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A moda compreende diversos setores e a sua dindmica € objeto de estudo de
diversas areas do conhecimento (SIMMEL, 1957; BLUMER, 1969; SPROLES,
1974), sendo utilizada pelos individuos para comunicar gostos e estilos de vida
(CIARNIENE; VIENAZINDIENE,2014). Destaca-se na contemporaneidade, a
moda streetwear, que evidencia a sociabilidade nas grandes cidades, sendo
influenciada pelo skateboard, punk, hardcore, reggae, hip hop e o grafite
(CALZA, 2010). Ao expandir a moda streetwear enxerga-se que esta admite em
certas situacdes uma exclusividade. Esclarece-se que parte da especificidade
da moda de rua é traduzida pelo movimento hype (notoriedade). Nesse sentido,
buscando compreender como a moda hype enquanto signo é utilizada para
personificar o status social, para istosera realizado neste trabalho uma analise
do videoclipe Hypebeast, da dupla Nunig. O método utilizado sera caracterizado
por meio de uma andlise semidtica, que segundo Cullum-Swan e Manning
(1994) abrange a ciéncia dos signos e provem a base de conceitos que permitem
uma andlise sistematica dos sistemas simbolicos. O video escolhido foi o
“Hypebeast”, da Nunig, dupla composta por Toretto e ViniKhalfani, em
colaboracdo com Derek e Igu do coletivo Recayd. A priori, em relacdo aos
aspectos simbdlicos o video representa os estudios de fotografia, onde se
realizam os ensaios das marcas em seus lookbooks. Para representar essa
imagem, o video foi gravado em um cenario totalmente branco e sem nenhum
movel ou objeto decorativo. De forma direta, o video faz uma representacao dos
“‘hypebeast”, individuos utilizam da moda streetwear com ferramenta para a
criacao de status e de notabilidade. A masica inicia-se com o seguinte verso “Eu
lavo dinheiro em ouro”, que faz alusdo ao ideal do dinheiro. Ao utilizar marcas
especificas os integrantes do clipe, estao literalmente “vestindo dinheiro”. Em
relacdo as palavras, a muasica cita diversas marcas de luxo mundialmente
conhecidas: “um kit novo Buscemi, Gucci, Versace Polo, Burberry, Givenchy”.
Contudo, apesar de nao serem citadas duas marcas aparecem de forma
recorrente, sdo elas: Off-white e Supreme. Parte das marcas apresentadas nos
videos estdo associadas a criagdo de uma aurea de exclusividade, sendo ligadas
a tribos e a universos especificos. Além disso, eles cantam: “somos pretos tipo
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A o baile acaba e cé nao entende”, “quero do mais caro, diariamente, talisma” e
“‘mais de 2 pretos € uma quadrilha, mesmo na sobra, os moleques brilha,
perfume francés, aroma de baunilha”. A musica propde uma discussao que
evidencia a personificacdo de identidade. Assim, a roupa como um signo,
propicia a construcdo da identidade urbana, pautando-se em questbes de
género, raca e classe. A partir dessa analise, foi possivel entender a moda
streetwear como uma ferramenta para a diferenciagao e criagdo da notabilidade.
O videoclipe analisado utilizou de signos que indicam uma representacdo do
movimento streetwear e possibilitou uma anélise do cenério atual do movimento
hype. Assim, identificou-se este como um processo de criacdo de status e de
identidade urbana, onde a moda é utilizada como marcador social de grupos,
representam a ideias e valores dos individuos.

Palavras-chave: streetwear, hype, status, consumo

1. Interesse de partida

A moda compreende diversos setores e a sua dinamica é objeto de estudo
de diversas areas do conhecimento (VEBLEN, 1899; SIMMEL, 1957; BLUMER,
1969; SPROLES, 1974). Riello (2011), afirma que a moda permite a abrangéncia
setorial, uma vez que inclui a parceria entre comportamento e ideais, articulando
uma série de conceitos ligados a esfera material. Assim, Bort e Kieser (2011),
ressaltam que diversas areas da cultura humanas sao influenciadas pela moda,
como a politica, roupas, esportes, usuarios ou as artes visuais e artisticas. Como
um mercado amplo e complexo, também € utilizado pelos individuos e pela
sociedade para comunicar gostos e estilos de vida (CIARNIENE;
VIENAZINDIENE,2014).

Entre as diversas composicdes de adornos da moda, destaca-se na
contemporaneidade, a moda streetwear (moda urbana ou rua), que se constitui
por meio da modernidade e da dinamicidade, como evidéncia da liberdade de
vestir. Ao expandir a moda urbana enxerga-se que esta admite em certas
situacdes uma exclusividade, sendo traduzida pelo hype (notoriedade).

Nesse sentido, nota-se que o mercado de moda, em geral e da moda hype
ampara-se em mudancas e em processos que criam status social. Assim,
buscando compreender como a moda hype enquanto signo € utilizado para
personificar o status social. Para isto, uma analise do videoclipe Hypebeast, da

dupla Nunig, em colaborag¢do com Derek e Igu do coletivo Recayd.

2. A semidtica e a analise dos sighos



O filésofo Charles Sanders Pierce aprofundou seus estudos na légica e
na matematica, expandindo o conceito da Légica concebida como uma filosofia
cientifica da linguagem, desenvolveu a Semiotica (CORREIA, 2007). Esta surge
como um instrumento para analisar os fendmenos de producao de significacéo
e de sentido (SANTAELLA, 2017), especialmente para o estudo dos signos.

Segundo Cullum-Swan e Manning (1994) a semidtica abrange a ciéncia
dos signos e provem a base de conceitos que permitem uma analise sistematica
dos sistemas simbdlicos. Assim, compreende o exame das formas, dos tipos,
dos sistemas de signos e dos efeitos do uso dos signos em processos de
significacdo, comunicacéo e interpretacdo (NORTH; SANTAELLA, 2017).

O signo é somente a representacdo ou padréo para alguma coisa na
mente de alguém, sendo necessario em um processo de ligar e conectar
expressdes e conteudos a perspectiva de um observador, um interpretante ou
um contexto (CULLUM-SWAN; MANNING, 1994). North e Santaella (2017)
esclarecem que o objeto referido ndo € substituido pelo objeto que representa,
Ou seja, por representar o signo nunca pode estar no lugar de outro objeto.
Assim, o signo tem uma natureza triadica, podendo ser analisado em si mesmo
e em suas propriedades internas (objeto), na sua referéncia aquilo que indica
(representamen) e nos tipos de efeitos que produz (interpretante) (SANTAELLA,
2002). Essas modalidades representam a apreenséao-traducdo dos fenbmenos
em uma Primeiridade, Secundidade e Terceiridade.

A Primeiridade, referi-se as propriedades em si mesmo, as qualidades do
ser e o existir, ou seja, a uma qualidade de consciéncia imediata empreendida
em uma impressao (SANTAELLA, 2002). Na primeira categoria, a qualidade da-
se no “sensivel”, ou seja, na impressado que se tem da qualidade nela mesma.
Para Ibri (2002) a primeiridade é pura qualidade, onde ndo ha a possibilidade de
comparagao.

A segunda perspectiva é o representamen, que se refere a algo que fica
no lugar de outra, seja ela um fenbmeno especifico, uma palavra ou uma
qualidade, representando algo, a coisa, pode se assemelhar ou designar-se por
alguma convencéo social e permite que ao se conecte com a mente, represente
a relacdo que mantém com a coisa. (SILVEIRA, 1983). Nessa etapa, evidencia-
se que as experiéncias do passado definem o presente, uma vez que, as

vivéncias atuais conectam com as experiéncias anteriores (GOMES, 2000).
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A Terceiridade constitui-se a partir das duas primeiras etapas e
corresponde a representacdo e interpretacdo do mundo, por meio da
inteligibilidade ou pensamento dos signos (SANTAELLA, 2002). De acordo com
Ibri (2001) esta € uma experiéncia de mediacdo que colabora para uma
consciéncia de sintese, ligando com o tempo em uma perspectiva de sintese que

categoriza o tempo.

3.A moda como transitoriedade e adorno

A palavra moda, “originalmente vem de modus que significa maneira em
inglés e maniere em francés” (KAWAMURA, 2004, p.3). A etimologia da palavra
moda, “relata de volta a via do factio que significa fazendo ou fabricando [...], até
facere que significa fazer ou fabricar” (BARNARD, 2002, p.23). Ressalta-se que
seu senso original referente as atividades e as idéias de fetichismo (BARNARD,
2002), onde a perspectiva refere-se ao ideal de fantasia e as qualidades magicas
de um objeto, servico ou mercado.

Ao observar a etimologia da palavra moda, nota-se que seu conceito pode
ser inserido em contextos diversos e complexos. Kim (1998) frisa que
destacando 6ticas distintas, admite-se uma variedade de perspectivas. Aspers e
Godart (2013) retratam algumas percepcbes sobre a moda de algumas
disciplinas. Em relagdo ao pensamento filoséfico, os autores apontam para uma
filosofia da moda voltada para questdes morais, para a modernidade e ainda
como um aspecto que perpassa o vestuario. A visdo econdmica da moda fornece
instrumentos para a modelagem desse mercado como mecanismo de difusao,
enguanto que a geografia foca na producéo, distribuicdo e na estrutura espacial
da moda. J4, os estudos culturais ressaltam as multifaces da moda, orientando
para 0s aspectos estruturais, como, por exemplo, nacdes e internacdes, etnias
e géneros.

Assim, enxergando que definicdo de moda € ambigua, admitem-se as
perspectivas do adorno (acessorios, joias, tattoos, vestuario e maquiagem) e a
referéncias de mudanga (GODART, 2012). Primeiramente, a moda é definida
como uma forma de expressdo composta por elementos materiais e néo
materiais, descrita por mudangas peridédicas no sistema social (SPROLES,
1974), periodos esses, que podem ser dias, semanas, meses ou anos (BARNES,

2013). De acordo com Kawamura (2005, p.1) esta se apresenta com “um sistema



de instituigdes, que produz conceitos bem como de pratica”. Para San Martin
(2012) a moda é definida a partir de sua complexidade, compreendendo
transformacdes periddicas. Svendsen (2006) aponta que esta ndo apresenta
universalidade, ndo ocorrendo em toda parte durante todo tempo. Ainda, sobre
as mudangas constantes, Law, Zhang e Leung (2014) focalizam que as
transformacdes da moda séo tidas como uma obsolescéncia planejada, tendo
por objetivo motivar os individuos a adquirir produtos novos de forma continua.

A segunda 6tica prioriza o adorno e, segundo Kawamura (2005) destaca-
se gque a palavra moda refere-se principalmente as roupas e estilos de aparéncia,
podendo essa abordar outros aspectos intelectuais e da vida social. Para Sproles
(1981, p.117) “a moda é generalizavel para uma gama mais ampla de estética,
produtos e servicos socialmente visiveis”. O termo moda usualmente € utilizado
para se referir a estilos de vestuario (KING; RING, 1980), ainda para descrever
a desejabilidade de novos habitos (CRANE; BOVONE, 2006).

De modo geral, entende-se que a moda adotou varios sentidos e segue
frequentemente a ambiglidade determinada pela interacdo roupa-moda
(KAWAMURA, 2005). Contudo, como € enfatizada por Svendsen (2006), a
vestimenta é uma das facetas, sendo um aspecto que influencia diversas
perspectivas sociais. Assim, nota-se que as empresas e o0 mercado de moda
“estdo envolvidos nao s6 na producdo de commodities materiais, mas também
na produgéao paralela de ideias” (HAUGE; MALMBERG; POWER, 2009, p.529).
A moda, portanto, se da a partir da interacdo do usuario com os bens, onde
valores e idéias sao interpretados pelos usuarios fomentando as acdes e as
praticas.

De uma forma geral, unindo as duas concepcdes, compreende-se que
esse mercado € entendido como “um estilo culturalmente endossado de
expressao estética em vestuario e adorno, que é discernivel em qualquer
momento e muda ao longo do tempo dentro de um sistema social de grupo de
individuos associados” (SPROLES, 1974, p.467). Assim, Entwistle (2002, p.317-
318) acentua que os “artigos de moda, como modelos ou roupas, tém um alto
conteudo estético e sdo particularmente ‘instaveis’, na medida em que seu valor
estético esta sujeito a flutuacdes constantes que sao temporais (e, para algumas

extensdes espaciais) na natureza”.



Enfatizando mudanca, salienta-se que a moda é a representacdo das
transformagdes encontradas na sociedade (CIARNIENE; VIENAZINDIENE,
2014; CHOLACHATPINYO, 2002). Kang (2014) afirma que a perspectiva de
transicdo se da devido ao estado de progresso e acao continua, pois esta sé
dura até que outro tipo de moda seja criado. Nesse sentido, Svendsen (2006)
aponta que este ndo apresenta universalidade, ndo ocorrendo em toda parte
durante todo tempo. Ao enfatizar a moda como um processo transitorio, Simmel
(1957) enfatiza que a continuidade é necesséria devido a expansao que a moda
provoca. O autor salienta que ao provocar a expansao tem-se a destruicdo do

sentido, exigindo que outra moda seja criada.

4.0 streetwear e a composi¢éo do hype

Entre as diversas mudancas e composicdes de adornos da moda,
destaca-se na atualidade, a streerwear. Entendendo que a rua converge
diversos valores e ideias contemporaneas, destaca-se como um polo excluido
de territorizacdo (BRANDINI,2007). Também conhecida como urbana, esse
grupo da moda evidencia a sociabilidade nas grandes cidades, sendo
influenciada pelo skateboard, punk, hardcore, reggae, hip hop e o grafite
(CALZA, 2010).

Salienta-se que este mercado nédo apresenta uma definicdo clara, pois,
como apontado anteriormente este surge a partir da interacdo de diversas
culturas e valores. Entende-se que a moda urbana se constitui por meio da
modernidade e da dinamicidade, evidenciando a liberdade de vestir. De forma
geral, o estilo streetwear assume na atualidade uma associagdo com o jovem
urbano, com sua liberdade e seu frescor.

Ao expandir a moda streetwear enxerga-se que esta admite em certas
situacdes uma exclusividade. Woof (2013) esclarece que parte da especificidade
da moda de rua é traduzida pelo hype. O autor narra que o hype engloba em seu
contexto notoriedade e seletividade®, sendo seus integrantes nomeados de
hypebeast. Para Pakpahan (2017, p.1) o estilo hype é a “mais recente e mais
visivel encarnacdo de um desejo humano por status social e prestigio que a

mecanica da economia de mercado e da internet torna possivel”.

8 Para Woof (2013) existe uma formula que traduz o conceito de hype, esta é descrita como:
hype=notoriedade (mistério+exclusividade).



Constatar-se, portanto, que a moda apresenta caracteristicas gerais de
transitoriedade e expanséo, podendo apresentar-se diversas formas. A partir
desses apontamentos, nota-se que o0 mercado de moda ampara-se em
mudangas e em processos que criam status social. Nesse sentido, buscando
compreender a moda (em sua generalidade) como instrumento para distingdo
social, o capitulo seguinte revisitar algumas das teorias que enfatizam a moda

como um processo que gera diferenciacao.

6. A moda como um instrumento para criacdo de status social

O mercado pode produzir diferentes tipos de dinamicas (JASSEN;
JAGER, 2011), principalmente em um contexto multifacetado, mdltiplo e
complexo. Dessa forma, apontando para a dinamicidade, diversos teoricos
sugeriram perspectivas que enfatizam o status social no mercado da moda
(VEBLEN, 1899:2005; SIMMEL, 1957; BOURDIEU; DELSAUT, 2002).

Veblen (1899:2005) apresenta em The Theory of Leisure Class as
perspectivas de emulacéo pecunidria, 6cio e consumo conspicuo, que enfatizam
a hierarquizacdo por meio do consumo e de préticas sociais. Veblen evidencia
as instituicoes, caracterizando-as por meio de regras informais. Neste contexto,
0 autor realca que as instituicdes possibilitam o auferimento de altos niveis
sociais. O habito na moda, surge como um instrumento que determina e
classifica as mudancas, caracteriza grupos, evidenciando por meio dos
comportamentos e vestuarios o status social. Ainda, indica-se que a moda,
enquanto um tipo de consumo determinava a manutencéo do status social nas
“classes inferiores”. O desejo de estar na moda corresponde a um
comportamento emulativo, onde os individuos selecionam roupas, moldando
seus gostos individuais com base nos desejos de outros (ADAMS;
MCCORMICK, 1992).

Em fashion, Simmel (1957) propde que a moda favorece a aquisicao do
status, operando de diversas formas, especialmente de formas honorificas. O
autor concentra sua o6tica na analise da imitacdo, enfatizando a adaptacédo e a
equalizacdo social. Este trabalho apresenta o movimento trickle down, que
salienta a difusdo de gostos, apontando para uma expansédo da moda de cima

para baixo, ou seja, a moda surge na elite e difunde-se posteriormente para



“classes inferiores”. E notéria uma interac&o entre a imitacéo e a status, ou seja,
a moda assume-se como um instrumento para hierarquizar os individuos,
gerando a e como um recurso para imitar individuos de classes sociais
superiores. Salienta-se que a exibicdo do status social se da a partir da imitacéo,
vez que ao imitir classes superiores pode-se conseguir um aumento do status
social, tanto na classe ao qual pertence quanto nas classes superiores. Enxerga-
se que a moda para Simmel (1957) é estruturada por elementos imitativos,
enfatizando a necessidade de criagcdo nas diversas “categorias sociais”.

No o costureiro e sua grife Bourdieu e Delsaut (2002) salientam a
distribuicdo desigual de recursos e de poder, sendo estes recursos de diversos
tipos de capital (econémico, cultural, social e simbdlico). Essa distribuicdo
desigual promove a manifestacdo do status social. Porém, o status social e poder
dependem da forma como esses diferentes tipos de capital se articulam em
contextos diferentes.

As elites criam novos estilos para si estruturados no habitus, para se
assemelhar com os componentes de seu grupo social e/ou para se distinguir dos
demais. O habitus € o que forma o nosso estilo de vida, apreende e reproduz
socialmente. Bourdieu e Delsaut (2002) descrevem o habitus faz com que se
reconheca a existéncia de um gosto social hegembnico relacionado com o
padrdo estético da elite das quais as classes sociais sao hierarquizadas. Assim,
as escolhas estéticas determinam os gostos que sdo hierarquizados

7. A moda hypada como uma personificacdo do status social

A fim de compreender como a moda streetwear hype é utilizada para
expressar o status social, sera analisado nesta etapa o videoclipe “Hypebeast”,
da Nunig, dupla composta por Toretto e Vini Khalfani, em colabora¢do com Derek
e Igu do coletivo Recayd. O videoclipe como um “mundo” de signo € o objeto de
analise, composto por diversos textos em seu subcorpo. O contexto analitico
aborda assuntos como empoderamento negro, questdes de género e classes
sociais.

O video supracitado foi langcado em marco de 2018 e apresenta mais de
700 mil de acessos no Youtube. Inicialmente, observa-se que ao titulo da musica

faz referéncia ao estilo hype e consequentemente ao streetwear. Como ja



evidenciado o termo hypebeast refere- se os individuos que buscam notabilidade
através de um vestuario que transmite mistério e exclusividade.

A priori o video, identifica-se dentro do subcorpo do videoclipe, diversos
textos que tem como objetivo personificar o status social. A partir da triade da
semiodtica, é possivel compreender que os textos presentes no corpo do clipe
sdo em grande parte de origem secundaria, uma vez que constroem uma
interacdo com a primeiridade (lingua), confluindo para a constru¢cdo de uma nova
realidade.

O video foi gravado em um cenario totalmente branco e sem nenhum
movel ou objeto decorativo, como referéncia aos estudios de fotografia, onde se

realizam os ensaios das marcas em seus lookbooks (figuras abaixo)*.

Nota-se que o video se centra ha exposicdo de pecas que constituem o
mundo hype, sejam ténis, boxslogam e itens de display. De forma direta, o
videoclipe faz uma representagéo dos “hypebeast”, individuos possuem itens de
marcas hypadas e que desejam notabilidade. E comum entre os admiradores da
streetwear realizacéo de eventos, onde sao fotografados e filmados por estarem
utilizando determinadas marcas. O consumo e a exibicdo de certas marcas

hypadas aufere visibilidade e status social a quem as usam.

4 https://www.facebook.com/nunigoficial/photos/pb.1565826403686393.-
2207520000.1540972307./2074022106200151/?type=3&theater



Fonte: HBX (2018)

Em alguns momentos no decorrer do videoclipe aparecem alguns
guadrados e algumas falhas que se assemelham a corte e a transmissoes feitas
de forma irregular, ou seja, tem a impressdo que os artistas hackearam um
sistema de tv. Utilizando da perspectiva de Veblen (1899), Simmel (1957) e
Bourdieu e Delsaut (2002) compreende-se que as falhas podem fazer aluséo a
uma nao conformidade com um grupo social “superior”, pois, de acordo com os
autores o status social também é apreendido por meio de habitos, regras e pelo
capital social. Ao analisar os individuos perante a sua classe origindria, nota-se

uma elevacao e uma exibicdo do status social. Dessa forma eles cantam:

Viemos pra tomar o que é nosso, expulsar esses pela
Uniao sinistra, tamo rumo ao topo

Atrasado, vegeta

Cés sdo prepotentes igual Zamasu®

Ainda, no videoclipe a raca é utilizada para personificar o status social.
Eles cantam somos pretos tipo A, indicando que dentro do “mundo de negros”
eles ocupavam um alto nivel. Em outro momento eles dizem Mais de dois pretos
€ uma quadrilha € um dos cantores tem uma mira apontada para sua cabeca
(figura abaixo), mostrando a baixa consideracdo dos individuos de uma

determinada raca.

5 Zamasu é um personagem ficticio da série Dragon Ball Super, sendo o primeiro antagonista.



Outra forma utilizada para referenciar o empoderamento negro, foi uma
cena onde aparecem negros em um baile funk édo Rio de Janeiro (figura abaixo),
divididos em dois lados (lado A e lado B), onde o corredor ficava livre e as
pessoas dancavam de cada lado em um esquema de disputa.

Fonte: Terra’

Nesse sentido, utiliza-se da perspectiva de raridade e exclusividade no
videoclipe “Hypebeast”, da dupla nunig. Sendo assim, a musica inicia-se com o
seguinte verso “Eu lavo dinheiro em ouro”, que faz alusédo ao ideal do dinheiro,
diversos espectadores salientam nos comentarios, que ao utilizar determinadas
os integrantes do clipe, estdo literalmente “vestindo dinheiro”. Utilizando da

perspectiva de Veblen (1899; 2005), observa representacées de consumo

¢ Nos tipos de baile funk dos anos a 1990, no Rio de Janeiro, existiam os corredores, que
tinham por objetivo a diminuir as rivalidades e as brigas entre as galeras que dangcavam
em trenzinhos (as chamadas de “mulas”).

" https://www.terra.com.br/reporterterra/funk/galeria/corredor/baile21.htm



conspicuo e de notabilidade. O autor enfatiza que outras classes desejando

utilizar desses bens, promovem a disseminacao de determinados objetos, o que

nesse meio pode ser dificultado pelo alto valor dos bens.

De forma direta, a musica cita diversas marcas de luxo mundialmente
conhecidas: “um kit novo Buscemi, Gucci, Versace Polo, Burberry, Givenchy”.
Citando as marcas que sao destaques no mundo do luxo e que sao utilizadas
por eles, apresenta-se uma cena de desfile de moda (figura acima). Essa cena
refere-se a disparidade que ocorre entre o perfil das pessoas que geralmente
utilizam as marcas e os perfis dos cantores.

Contudo, duas marcas que néo sao citadas aparecem de forma recorrente
(Figura abaixo), sao elas: Off-white e Supreme. Tanto no video do “Hypebeast”,
quanto nos dos “Quanto custa o outfit?”, as pessoas sentem orgulho em utilizar
o cinto amarelo da Off-white e diversas etiquetas e estampas da Supreme. A
partir da otica de Simmel (1957) nota-se processos de distin¢cdo e status social,
conjuntamente com a possibilidade de imitag&o. Utilizando Bourdieu e Delsaut
(2002) reconhece-se a relevancia do designer para criagdo e manutencao da
marca. No caso dos videos, as marcas que sao citadas possuem status, pois,
foram criadas por artistas do mundo do hip hip, por skatistas e por pessoas que

detinham o capital cultural e simbdlico necessario para o auferimento do poder



dentro do campo social, possibilitando consequentemente a manutengdo do

status social.
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O machismo é um tema recorrente no videoclipe, sendo a letra utilizada
para difundir esse ideal. No momento em que o cantor Vini Khalfani aparece sem
camisa, ele canta o seguinte trecho: Vérias loiras me querendo, tudo modelo e
atriz. Uma famosa da globo me ligando de Paris. Essas minas sao tudo danada,
essas minas sao tudo danas. Na musica, isso pode significar o alto status social
influencia na desejabilidade por parte das mulheres, indicando “elas sao
interesseiras” e “gostam de dinheiro”. Assim, a musica propde uma discusséo
gue evidencia a personificacdo de identidade. Assim, a roupa como um signo,
propicia a construcdo da identidade urbana, pautando-se em questbes de

género, raca e classe.

6. Observacdes finais e implicagdes

O presente trabalho teve por intuito analisar a moda hype como um
fendmeno onde admite-se distingdo e status social. A partir dessa analise, foi
possivel entender a moda streetwear como uma ferramenta para a diferenciacao
e criagao da notabilidade. O videoclipe “hypebeast” como representacdes reais
do movimento streetwear, possibilitaram uma analise complexa do cenério atual

do movimento Hype.



Assim, o processo de distingdo social foi amparado pelas teorias de
Veblen (1899: 2005), Simmel (1957), ainda por Bourdieu e Delsaut (2002). Em
relacdo ao Veblen (2005) identificou-se que a moda hype é utilizada como
marcador social de grupos (tribos urbanas), ndo somente de classes sociais.
Bourdieu e Delsaut (2002) séo revisitados, pois, como é observado nos videos,
as marcas apresentadas buscam designers que representam a alma do criador
(ideias, valores e fama).

O videoclipe analisado utilizou de signos que indicam uma representacéo
do movimento streetwear e possibilitou uma andlise do cenéario atual do
movimento hype. Assim, identificou-se este como um processo de criacdo de
status e de identidade urbana, onde a moda é utilizada como marcador social de

grupos, representam a ideias e valores dos individuos.
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