Análise do artigo “Men and Masculinities. Class Consumption: Understanding Middle-Class Young Men and Their Fashion Choices”, de John Galilee
1. Desde 1980 que existem estudos sobre os hábitos de consumo colectivo e individual usados também para estudar a desigualdade social 
Era perceptível que o consumo tinha um papel cada vez mais importante na vida quotidiana das pessoas

2. Embora o consumo fosse muitas vezes associado ao público feminino, desde 1980 que os homens são consumidores mais activos, especialmente na indústria da moda 

Este artigo explica como os homens são realmente activos neste mercado, bem como os modelos de preferência dos consumidores na escolha das roupas masculinas, principalmente os homens jovens da classe média

3. Uma vez que existia pouca pesquisa empírica que comprovasse esse facto, o objectivo do autor passou por identificar e esclarecer as mudanças que afectavam os homens jovens de classe média no fim do séc. XX.

Foi tido em conta como é que este grupo poderia ser um bom condutor de formação de identidade na sociedade e nos grupos mais restritos que experimentassem mudanças radicais.

4. A amostra da pesquisa é constituída por homens jovens de classe média que se formaram na Universidade de Lancastor entre 1991 e 1994, e que naquela altura teriam entre 24 e 29 anos. Eram oriundos de várias disciplinas académicas e especialistas em 5 grandes áreas: 1) Artes e Humanidade – 7 entrevistados; 2) Ciências Sociais – 8 entrevistados; 3) Engenharia – 7 entrevistados; 4) Informática – 6 entrevistados; 5) Ciências Naturais – 7 entrevistados.


Todos empregados em ocupações de classe média. A amostra era composta predominantemente por brancos heterossexuais, anglo-saxónicos, embora também incluísse uma minoria homossexual.

5. Realizaram-se 35 entrevistas semi-estruturadas, sendo que este artigo é baseado exactamente na análise destas entrevistas, onde os grandes temas abordados foram o consumo, o lazer, a amizade e os hábitos.

Foi feita também uma comparação entre os que viviam em Londres (área metropolitana) e os que viviam em Lancashire (área provinciana).

6. Até o início de 1980, a actividade de consumo era definida conceitualmente como uma actividade feminina. A maioria dos fabricantes via as actividades de shopping destinadas exclusivamente às mulheres, com os produtos a serem também dirigidos apenas no sentido feminino.

Os homens eram vistos pelos fabricantes e anunciantes como sendo apenas interessados no consumo de álcool, cigarros, preservativos, e consumidores de produtos de marca branca.

7. Frank (1997) argumentou que o nascimento de um mercado de homens mais interessados na moda ocorreu na América durante a década de 1960. A expansão deste mercado ocorreu juntamente com o crescimento da popularidade de Gentleman's Quarterly (GQ), que tinha sido lançado como "a revista de moda para homens", em 1957. A partir dessa altura deu-se uma importante discussão acerca da promoção de imagens e pontos de vista sobre moda masculina contemporânea.


O objectivo deste artigo é reintroduzir questões de classe no debate sobre a moda masculina e mercados consumidores. As perguntas de pesquisa contemplam se os homens são consumidores activos de artigos de moda e da vaidade como os académicos sugeriam? Quão importantes são as revistas masculinas, para os entrevistados na produção de pessoal conhecimento(s) em torno da moda? Para além disso, existe uma comparação entre os entrevistados que moram em Londres (área metropolitana) e aqueles que residem em Lancashire (área provincial).
8. O autor forneceu um panorama dos modelos sociológicos da preferência dos consumidores para perceber se as escolhas dos inquiridos iam ou não nesse sentido.  Estes modelos têm a ver com a preferência do cliente e têm sido particularmente úteis para a compreensão das noções de gosto e moda. Assim, os modelos são os seguintes:

8.1 A Hierarquia da Moda (The Fashion Hierarchy) - Através do uso de altos níveis de capital social, cultural e económico as classes superiores são vistas como apresentando bom gosto e com alto níveis de status social. Devido a este poder, a diferenciação e práticas de identificação da elite, eventualmente, são imitados pelas classes subordinadas. Devido à lógica do capitalismo, esses produtos acabam por ser imitados e produzidos em massa, que posteriormente, permite a redução do seu preço, permitindo que as camadas mais baixas da população tenham oportunidade de comprá-los.
8.2 O Processo de Moda ( The Fashion Process) - A moda é vista como um processo horizontal, com a invenção, introdução e adopção de vários estilos onde há cada vez mais exigências de produção. A maior parte dos designers ganha credibilidade se fôr original e inovador. Este espírito é sustentado por instituições fundamentais, como a imprensa de moda, por exemplo. Paradoxalmente, os novos itens que são supostamente inventados devem ser relacionados com os que já existem. Isto pode acontecer através do processo de distinção (onde o item de moda deve ser diferente do que já existe) ou devido à inspiração do que já está disponível, popular e que já vende. A inovação é restrita devido ao facto de os designers serem submetidos aos mesmos processos económicos e culturais que contribuem para a produção de roupas de concepção semelhante. 
8.3 Modelo Neotribes (Neotribes Model) - Este modelo salienta a rapidez do ciclo da moda e onde tal como acontece com o paradigma hierárquico, a influência do mercado sobre o modelo Neotribe significa que somente aqueles com a maior fonte de desenvolvimento económico e cultural e que tenham mais recursos podem comprar, sendo mais cobiçados e respeitados. Desta forma, as pessoas de classe baixa estão excluídas de participar nessas tribos. 
8.4 Tese de consumo de Massa (Mass Consumption Thesis) – Tem a ver com a criação de meios de comunicação de massa, onde a cultura é usada para projectar e promover o capitalismo e diversos artigos produzidos em massa, como objectos de consumo e modos de vida associados. As distinções tradicionais centradas em torno de classe, género e nacionalidade são minimizadas e passamos a falar de uma cultura racional de massa. Exemplos deste processo envolvem mudanças associadas à americanização, como é exemplo a "McDonaldização da sociedade". Outro exemplo que ilustra este modelo de consumo de massa especificamente em relação à moda masculina incluiu as calças de ganga. Aqui, os jeans também deixam de estar apenas associados à cultura americana, para passar a ser alvo de consumo de massa.

Serão exploradas questões como: são os entrevistados consumidores activos de artigos de moda e da vaidade? Que raciocínio influencia as roupas e os produtos que compram? Há alguma diferença entre as escolhas de roupa dos inquiridos que vivem em Londres e aqueles que vivem em Lancashire?


Falando sobre Moda - Narcisistas relutantes

(TALKING ABOUT FASHION - Reluctant Narcissists
8.5 John Galilee utilizou vários métodos para levar os entrevistados a responder ao questionário, mas deparou-se com uma forte relutância. Na 1ª tentativa utilizou fotos de anúncios de moda masculina e incentivou os entrevistados para falarem sobre as imagens, mas apenas obteve silêncio. Na 2ª abordagem, mais subtil, utilizou perguntas directas, como o local de compra, o tipo de roupas que compram e quanto costumam gastar. O resultado foi também limitado. Contrariamente ao que muitos autores (ver Simpson 1994, 1996; Mort 1996, Nixon, 1996; Edwards, 1997), afirmam que os homens são consumidores activos e preocupados com o corpo e aparência, estas entrevistas sugerem pouca clareza nessas teorias dado que os entrevistados achavam que este era um assunto feminino.
The Individual and (Contradictory) Fashion Statements
8.6 De acordo com o anteriormente delineado no 1º paradigma, a Hierarquia da Moda, a moda tem uma função contraditória para os jovens porque é utilizada para formação da identidade e simultaneamente utilizada para se alinharem com os pares. Alguns entrevistados, os mais assertivos que falaram sobre o corpo e roupas, confirmaram que fazem as próprias escolhas na compra da roupa, mas dentro dos cânones do consumo de massa.
Quality and Value for Money – Qualidade e valor do dinheiro
8.7 Apesar dos entrevistados serem da classe média, empregados, o factor económico restringe a compra de roupa. Alguns na fase de transição entre a vida estudantil, semi-independentes e a vida adulta independentes, terminaram os seus cursos contraindo empréstimos. Os que tinham casa prefiram investir na decoração e outros poupavam para constituir família. Não havia diferença de hábitos entre os entrevistados de Lancashire e os de Londres. Verificou atitudes cautelosas relativamente às despesas com moda e relutância em admitir que possuem roupa de marca e caso possuam justificam com a qualidade.
Practicality and Conformity

8.8 Estes dois factores em conjunto com o anterior, ditam as escolhas dos entrevistados. As roupas escolhidas pelos entrevistados tendem a ser itens de uso diário (como ternos e calças jeans) usado pela maioria dos rapazes da geração. Especialmente em ambientes de trabalho, o terno teve a sua função habitual como sendo o uniforme do comércio, significando poder, profissionalismo, e confiabilidade. As roupas usadas pelos entrevistados na entrevista tendem a ser moda masculina normalizada, e um estilo e design que apareceu para acompanhar as definições contemporâneas do mercado consumidor de massa, do que está na moda. 
Knowledges of Fashion

8.9 As novas tecnologias, novas formas de comércio e na década de 80 a expansão das revistas masculinas são 3 factores que contribuíram para a expansão da moda masculina e dos mercados da vaidade. Surgiram grupos de conhecimento sobre questões centradas em torno da aparência e moda masculina. As revistas têm grande influência desde a década de 90, contudo de acordo com os resultados deste estudo as revistas não são tão importantes como por vezes é assumido. Maioria não lê, ou lê só quando vão de viagem e assumem que não perdem tempo a ler revistas masculinas. Os conhecimentos sobre moda masculina provêem de outras fontes, ou outras formas de comunicação visual como internet, redes sociais, observação de rua e influência dos pares.
Conclusão
As evidências sugerem que a tese do consumo masculino está aberta a discussão. Apesar de algum interesse em moda e na aparência, há pouca evidência que os 35 entrevistados são exemplo desse consumo. A compra de produtos de moda e vaidade é cautelosa e não totalmente pro-activa, acompanhadas de julgamentos de valor como a qualidade, valor do dinheiro. Além disso, apesar do sucesso das revistas os entrevistados não as lêem. 
No entanto, a tese pode ser adequada para outros agrupamentos, como outras classes sociais, de outras idades, etnia, localização ou sexualidade.

