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RESUMO 

A princípio, uma fashion capital se consagra pelo seu papel protagonista na criação de 

estilos e produtos relacionados com a moda, de maneira que a atração de suas vitrines e 

lugares de moda corresponde à grandiosidade de sua dimensão estética. Não é 

surpreendente que, nos últimos cinquenta anos, a Galleria Vittorio Emanuele em Milão 

ou a 5ª Avenida em Nova Iorque, se consagraram como lugares para admirar e ver. Mais 

que isso, transformá-las em destino quando a intenção é aprender algo tem uma 

correspondência imaginária entre cidades e museus, como se fosse um tipo de Grand 

Tour.  Esse fenômeno, apoiado na atração que o indivíduo contemporâneo sente pela boa 

aparência, pelo luxo e pela sofisticação, não nos surpreende: esse tema foi explorado com 

diferentes nuances de Bourdieu a Baudelaire. Entretanto, a experiência milanesa atual 

demonstra que esse interesse tem sido suplantado pelo desejo de conhecer “lugares de 

produção”, ou seja, lugares que antes, como foi destacado por Sassan e Roost (2000), não 

eram capazes de magnetizar visitantes. Durante as atividades turísticas ou acadêmicas em 

Milão dedicadas à moda, cada vez mais as pessoas se interessam pelos ateliês, lugares 

sujos e desordenados, pelo trabalho artesanal e pelo “como se faz.” Além disso, todas as 

histórias de desenvolvimento dos materiais ou técnicas que ajudaram a constituir as 

marcas que hoje são famosas, atraem o público para esta capital da moda. Podemos dizer, 

portanto, que os segredos da moda vivem seu grande apogeu, provavelmente em virtude 

do combate que hoje se faz sobre a hiper-industrialização e a nova mentalidade da cultura 

de moda: identidade, streetwear, subculturas, sustentabilidade etc., são assuntos sobre as 

quais o consumo de cultura de moda se interessa. A discussão que apresentaremos, se 
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baseia na experiência in loco em Milão, de transformar sua cultura de moda em produto 

para o consumo educacional e turístico. 
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