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RESUMO

Este trabalho analisa o discurso da marca feminina de vestuario Farm para entender as
representacdes e clichés atribuidos aos habitantes do Rio de Janeiro ao longo da historia.
O objetivo é compreender em que medida se da a relagdo entre a “moda balneario” feita
pela marca e a mulher carioca contemporanea. A realidade das cariocas € inspiracdo ou
estd sendo selecionada e romantizada pela Farm para ser sucesso de vendas ha, pelo
menos, 19 anos? Como esse simbolo de tempos efémeros se coloca como possibilidade
de construcdo de identidade para a mulher? O consumo, aqui, é trabalhado
especialmente na sua dimensdo simbdlica. Conceitos-chave como relagcdo pessoa-objeto,
consumo de produtos como simbolos do eu e identidade sdo analisados a partir de
referenciais tedricos construidos por Gilles Lipovetsky, Ana Paula de Miranda, Miriam
Goldenberg, Armelle Enders, Georg Simmel, Roland Barthes e Pierre Bourdieu.
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1- INTRODUCAO

A motivacdo para este trabalho veio do fascinio que a marca carioca de vestuario
feminino Farm exerce sobre as mulheres brasileiras ao ponto de se autointitularem
“farmetes”, de vibrarem com as conquistas da marca como se fossem conquistas
pessoais ¢ de dizerem que fazem parte de uma familia, a “Familia Farm”. Quando
passamos a integrar parte dos muitos grupos de compras, trocas e vendas da marca,
criados por usuarias no Facebook, o maior deles com cerca de 40 mil integrantes,
achamos que a marca merecia se tornar objeto de pesquisa académica. Neles, podem-se
ver clientes se digladiando por uma peca de roupa usada, dispostas a pagar, sem
garantias de troca, devolucdo ou de pagamento facilitado, um valor que muitas vezes
ndo condiz com um produto de segunda mdo. Também é possivel notar a enorme
circulacdo de pecas da Farm, o que salta aos olhos visto que ndo se trata de uma marca
que pratica precos baixos. A Farm também relne o maior nimero de grupos de vendas e
trocas, se compararmos com outras marcas como Cantdo, Enjoy, Totem e Zara. Nao é
um objeto inédito na academia e os grupos ja foram tema de reportagens na imprensa.*

Durante pesquisa da marca, entramos em contato com o discurso que a Farm pratica
para construir sua imagem, a saber o da “garota-carioca-zona sul”vista como alegre,
solar, informal, magra, bronzeada, que frequenta praia e pratica esportes. Com isso, nos
intrigou a possibilidade de investigar como a identidade do povo carioca foi se
moldando ao longo do tempo e como representacdes, clichés, mitos e esteredtipos foram
se enraizando e naturalizando sem serem questionados sobre sua veracidade, exagero e
permanéncia. Afinal, todas as mulheres jovens cariocas sdo alegres, informais, solares,
magras, bronzeadas e gostam de praia e de esportes? Lancar tendéncia é uma vocacao
da Cidade Maravilhosa? Haveria na cidade um jeito de vestir especial capaz de encantar
e de ser desejado pelo Brasil e quica, 0 mundo, visto que a Farm comecgou, em 2016, sua
expansdo internacional?

Ocupando um lugar que, nos anos 80, foi de duas marcas cariocas que fizeram
histéria na moda nacional - a Company, primeira a investir no lifestyle esportivo da
cidade e a Yes, Brazil, nas estampas coloridas-, pode-se pensar que a Farm, dona de
uma expertise em moda balneario, se tornou um fendmeno de vendas no pais gracas a

representacdo positiva que o Rio de Janeiro tem, principalmente, em época de eventos

! FIGUEIREDO, Extra, 2015. Disponivel em http://extra.globo.com/noticias/economia/venda-de-roupas-
vira-febre-na-internet-pecas-raras-se-valorizam-em-ate-150-16101370.html. Acesso em 11/6/2016.



http://extra.globo.com/noticias/economia/venda-de-roupas-vira-febre-na-internet-pecas-raras-se-valorizam-em-ate-150-16101370.html
http://extra.globo.com/noticias/economia/venda-de-roupas-vira-febre-na-internet-pecas-raras-se-valorizam-em-ate-150-16101370.html

internacionais como a Copa do Mundo 2014 e os Jogos Olimpicos 2016. Porque as
mulheres jovens e as ndo tdo jovens assim brasileiras desejam ser a tal “garota-carioca-
zona sul”? Vestir Farm passou a ser um meio para adquirir essa identidade carioca
cobicada? A marca é porta-voz desse estilo carioca de ser? Como ela faz para interpretar
e desvelar a mulher jovem do Rio de Janeiro? E se ela o faz, estd criando ao mesmo
tempo uma identidade para essa mulher ou sé refletindo uma identidade j& existente?
Quem influencia quem nessa relagdo marca-consumidora?

Contar um breve resumo da histdria da marca se fez necessario. Nascida no Rio
de Janeiro, em 1997, em uma feira de novos talentos nas areas de moda, arte e
decoracdo chamada Babilonia Feira Hype, a marca comegou com um investimento
inicial de R$ 1200,00 em um stand de 4 metros quadrados pelas médos dos amigos de
adolescéncia Katia Barros e Marcello Bastos. Infelizes nas suas profissées, resolveram
deixar para tras a franquia de moda da marca paulista Mercearia, que ndo vendia bem, e
apostaram nas pecas de roupas coloridas e estampas desenvolvidas por Katia que
causavam alvorogo entre mulheres. Hoje, Katia é a diretora criativa e Marcello, o diretor
comercial da marca. Juntou-se a dupla, André Carvalhal, profissional que desde que
assumiu o departamento de marketing da marca, ha sete anos, a elevou a um nivel de

lovemark?, conceito relativamente novo oriundo do marketing.

No primeiro capitulo, tentamos encontrar os elementos formadores da identidade
carioca, além de contarmos momentos importantes da histdria da cidade que permitiram
que ela ocupasse lugar central no cenério brasileiro, como ter sido capital e sede do
império portugués nos tempos do Brasil-Colonia. Para tal, usamos os livros “A Historia
do Rio de Janeiro” (2008), de Amelle Enders e “Ela E Carioca” (1999), de Ruy Castro,
além de artigos cientificos e textos como “O Rio e 0 Mar: a influéncia da orla maritima
na formacgdo do imaginario da cidade do Rio de Janeiro”, de Nara lwata, “As praias
cariocas no inicio do século XX: sociabilidade e espetaculos do corpo”, de Rosane
Feijdo, “A Preguica na Cadéncia do Samba”, de Maria Rita Khel, “A Geografia
Corporal dos Espagos Abertos: reflexdes sobre o corpo carioca”, de Andrea Osério, “O
corpo como capital: para compreender a cultura brasileira”, de Miriam

Goldenberg,“Apontamentos sobre o crescimento do Carnaval de rua no Rio de Janeiro

2 As lovemarks sdo empresas que inspiram. Segundo Kevin Roberts, usam os conceitos de Mistério,
Sensualidade e Intimidade, para criar e manter, por meio de produtos e experiéncias, conexdes
emocionais duradouras com seus consumidores. Uma lovemark néo é propriedade dos fabricantes, dos
produtores e das empresas. S&o das pessoas que as amam. Nesse sentido, criam uma fidelidade muito
além da razdo onde consumidores estabelecem um compromisso apaixonado com a marca.



no inicio do século 21”, de Micael Herschmann e “Consideracbes a respeito da
retomada carnavalesca: o carnaval de rua no Rio de Janeiro”, de Jorge Edgardo Sapia e
Andréa Almeida de Moura Estevdo.Os elementos que constroem a identidade carioca,
segundo o antropologo brasileiro Fabiano Gontijo explica em artigo do livro “Nu &
Vestido: dez antropdlogos revelam a cultura do corpo carioca” (2002), organizado por
Miriam Goldenberg, como frequéncia a praia, corporeidade, modos de vida alternativos,
preocupacdo com a saude fisica e mental, musicalidade, verdo e carnaval nos nortearam

neste capitulo.

No segundo capitulo, abordamos a moda como fenémeno social vinculado a um
individuo que a usa como forma de comunicacdo e construcdo identitaria. Ela serad
tratada como um grande sistema tal qual cunhou Gilles Lipovetsky, no livro “O Império
do Efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas” (2014). Explicamos a
moda no ambito do vestuario, quando ela se interpGe entre o objeto (roupas) e seu
usuario naquilo que temos de mais intimo e nosso, o corpo, apesar de ser visivel, que,
hoje, ela se generalizou e abarca diversas outras instancias ndo pertencentes a
indumentaria. Tentamos entender como a relagdo entre 0 homem e o vestuario avangou
ao longo da histéria, procurando localizar o momento em que a roupa ultrapassou as
esferas de protecdo do corpo contra agressdes fisicas e ambientais e de ordem moral e
passou a constituir elemento de adorno, por meio do qual comunica e se torna meio de
distingdo social. Indo mais além, procuramos identificar quando e em que contexto foi
possivel ao vestuario integrar um grande sistema, o de moda. Usamos a divisao proposta
pelo sociélogo francés para explicar etapas da histéria da moda: o momento
aristocratico, a fase da Alta Costura e o Prét-a-Porter. As ideias de Georg Simmel no
artigo “A Moda” (1911), Roland Barthes no livro “O Sistema da Moda” (1979) e Pierre
Bourdieu em “A Distingdo” (2008) também forma utilizadas para dialogar com
Lipovetsky.

O livro “Consumo de Moda: a Relacdo Pessoa-Objeto”(2008), da brasileira Ana
Paula de Miranda, também foi referéncia para explicar as func¢fes do vestir e abordar o
consumo da marca como objeto do consumo simbolico da moda, o que fazemos no
terceiro capitulo. Para tal, utilizaremos a teoria da semidtica do consumo que aborda as
mercadorias como signos - utilitarios, comerciais e socioculturais - e como tal,
produtores de sentido em uma linguagem propria e ndo-verbal, a da mercadoria. Se faz

importante entender o significado cultural dos produtos de moda, como eles sdo usados



como instrumento de autoexpressdo e formacdo da impressdo pessoal baseada nas
posses, destrinchando a relacdo pessoa-objeto em uma sociedade de consumo.
Entendemos o consumo como meio de construir identidade social e de interagir
socialmente. O ato de consumir esta carregado de significados e vai além do ato de
possuir. Neste capitulo, tentamos responder perguntas como: 0 que as marcas
representam para as pessoas na atualidade? O que pretendem ao consumir marcas de
moda? O que as fazem optar por uma marca e nédo, outra? O consumo se tornou um
auxiliar na construcao da identidade individual e social das pessoas? O que as pessoas
pretendem comunicar sobre si mesmas ao consumir determinada marca? Ja que o
discurso da marca analisada, a Farm, se relaciona com a formagéo da identidade carioca,
vamos investigar como identidade se relaciona com consumo de vestuario.

No quarto e quinto capitulos, apresentamos um estudo de caso da Farm onde
usamos e analisamos o conteldo que a marca produz e veicula, dentre textos, imagens e
videos, no seu site institucional®, no seu canal no YouTube* e em suas paginas nas redes
sociais Facebook®, a maior pagina sobre moda no Brasil da rede social com cerca de 1,8
milhdo de fas, Instagram® com 501 mil seguidores e o blog institucional Adoro! que
possui em torno de 300 mil visitas mensais sendo o blog de moda mais acessado do
pais. Também sera feito uso de material publicado na imprensa que, além de mostrar o
modo como a Farm € retratada, revela mais sobre os processos da marca através de

declara¢des dos donos e dos funcionarios.

3 Site Farm Rio. Disponivel em <www.farmrio.com.br>. Acesso em 20/7/16.

4 Site YouTube. Disponivel em < https://www.youtube.com/user/farmrio> . Acesso em 20/7/16.

S Site Facebook. Disponivel em <https://www.facebook.com/adorofarm/?fref=ts> Acesso em 20/7/16.
® Site Instagram. Disponivel em <https://www.instagram.com/adorofarm/> Acesso em 20/7/16.
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2 - IDENTIDADE CARIOCA

Para entender a centralidade que o Rio de Janeiro vem ocupando em relacdo ao
Brasil, recorremos a historia para localizar os momentos que foram determinantes para
construir a importancia do estado como atesta a professora francesa Armelle Enders
(2008) no trecho a seguir.

O antigo Distrito Federal partilha com um punhado de outras
metrdopoles a particularidade de possuir uma personalidade forte, de
ocupar um lugar consideravel na histdria de seu pais, e de representa-
lo, mesmo sendo uma cidade atipica. O Rio de Janeiro é o Brasil,
ainda que dele se distinga profundamente. (ENDERS, 2008: 3)

A posicdo de destaque ocupada pelo Rio de Janeiro € antiga. Data precisamente de
1763 quando, por motivos geograficos, a cidade sucedeu Salvador como capital da
coldnia.

Ao longo do século XVIII, o centro de gravidade da América
portuguesa desvia-se do Nordeste para o Sudeste, e 0 Rio de Janeiro
se impde, pela vontade real, como a principal cidade brasileira. Seu
progresso se deve a sua funcdo militar, pois é a partir do Rio que o0s
portugueses colonizam o sul do Brasil e dirigem as hostilidades contra
0s espanhois do rio da Prata. Ele repousa também sobre a descoberta
do ouro em Minas Gerais. (ENDERS, 2008: 57)

Muito desse protagonismo fluminense se deveu gracas ao status privilegiado que
0 Rio de Janeiro desempenhou por quase 200 anos (1763-1960). Como capital, era o
lugar de onde partia as decisdes politicas do pais. De acordo com a professora francesa
Armelle Enders (2008), nessa época, a cidade “serviu de porta de entrada para os
modelos de civilizagdo importados da Europa, de cadinho onde os talentos vindos de
todo o pais se perceberam pertencentes a uma mesma nagao”. Desse modo, ndo ¢ dificil
entender a representagdo feita de cidade cosmopolita que langa modas e

comportamentos.

A cidade passa a ser o cora¢cdo de um Estado centralizador, ao redor
do qual gravita o territorio brasileiro. Até a perda de seu estatuto de
capital, em 1960, os grandes momentos de sua histéria se confundem
com os da histéria do Brasil. E também no Rio de Janeiro, investido
da missdo de civilizar todo o pais, que se elaboram as diferentes
maneiras de transformar os habitantes do Brasil em brasileiros.
(ENDERS, 2008: 90)



Tambem foi marcante para a cidade a instalacdo da Corte Portuguesa de 1808 a
1821, quando o Rio se tornou a Unica cidade do mundo a sediar um império europeu
fora da Europa. Pode-se supor o choque para uma colonia suja e pobre receber uma
monarquia europeia, mesmo a portuguesa que era bem modesta. “E de se imaginar a
improvisacao, pois uma cidade que, embora sendo a capital, estava absolutamente mal
preparada para receber 15 mil pessoas, boa parte delas fidalgas, teve de se transformar,
quase que da noite para o dia, na sede do Império Portugués” (PIRES apud
CARNEIRO, 2007: 11).

A colbnia teve que acelerar seu desenvolvimento para poder recebé-las e se
adaptar as novidades em termos de habitos, costumes, vestimentas e comportamento
que chegariam da Europa, ndo s6 pela Corte, mas com os estrangeiros que viriam para o
Rio atraidos pela presenca real na cidade. Segundo Enders (2008), entre 1799 e 1821, o
numero de habitantes no Centro da cidade passou de 43 mil para 79 mil individuos e a
populagéo livre duplicou ultrapassando 45 mil habitantes.

Algumas medidas que D. Jodo VI instalado no Rio de Janeiro, mais
precisamente em uma casa de veraneio na Quinta da Boa Vista, em Sdo Cristdvao,
tomou para elevar a cidade ao mais alto grau de civilizacdo ficaram de heranca para 0s
cariocas e brasileiros até os dias atuais como o Banco do Brasil, os Correios, a
Biblioteca Nacional, esta com o maior acervo da América Latina, a Escola Real de
Ciéncias, Artes e Oficios, hoje a Escola de Belas Artes, uma das unidades da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), a Impressdo Régia, hoje Imprensa
Nacional responsavel por fazer circular os primeiros jornais no Brasil como a Gazeta do
Rio de Janeiro e mais tarde, ver surgir uma opinido publica, o Museu Nacional e o
Jardim Botanico, entre outras.

Outra decisdo determinante para o Rio de Janeiro, tomada ainda no Império, em
1834, por razdes politicas, e que teria consequéncias até o fim do seéculo XX, sO se
revertendo em 1975, foi a criagdo de um Municipio Neutro, ou Municipio da Corte,
destacado da provincia do Rio de Janeiro que separaria 0s cariocas dos fluminenses e
colocaria Niter6i como capital da provincia. Apés a Proclamacdo da Republica, em
1889, e entrando na Primeira Republica, a provincia do Rio de Janeiro é transformada
em estado. Dois anos depois, a primeira constituicdo republicana transformou o
municipio neutro em capital federal. Com a transferéncia da capital para Brasilia em
1960, a elite carioca temendo a perda de poder politico e econémico, principalmente os

fluminenses que experimentaram grande prestigio durante o ciclo do café, e indecisa



sobre o futuro da cidade, opta por transformar o antigo Distrito Federal no Estado da
Guanabara, 0 Unico caso de cidade-estado na histdria do pais,que assim permaneceu até
1975 quando houve a fuséo deste com o Estado do Rio de Janeiro. O momento delicado
para 0 Rio que se vé destituido do lugar de capital que ocupou por quase 200 anos
(1763-1960) é ilustrado nas palavras do entdo candidato ao governo da cidade-estado

Carlos Lacerda.

No6s ndo somos uma capital decaida, mas uma cidade libertada. Os que
partiram daqui com saudades sabem que o Rio é uma cidade
insubstituivel, uma cidade na qual todos os brasileiros, ontem, hoje e
sempre, estardo em casa. Esses brasileiros sabem que nds somos uma
regiao sem regionalismo. Pensamos nossos problemas em termos
mundiais, ndo s6 continentais ou nacionais. Eles achavam que, ao nos
abandonarem, levaram a civiliza¢do para o interior, mas foi aqui que a
deixaram. Porque nés somos a sintese do Brasil, porque somos a porta
do Brasil para 0 mundo, e somos para 0 mundo a verdadeira imagem
que ele faz de n6s. (ENDERS, 2008:271)

Esta situacdo que durou 141 anos é a responsavel por uma crise de identidade, como
coloca Enders (2008), e pela suposta rixa que ha até hoje entre cariocas e fluminenses,
uma espécie de escala de valores que coloca a identidade carioca, ou seja, 0s que
nascem na capital, como melhor do que a identidade fluminense, os que nascem no
Estado.

Essa metamorfose criou alguns tipos inusitados de cariocas, 0s
cariocas que se alto intitulam da gema, o carioca do subdrbio, ou o
carioca legitimo em detrimento dos cariocas agregados, que sdo 0S
gentilicos da regido metropolitana. E no interior tem ainda os
papagoiabas, gentilico usado durante a existéncia do antigo estado do
Rio de Janeiro, que tem a mesma origem tupi. O consenso mais
interessante nesse processo € que ninguém se autointitula, ou, se sente
Fluminense, além da imprensa oficial, que utiliza esse termo
institucionalmente. Fluminense enquanto identidade € usualmente
impopular, pois todos compreendem que esse termo ndo tem
representagdo social ou simbdlica, ndo gera sensacdo de
pertencimento, posto que até o time de futebol Fluminense é
reconhecido como um clube carioca, e 0 mesmo se pode dizer da
Universidade Federal Fluminense, criada em 1960, e que €
reconhecidamente uma institui¢do carioca. (LUCAS, 2014:111)

No entanto, Enders (2008) prossegue afirmando que a tentativa de abalar a
lideranca do Rio de Janeiro ndo se sustentou ja que com a chegada de Getulio Vargas ao

poder durante 15 anos, “um regime centralizado e nacionalista impde a capital do Brasil



como a sintese do pais. A partir dos anos 1930, as especificidades locais do Rio de
Janeiro s3o erigidas em caracteristicas nacionais” (ENDERS, 2008: 231).

E nessa época que o Estado Novo constréi a identidade do Brasil vinculada a
mesticagem. Eramos “uma nagdo mestica que, por isso mesmo, se distingue das
sociedades brancas ecuropeias” (ENDERS, 2008: 247). A nacionalidade é inventada e
vira questdo de Estado com os 6rgdos de propaganda oficiais incentivando intelectuais e
artistas a refletirem e produzirem sobre temas que interessassem ao governo, nesse caso,
a identidade brasileira. O discurso da mesticagem, desvantajoso desde o fim do século
XIX, passa a ser positivado e elaborado como a nossa singularidade e se torna doutrina
oficial- o livro “Casa Grande e Senzala”, de Gilberto Freire é langado em 1933. A
fabula das trés racas que reconta nossa historia a partir do papel formador de negros,
indios e brancos foi retomada, mas sob outro viés. Haveria no Brasil uma democracia
racial, uma mistura que gerou um tipo especial de civilizacdo onde brancos, negros e
indios conviveriam harmoniosamente. S6é que na pratica 0 que acontecia era o
branqueamento simbdlico de elementos culturais africanos com a finalidade de se

tornarem icones nacionais como o samba e a feijoada. Como escreve Enders,

O Rio de Janeiro é o laboratério de onde surge o Brasil mestico e
laborioso. Seus “trabalhadores” sdo exaltados pela propaganda como
0s herodis dos tempos modernos. A feijoada, inventada pelos escravos
e mais tipica do Rio de Janeiro que de outras regides, ganha status de
“prato nacional”. Ndo ¢é ela a receita da nacdo? Pois a carne ¢
acompanhada por feijdo-preto (os afro-brasileiros), arroz branco (o
elemento portugués), couve verde e laranja (as riquezas e as cores
nacionais). (ENDERS, 2008:247)

No entanto, a autora afirma que mesmo quando deixou de ser capital em 1960,
com a construcdo de Brasilia, a responsavel por facilitar a integracdo nacional,
reequilibrar o espaco em beneficio do interior e estimular a economia brasileira,
inaugurando um Brasil moderno, a “nacionaliza¢do do Rio de Janeiro sobrevive a perda
de seu estatuto de distrito federal”. Enders (2008) escreve que o estado da Guanabara
demorou oito anos para assimilar a perda de seu estatuto e continuou por esse tempo
ainda sendo, mais do que Brasilia,

[...] o centro nevralgico onde se elaboram as decisdes que afetam o
pais como um todo. Ele também persiste, mais do que S&o Paulo, em
servir de caixa de ressonancia para os movimentos politicos e sociais.
Por muito tempo, o Rio de Janeiro conserva a ilusdo de falar em nome
do Brasil. (ENDERS, 2008:275)



Outra explicagdo complementar para a posicéo central que o Rio ainda ocupa no
cenario nacional parte do antrop6logo Fabiano Gontijo, no artigo “Carioquice ou
carioquidade?:ensaio etnografico das imagens identitarias cariocas”. Ele formula o
termo carioquidade, analogo local a brasilidade, e pensa porque, ao contrario de cidades
como S8o Paulo e Salvador que tém suas especificidades culturais traduzidas e
interpretadas através de termos como pauliceia ou baianidade nag6, nunca se tentou

fazer o mesmo com o Rio com o uso de um termo como carioquice, por exemplo.

[...] a explicacdo para a caracterizacdo especial e diferenciada do Rio
de Janeiro deve ser encontrada naquilo que chama de um tipo de
ideologia da carioquice — sutil e eficaz — permeando as formulagdes
de grande parte dos cientistas e intelectuais brasileiros, que generaliza
0s tracos cariocas para o resto do Brasil, isto é, os transformaria em
tracos culturais nacionais, formadores da identidade nacional
brasileira.( GIACOMINI, 2004)’

Desse modo, caracteristicas que permitem a construcdo de uma identidade
carioca que compdem o repertorio cultural da carioquidade, mas que também ndo sdo
integral e exclusivamente cariocas, como frequéncia a praia, corporeidade, modos de
vida alternativos, preocupacdo com a salde fisica e mental, musicalidade, verdo e o
carnaval, sdo generalizadas e alcados a nucleo formador da identidade brasileira ou
brasilidade. Tem-se um processo de metonimia onde o Rio de Janeiro e seus tracos
simbolizam o Brasil, ou seja, ha uma parte do pais que se vé como representante do
todo maior. A Farm também faz isso quando coloca em todas as pecas de roupa uma
bandeira do Brasil ao lado da etiqueta da marca. Pretende representar o Brasil, quer
vender moda brasileira, mas seu discurso e roupa fabricadas sdo sobre o estilo de vida
das meninas da zona sul carioca.

H& na histéria do Brasil momentos de impacto e repercussdo nacional que se
passaram no Rio de Janeiro e que explicam, em parte, sua posi¢éo de centralidade e o
imaginario criado de cidade lancadora de tendéncias como o enforcamento de
Tiradentes, em 1792; a coroagédo de D. Pedro | como imperador do Brasil, em 1822; a
Proclamacdo da Republica, em 1889; o nascimento da Bossa Nova que projetaria a
cidade para o mundo, no final dos anos 50; a primeira vez que uma mulher usou um

duas pecas no pais, a alemd@ Miriam Etz, recém-chegada da Europa, na praia do

" GIACOMINI, O corpo como cultura e a cultura do corpo: uma exploséo de significados, Physis, Revista
de Salde Coletiva, 2004. Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-
73312004000200014&script=sci_arttext&tlng=es. Acesso em: 20/4/16.


http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-73312004000200014&script=sci_arttext&tlng=es
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-73312004000200014&script=sci_arttext&tlng=es

10

Arpoador, em 1936; a Passeata dos Cem Mil, em 1968; o jornal O Pasquim (1969-91) e
as dunas da Gal, ou o Pier, point hippie na praia de Ipanema no inicio dos anos 70.
Porém, outras cidades, como S&o Paulo, também foram palco de acontecimentos
histéricos como o comicio pelas Diretas Ja, em 1984, na Praca da Sé e a Semana de
Arte Moderna, de 1922.

J& quanto aos esteredtipos fabricados sobre o Rio de Janeiro e o carioca, a
explicacdo que Enders fornece diz respeito a0 momento em que S&o Paulo cresce em
poder na Primeira Republica (1822-1889), quer ter voz nacional e passa a formar sua
identidade em contraste a da capital federal. Se o Rio era representado como malandro,
boémio, sambista e praiano, S&o Paulo encarnava a seriedade e a competéncia do
trabalho.

[...] o crescente poderio de S&o Paulo, cuja producéo industrial supera
a do Rio de Janeiro depois da Primeira Guerra Mundial, faz-se
acompanhar da formacdo de estere6tipos pejorativos sobre o Rio e
seus habitantes. Ao rigor, ao empenho no trabalho, ao espirito
empreendedor de S&o Paulo, ilustrado pelo mito em construgdo dos
bandeirantes conquistadores do Brasil, as revistas e publicacGes dos
anos 1920 opbem a preguica displicente dos cariocas, o0
cosmopolitismo servil de suas criacbes e sua grandilogliéncia
antiquada. (ENDERS, 2008:231)

2.1 - Cultura de Praia

Se ha um lugar central na cidade em termos de estilo de vida e sociabilidade e
que na contemporaneidade virou sindbnimo de elegancia, charme e status é a praia. No
entanto, nem sempre ela foi vista como um local para lazer e cuidados com o corpo. Os
primeiros banhos de mar no Brasil eram exclusivamente terapéuticos e recomendados

por médicos.

O banhista dispde entdo de quase nenhuma liberdade: o médico
prescreve a praia, a hora, a duracdo e o lugar de seu exercicio, além do
numero de banhos. O propoésito hedonista fica inicialmente encoberto
pelo projeto terapéutico e a ideia ndo é expor-se ao sol, mas ao sal.
(IWATA, 2001)®

8IWATA, O Rio e 0 mar: a influéncia da orla maritima na formagéo do imaginario da cidade do Rio de
Janeiro, Arquitextos, Ano 1, 2001. Disponivel
em:<http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/01.012/892> Acesso em: 20/4/16.
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O monarca D. Jodo VI, quando da instalacdo da Corte Portuguesa no Rio de
Janeiro, fazia uso desse tratamento. “A conselho médico, vai regularmente a praia do
Caju, entra numa banheira cheia de 4gua do mar e assim acalma os tormentos que lhe
infligem os terriveis carrapatos do Brasil” (ENDERS, 2008:104).

N&o ha um consenso entre 0s pesquisadores sobre que grupo social teria
introduzido os hébitos balneérios, que misturavam busca de salde e prazer, no Brasil. A
maioria marca esse momento com a urbanizacdo da zona sul, comegando com
Copacabana, a partir dos anos 1920. No entanto, Enders (2008:105) escreve sobre a alta
sociedade vinda da Europa junto com a chegada da Corte Portuguesa ao Rio terem
chamado a atencdo para as regides proximas do mar como Catete, Botafogo e Niterdi, e
da Baia de Guanabara, como Ilha do Governador e Paquetd, ainda ndo poluida, por
terem clima mais ameno e ventilado. A esposa do monarca, Carlota Joaquina tinha uma
casa de frente para a enseada de Botafogo. Na contraméo, Feijdo (2009:234) conta que,
no Brasil, ao contrério do que se passou em balnearios mundiais como na Franca e
Inglaterra, as camadas mais ricas da populacdo foram as ultimas a estabelecerem
contato fisico frequente com o mar e a areia. A autora também relata que os banhos na
regido costeira ja estavam consolidados na cidade antes de Copacabana. As praias
proximas ao Centro como a de Santa Luzia, hoje aterrada, e Flamengo, ja eram
frequentadas desde o final do século XIX por banhistas a procura de lazer e cuidados

corporais.

No Brasil, 0o contato com o0 mar remonta ao periodo anterior a
colonizagdo portuguesa, ja que, segundo relatos de viajantes
quinhentistas, os indios costumavam nele banhar-se vérias vezes ao
dia. E bastante possivel que tais habitos tenham permanecido entre as
camadas menos letradas da populacdo, que ndo precisavam de teorias
higienistas para perpetuar um prazer ha longo tempo conhecido,
dispensando as inimeras regras criadas por médicos e cientistas, que
restringiam sobretudo a duragdo e a quantidade dos banhos de mar.
Foi em meados do século XIX que cariocas de todas as camadas
sociais passaram a ser aconselhados a desfrutar dos beneficios que os
banhos de mar poderiam trazer para a sadde. (FEIJAO, 2009:234)

Antes da expanséo do Rio de Janeiro para a zona sul, o burburinho da cidade, no
século XIX, ficava no Centro, ao redor das ruas Direita (atual 1° de Marc¢o), da
Quitanda, do Roséario, dos Ourives e do Ouvidor. Esta era uma rua importante que

perdeu seu cetro de elegancia e modernidades quando foi aberta a Av. Central, atual Rio



12

Branco. Esse momento dizia respeito a quando o movimento da cidade girava ao redor

do porto e ndo das praias.

A expansdo da cidade em direcdo ao litoral sul, que hoje nos parece
algo muito légico e até mesmo natural, foi uma opcdo urbanistica
ousada, pouco utilizada naquela época por outras cidades com
condicBes geogréaficas semelhantes. Até o inicio do século XX, a
proximidade com o mar fazia do Rio de Janeiro uma cidade portuéria
e ndo um balneéario. (FEIJAO, 2009:230)

O bronzeado do sol também ndo era valorizado nem indicava saude e beleza,
mas trabalho bragal. Essa mudanca no padréo de beleza se deu, de acordo com Feijao
(2009: 246), “especialmente apos o verdo de 1923, quando a estilista Coco Chanel se
encarregou de disseminar a estética da pele tostada ao adota-la para si mesma”. E seria
também responsavel, junto com a mudanga dos banhos de mar de habitos terapéuticos
para fins de lazer, por aumentar o tempo de permanéncia das pessoas na praia. Como
explica Nara Iwata, em “O Rio e o Mar- A influéncia da orla maritima na formacéo do

imaginario da cidade do Rio de Janeiro” (2001).

Até o final do século XIX as pessoas se cobrem da cabeca aos pés,
evitando sair nos horario mais ensolarados, a fim de preservar um tom
palido, tipico de uma elite que n&o precisa trabalhar ao sol. E apenas
no inicio do século XX com as transformacdes socioculturais que a
aparéncia do homem moderno passa a ser outra e inclui uma intencéo
deliberada de denotar trabalho. (IWATA, 2001)°

Essa praia como conhecemos hoje e de que trata a Farm em seu discurso, “foco
principal do lazer, o principal espaco publico da cidade e uma extensdo natural das
casas” (IWATA, 2001)1° além de lugar badalado freqiientado por descolados,
lancadores de tendéncia e formadores de opinido esta intimamente ligada ao momento
em que se iniciou o prolongamento urbano rumo a zona sul, a responsavel
contemporanea pela luxuosa mitologia da cidade, pelo imaginario que representa a

cidade e o carioca e onde esta instalada a classe média.

Apesar de geograficamente a zona sul ter importancia reduzida no
mapa do Rio de Janeiro, é a beira-mar que se constréi ainda hoje a

’IWATA, O Rio e 0 mar: a influéncia da orla maritima na formagéo do imaginario da cidade do Rio de
Janeiro, Arquitextos, Ano 1, 2001. Disponivel em:
http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/01.012/892. Acesso em 20/4/16.

10 1bidem.
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imagem do carioca, ligada a descontracdo, a beleza e a praia. Imagem
esta que deve ser considerada pelos projetos ai realizados, que devem
ser entendidos como materializacdo de uma condi¢do imaginaria e
geradores de novos valores e comportamentos. (IWATA, 2001)"

O povoamento da zona sul comegou por Copacabana, por volta dos anos 1920,
com o investimento na regido litoranea da cidade. O bairro conheceu seu apogeu dos
anos 30 aos 50 quando foi apelidado de Princesinha do Mar, por causa dos versos do
samba-can¢ao “Copacabana”, de Jodo de Barro e Alberto Ribeiro, de 1946, ¢ reunia
modernidade e prazer de viver. Segundo Villaca (2012:5), “Copacabana inaugura um
universo democratizante, onde a midia enfatiza o consumo, o lazer e engendra uma
cultura de massas hedonista-juvenil, “praieira”. O bairro ditava novas modas de
consumo ao resto do pais como a primeira loja de fastfood, em 1952, o primeiro
supermercado, em 1955 e as primeiras lojas de eletrodomésticos. E nesse momento que
a cidade ganha um novo perfil: popular, cordial e irreverente, exportando seus cartdes
postais para o0 mundo, como escreve Iwata (2001)*2.

A urbanizacéo do litoral sul da cidade do Rio de Janeiro foi efetuada
em um periodo em que os habitos balneérios se disseminavam pela
Europa, provocando mudangas econdmicas e morais, com influéncias
expressivas na moda, no comportamento e nos padrbes de beleza.
Situadas dentro do perimetro urbano da capital da Republica, as praias
cariocas adquiriram caracteristicas muito particulares ao mesclar o0s
ambientes praianos aos da grande cidade. (FEIJAO, 2009:229)

A inovagdo dos moradores de Copacabana foi deixar para o segundo plano “o
banho de mar de uma atividade profilatica destinada a incrementar a salude a uma
pratica saudavel voltada para o desenvolvimento da beleza” (IWATA, 2001) e fazer da
praia, pela primeira vez, um espaco ativo de trocas sociais. Essa nova forma de
apropriagédo dos ambientes praianos salientou a sociabilidade despertada pelas praias
que podia comegar nas areias e no mar, mas seguia para fora da praia, nos programas do

pos-praia, em uma atmosfera marcadamente sensual e de paquera.

As interacOes sociais que se davam em tais ambientes rivalizavam
com as experiéncias sensoriais que o ambiente fisico proporcionava,
tornando-se interessantes a ponto de atrair um publico cujo objetivo
principal era o estar-junto. Entre as consequéncias de tal processo,

1 IWATA, O Rio e 0 mar: a influéncia da orla maritima na formag&o do imaginario da cidade do Rio de
Janeiro, Arquitextos, Ano 1, 201. Disponivel em:
http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/01.012/892. Acesso em 20/4/16.

12 1bidem.
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pode-se falar de uma reorganizacdo da cartografia afetiva da cidade,
fazendo com que as praias fossem entendidas como importantes
espacos de convivio, transhordando a efervescéncia das areias para as
superficies construidas dos bairros a que pertenciam. (FEIJAO, 2009:
233)

Seguindo uma estratégia do mercado mobiliério, abriu-se um tunel que ligava
Botafogo a Copacabana, o Tunel Alaor Prata, mais conhecido como Tunel Velho,
inaugurado em 1892 onde passaria a primeira linha de bondes do bairro. Em 1923, aos
moldes da Riviera Francesa, foi construido o Copacabana Palace que, para o jornalista
Ricardo Boechat, foi um incentivo a introducdo da cultura do sol entre nés, como afirma
Villaga (2012:3). A imprensa carioca também colaborou para a construgdo simbolica do
lugar praia como um espago “privilegiado de sociabilidade elegante”, como conta Feijao
(2009) ao dar o exemplo de uma serie de reportagens iniciada em 1914 que duraria trés
anos na Revista da Semana e com o surgimento do periddico Beira-Mar, a partir de
1922, “um 6rgdo ludico e informativo, destinado a leitores que ja haviam se informado
das principais noticias pelos matutinos de grande circulagio” (FEIJAO, 2009:246). Em
entrevista ao jornal “O Estado de Sdo Paulo”, a antropo6loga Julia O’Donnel, autora do
livro “A Invencdo de Copacabana”(2013), explica sobre 0 momento em que a cidade

passa a valorizar a praia e 0 mar.

Foi o primeiro bairro da zona sul que ganhou essa for¢a. Foi 0
momento em que o Rio se virou para 0 mar, e COmo a praia virou o
centro do prestigio. Porque ndo era assim. Houve campanhas para
dizer que no mundo inteiro a praia era elegante, que a praia é chique.
Essa campanha foi dos moradores, muito apoiados pelo mercado
imobiliario, em parcerias pontuais com o governo. Era um movimento
de valorizacdo da praia que aconteceu no resto do mundo, mas néo foi
uma coisa esponténea. A gente pensa que o Rio tem vocacdo natural
para a praia, e ndo foi assim. Foi uma construcdo possivel de a gente
acompanhar, que se da no fim da década de 1920 e inicio da década de
1930. (O’ DONNEL, 2015)*3

Essa praia distinta, elegante e sindbnimo de descontracdo pode ter se
materializado primeiro em Copacabana. Mas com a decadéncia desta que passou a ficar
super lotada e perder glamour, Ipanema foi o proximo bairro da zona sul a ser povoado.
A criacdo do bairro de Copacabana e sua elevacdo ao patamar de simbolo do Rio de
Janeiro moderno e bem sucedido e depois degradado, representaram a materializacdo do

imaginario da modernidade e a criagdo de um novo conceito de vida urbana. O

13 Estaddo, 2015. Disponivel em: <http://brasil.estadao.com.br/blogs/estadao-rio/o-carioca-nao-e-tao-
gregario-assim-diz-antropologa/>. Acesso em 20/4/16.
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imaginario que se cria com Copacabana — e posteriormente com Ipanema e Leblon — vai
se transformar na representacéo da cidade do Rio de Janeiro e do carioca, como indica a
propaganda da RioTur para os cem anos do bairro: "Copacabana é a mae que deu ao
carioca esse jeitdo de beira de praia, ar descansado de quem sabe a hora da pesca, sem
nunca se preocupar, porque sabe que o sol se pde, lindo, todo dia, 0 ano inteiro, ha cem
anos" (IWATA, 2001).%4

O jornalista Ruy Castro, em “Ela E Carioca- Uma Enciclopédia de Ipanema”
(1999), exemplifica o que O’Donnel diz haver no Rio: o “uso social da praia”, ou seja,
uma geografia simbolica que atribui determinadas faixas de areia, 0s famosos postos a
certos tipos de frequentadores como gays, marombeiros, surfistas, patricinhas, hippies,
entre outros. Os mais famosos points da praia de Ipanema foram o Arpoador (anos 55-
63), Castelinho (anos 60-67), Montenegro (anos 65-72), Pier (anos 70-73), Sol-Ipanema
(anos 76-82) e o atual Posto 9 que aglutinaram jovens de classe média bonitos, atléticos,
bem nascidos, cultos e viajados, a maioria filhos de europeus ou europeus que adotaram
a cidade, com comportamentos e pensamentos de vanguarda que influenciariam vérias
geracOes. O espirito do que eles fizeram na praia e no pos-praia teve repercussdo no pais
todo. Outro aspecto a ser considerado parte de uma bem-humorada afirmacéo carioca:

“Diga-me em que praia vais e te direi quem €és”.

Em que cidade, a ndo ser o Rio de Janeiro, o cidaddo se identifica de
tal forma com a prépria praia? Seja por sua histéria pessoal, seja por
afinidade social, todo cidaddo carioca “pertence” a uma praia. Este
“microcosmo” natural ¢ parte da historia dessa cidade desde sua
origem. Sua importancia se conserva e se transforma ao longo do
tempo, ao sabor das mudangas de costumes e modas. Espaco multiplo
e dindmico, de intenso uso social, a praia segue sendo ocupada, em
alguma medida, durante os 365 dias do ano. (ANDREATTA et all,
2009:1)

Um mito muito forte existente no Rio de Janeiro é a de que haveria uma
convivéncia pacifica entre os diferentes grupos sociais que fazem parte da cidade.
Segundo O’Donnel, no Rio, “pela proximidade das favelas, pela diferenga muito clara

da zona sul com relacdo as outras areas da cidade, por causa da concentracdo de

14 ]WATA, O Rio e 0 mar: a influéncia da orla maritima na formacéo do imaginario da cidade do Rio de
Janeiro, Arquitextos, Ano 1, 2001. Disponivel em:
http://www.vitruvius.com.br/revistas/read/arquitextos/01.012/892. Acesso em 20/4/16.
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renda”®, 0 convivio entre esses grupos é mais proximo e misturado e até por isso, traz
classificacbes mais marcadas e binarias que opde a zona sul a zona norte, o asfalto a
favela, o branco ao negro, a classe média a pobre.

A praia, por ser um espaco publico, seria o exemplo de onde se daria essa
democracia de estilos, o encontro que se pretende harmonioso dos mais diversos tipos
de cariocas.

O Rio tem muito esse estere6tipo da simpatia, de ser gregario. A gente
tem a imagem de que a praia é o simbolo do Rio, de que o carioca €
democrético, se congraca com cores, idades, que todos convivem em
harmonia. Mas quando a gente recorre a Histdria vé que ndo é bem
assim. [...] Uma caracteristica do Rio do esteredtipo, que é o Rio da
zona sul, é que vocé tem uma convivéncia heterogénea. Copacabana é
o simbolo maior disso. [...] Essa heterogeneidade ndo se traduz nessa
harmonia, nesse congracamento, nessa democracia que faz parte da
imagem do carioca e do Rio de Janeiro. As diferencas sociais ficam
muito claras em funcéo desse convivio. (O'DONNEL, 2015)*®

Exemplos recentes que comprovam o que dizem a antropdéloga sdo os arrastdes
nas praias que sdo noticia nos jornais todo verdo e a tentativa de se criar, em 2013, uma
praia particular dentro do Forte de Copacabana com homens e mulheres pagando para

entrar.

2.2 - Culto ao Corpo

Em uma cidade onde abundam espacos abertos, como a praia, 0 sol e o calor
agem favorecendo o desnudamento do corpo € facil pensar que teriamos ai 0s elementos
a explicar o surgimento de uma cultura somatica ou uma corpolatria que se destaca no
Rio como em nenhum outro lugar do pais. No entanto, segundo Andréa Osério em “A
Geografia Corporal dos Espacos Abertos: Reflexfes Sobre o Corpo Carioca” trata-se de

[...] uma ideologia, ndo o produto de um marco geogréafico, uma
ideologia formulada na zona sul carioca, proveniente de
camadas superiores. Ndo mais restrita a Copacabana mitica, a
ideologia da boa aparéncia — hoje traduzida em boa forma fisica
— perpassa toda a sociedade. A adequagdo a novos padrdes
estéticos, disseminados pelos meios de comunicagdo, mas
erigidos nas camadas médias e altas, sdo uma maneira de
ascensdo social e distingdo — nao apenas entre ‘malhados’ e
‘ndo-malhados’, mas distingdo entre classes baixas e estratos
superiores. Nao €, portanto, um trago da identidade carioca, mas

15 Estaddo, 2015. Disponivel em: < http://brasil.estadao.com.br/blogs/estadao-rio/o-carioca-nao-e-tao-
gregario-assim-diz-antropologa/> Acesso em 20/4/16.
18 1hidem.
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um traco das classes médias cariocas, como Goldenberg e
Ramos (2002) apontaram. (OSORIO, 2005: 16)

N&o queremos com isso negar que a predomindncia de espacos abertos em
conjunto com o clima quente ndo favorega o surgimento de uma vida ao ar livre e a
exposicdo do corpo, elementos que caracterizam a cultura somatica. No entanto, ha
também que se destacar uma nocdo de pudor particular que se vé surgir junto com essa
cultura. Mas € bom lembrar que culturas sométicas ndo sdo exclusivas do Brasil. Um
exemplo é o fisiculturismo que se disseminou a partir dos Estados Unidos. Chama
atencdo nos cariocas € que eles assumiram um comportamento avancado no que diz
respeito a se adequar “a uma ideologia que sugere que o bem-estar fisico e psiquico
envolve a busca por uma boa aparéncia” (OSORIO, 2005).

Objeto de estudo da antropologia, o corpo na cidade do Rio de Janeiro é
analisado como fato social, isto é, como "uma constru¢do cultural e ndo algo
'natural“(GOLDENBERG apud GIACOMINI, 2004)!” como "roupa, mascara, veiculo
de comunicacdo carregado de signos que posicionam os individuos na sociedade"
(GOLDENBERG apud PEREIRA, 2004)!8. Sendo assim, os corpos dos cariocas
cultivados em academias de ginastica e/ou moldados em clinicas de cirurgia plastica
para serem exibidos na praia teriam algo a dizer sobre a existéncia de uma cultura local,
ou seja, de uma identidade carioca que tem no corpo um elemento muito importante.
Dizendo de outro modo, ser carioca, no sentido de construir uma identidade, ja que nao
basta nascer carioca, pois as identidades ndo sdo dadas, passaria por ter uma
determinada aparéncia corporal que também revelaria status social. Como afirma
Osorio,

O carioca envolve em sua identidade a preocupacdo com a aquisicao
de uma determinada aparéncia, o que, imagino, permite que ele se
reconhega como carioca. Nesse sentido, a propria palavra carioca
envolve a ideia de uma identidade que se reconheceria também no
corpo, como o judeu apresentado por Gilman (1994) era reconhecido
pelo nariz. (OSORIO, 2005:17)

Giacomini citando Goldenberg (2002) afirma que a imagem da atriz Leila Diniz,

icone nos anos 60 e 70, ao posar solteira, gravida e de biquini na praia de Ipanema, em

17 GIACOMINI, O corpo como cultura e a cultura do corpo: uma exploséo de significados, Physis,
Vol.14, N.2, 2004. Disponivel em: < http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-
73312004000200014> Acesso em 20/4/16.

18 PEREIRA, O corpo carioca desnudado, Revista Estudos Feministas, Vol.12, N.1, 2004. Disponivel em:
< http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-026X2004000100019> Acesso em
20/4/16.


http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-73312004000200014
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0103-73312004000200014
http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0104-026X2004000100019

18

um comportamento libertario e transgressor, ficou até os dias de hoje identificadas com
a cidade.

icone das décadas de 60 e 70, Leila Diniz permanece, até hoje, como simbolo da
mulher carioca, que encarna, melhor do que ninguém, o espirito da cidade: corpo
seminu, praia, sol, carnaval, festa, juventude, liberdade, sexualidade, alegria,
irreveréncia, descontragdo, humor, informalidade, criatividade, hedonismo
(GOLDENBERBG apud GIACOMINI, 2002).%°

A atitude provocadora e que quebrou tabus de Leila mais a imagem de cidade
mais bela do mundo por associar praias e morros em um ambiente urbano seriam as
responsaveis pelas representacdes citadas acima e que fariam da cidade “um espago
privilegiado para estudar o atual culto ao corpo” %°.

Em todo caso, é importante ressaltar que o Rio ndo inventou a corpolatria que,
segundo Osorio (2005), “ndo ¢ uma ideologia carioca, mas foi bem aceita aqui; a ponto
de tornar-se, para alguns, trago caracteristico dos habitantes da cidade”. Mas parece ter
se tornado um caso exemplar e expressivo, como afirma Giacomini (2004), de um
fendmeno que pode ser observado no mundo todo: a cultura do corpo ou do narcisismo.
Esta se generalizou através dos meios de comunicacdo de massa ao veicular para todas
as classes o estilo de vida da classe média que inclui a perseguicdo de um ideal de corpo
que também é formulado pela classe média.

No entanto, s6 é possivel compreender o corpo e a aparéncia sendo fundamental
para a formacdo das identidades contemporaneas, no que Giacomini chamou de

” 21 em “um contexto social e historico

“superdimensionamento do corpo e da aparéncia
particularmente instdvel e mutante, no qual os meios tradicionais de producdo de
identidade — a familia, a religido, a politica, o trabalho, entre outros — se encontram
enfraquecidos” (GOLDENBERG & RAMOS apud GIACOMINI, 2004).2? Observa-se,
como escreve Giacomini ao citar Goldenberg & Ramos (2002), um processo onde o
corpo ¢ usado por individuos ou grupos como “meio de expressao (ou representagao) do

eu”.?

19 GIACOMINI, O corpo como cultura e acultura do corpo: uma explosdo de significados, Physis, Vol.14,
N.2, 2004. Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-
73312004000200014&script=sci_arttext&tlng=es. Acesso em 20/4/16.

20 |bidem.

2L |bidem.

22 |bidem.

23 GIACOMINI, O corpo como cultura e a cultura do corpo: uma exploséo de significados, Physis,
Vol.14, N.2, 2004. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-
73312004000200014&script=sci_arttext&tlng=es>. Acesso em 20/4/16.
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Esse corpo cada vez mais exposto na contemporaneidade - seja por causa da
moda que, em termos mundiais, sofre influéncias da cultura do esporte, aceleradas
depois da Primeira Guerra Mundial, como escreve Villaca, seja por causa do turismo
balneario, ambas responsaveis por uma “erosdo progressiva do pudor corporal, a partir
do século XX, como conta Feijdo (2009:242) - passa a ser disciplinado, civilizado
segundo padrdes estruturalmente aceitos de beleza ou precisa estar de acordo com uma
“moral da boa forma”, como chama Goldenberg e Ramos (2002). Esta moral estabelece
que o corpo ideal é o magro, para mulheres, e musculoso, para homens, bronzeado e
jovem. “Pelo angulo do culto esportivo, imp0ds-Se 0 prototipo da mulher esguia, esbelta,
moderna, que joga ténis e golfe, por oposicdo a mulher vaporosa, sedentéria, entravada
em seus babados e rendas” (LIPOVETSKY, 2014:89).

A cultura somatica longe de servir de guia para orientacdo do comportamento de
grupos ou individuos os colocaria diante de um paradoxo. De um lado ha o desejo de
obter uma conformagdo estética e de outro, o de se individualizar, ser diferente e poder
se expressar através do corpo, ja que cada um é responsavel por sua propria aparéncia.
Ou, como aponta Osoério (2005:16), “o proprio corpo sofre esta dicotomia em
sociedades modernas: ele é tanto um espaco de distin¢do individual quanto o espaco de

marcacao do pertencimento a um grupo ou sociedade”.

Quanto mais se imp&e o ideal de autonomia individual, mais aumenta
a exigéncia de conformidade aos modelos sociais do corpo. Se é bem
verdade que o corpo se emancipou de muitas de suas antigas prisoes
sexuais, procriadoras ou indumentarias, atualmente encontra-se
submetido a coercdes estéticas mais imperativas e geradoras de
ansiedade do que antigamente. (GOLDENBERG apud GIACOMINI,
2004)%

Visto como um valor ou capital pelas classes médias, este corpo carregado de
signos revelaria trés idéias: o corpo indicando o lado policial que cada um tem para
controlar e domesticar os proprios desejos na busca da boa forma, o corpo como marca
que indica pertencimento e distingue como superior aquele que o possui € como prémio

por ter alcangado, com muito esforco e sacrificio, as formas mais ‘civilizadas’.

24 GIACOMINI, O corpo como cultura e a cultura do corpo: uma exploséo de significados, Physis,
Vol.14, N.2, 2004. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0103-
73312004000200014&script=sci_arttext&tlng=es>. Acesso em 20/4/16.
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2.3 - Samba e Carnaval

O samba e o carnaval ja sdo considerados instituicbes nacionais. Mas para
entender como a festa e 0 género musical se associaram e se transformaram em uma das
marcas identitarias mais fortes dos cariocas e dos brasileiros, recorremos a historia para
tracar uma evolucéo breve da festa e do género.

O carnaval do século XX tem parte de suas raizes nas irmandades comandadas
por leigos, principalmente a dos negros, que nascem na cidade nos séculos XVII e
XVIII. Trata-se de instituicdes particulares que para existirem legalmente precisavam
reunir, pelo menos, 30 fiéis devotos ao mesmo santo e serem aprovadas pelo bispo e rei.
As irmandades que comecam a surgir - no século XVIII, o Rio de Janeiro tem 60
irmandades reservadas aos brancos, segundo Enders - se reiinem em torno dos brancos e
tal exclusdo faz nascer irmandades de negros e mesticos. As irmandades de negros
(escravos ou alforriados), mestigos e indigenas nascem por uma razdo muita préatica que
era de garantir uma sepultura decente aos seus fiéis. Mas a razdo do sucesso delas,
especialmente para esses grupos que sofrem um processo historico de exclusdo social, €
que as irmandades “representam uma das raras ocasides licitas de reunir-se entre si e
constituem o lugar privilegiado de uma construgdo identitaria, em torno de “nagdes” ou
de “etnias” no mais das vezes forjadas na escraviddo”, como explica Enders (2008: 65).
As “nagdes” sdo as grandes regides do trafico negreiro na Africa e constam na certiddo
de batismo dos escravos. SO para ter uma ideia da populacdo negra que vivia na cidade,
0 Rio de Janeiro foi um dos maiores portos negreiros das Américas entre os anos 1750 e
1850, de acordo com Enders, e a maior cidade negra fora da Africa em finais do século
XIX, segundo Kehl?®. No século XVIII, sdo doze o nimero de associagdes culturais
negras que exercem suas atividades proximas ao centro da cidade.

As irmandades faziam comemoragdes conhecidas como “folias” e a mais
imponente era a que acontecia anualmente e homenageava o santo. Mas antes delas
serem realizadas, era escolhido um “reino” com um rei, duques, marqueses e condes que
desfilavam e festejavam ao lado da dire¢do da irmandade. A missao da “realeza” era
organizar os aspectos profanos das festas. Durante a folia, eram exibidos estandartes,

coroas, cetros e outros ornamentos de realeza que vemos nos desfiles carnavalescos

25 KEHL, Boemia e malandragem: a preguica na cadéncia do samba, Boitempo, 2011. Disponivel em:
<https://blogdaboitempo.com.br/2011/10/24/a-preguica-na-cadencia-do-samba/>. Acesso em: 20/4/16.
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atuais. Ao redor das igrejas onde aconteciam as cerimonias religiosas, montavam-se
barracas de feiras, musicos tocavam e pessoas dangavam ao som de tambores e tantans,
nas reunides das nagOes africanas do Rio de Janeiro. Esses batuques, considerados
ruidosos e sensuais, ndo agradavam as autoridades e sofriam tentativas de
disciplinamento pela direcdo da irmandade.

A festa da irmandade do Divino Espirito Santo, ligada a igreja de Santana, foi
durante muito tempo uma das mais populares da cidade e desapareceu por volta da
metade do século XIX em razdo das imposicdes impostas pela municipalidade e
também pela urbanizacéo do local onde se dava a festa, 0 Campo de Santana.

O entrudo trazido pelos portugueses, ou, como explica Enders (2008:
212),“folguedo popular que precedia a Quaresma desde o periodo colonial” e que “se
caracterizava por batalha de frutas, lancamento de projéteis e de agua, na melhor das
hipéteses, e tendia a degenerar em agressdes” foi outra festa que influenciou o carnaval
carioca. Era uma celebracdo de pobres feitas nas ruas e quando da época da
modernizacdo da cidade, com a reforma promovida pelo prefeito Pereira Passos (1902-
1908), comecou a ser combatido, valendo multas e dias de prisdo aos desobedientes,
pois perturbava a ordem publica e era considerada degradante. No seu lugar, o prefeito
estimulou batalhas de flores caracteristicas dos carnavais mais sofisticados da virada do
século, como, por exemplo, o da cidade francesa de Nice e 0S corsos, passeios
promovidos pelas sociedades carnavalescas gra-finas do Rio de Janeiro que comegavam
a surgir e que se caracterizavam por desfiles com carros, geralmente de luxos, abertos e
ornamentados, pelas ruas da cidade, com folies, geralmente fantasiados, que jogavam

confetes, serpentinas e esguichos de lanca-perfume nos ocupantes dos outros veiculos.

O processo de desqualificacdo do entrudo que, ligado pela meméria ao
passado colonial, precisara ser superado pela forca da civilizacao, isto
¢, por “um novo carnaval que, pelo menos conceitualmente, se
adaptasse ao gosto e as necessidades da classe dominante emergente.”
(ESTEVAO & SAPIA, 2013: 61)

Os corsos eram uma brincadeira da elite e deram origem aos carros alegoricos
tipicos das escolas de samba contemporaneas. As sociedades carnavalescas
organizavam as festividades anuais dos ricos que podiam ser bailes noturnos, por
exemplo, o baile de mascara a italiana, mais seleto, j& que a alta sociedade evitava o
entrudo, ou desfiles de carros na Av. Rio Branco ou na Av. Beira-Mar (que ligava o

Castelo até Botafogo).
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A marca africana presente no carnaval até os dias atuais pode ser encontrada nos
corddes, celebracdo dos bairros pobres da cidade que se espalhou pelo Centro do Rio.
Mascarados ou fantasiados de diabos, macacos, palhagos, velhos, entre outros tipos, 0s
folibes caminhavam e dancavam em linha, ao som de instrumentos de percussédo, e eram
conduzidos por um mestre que tinha um apito de comando. Os corddes eram cortejos
satiricos e tém sua origem nas préticas religiosas dos escravos.

Mais disciplinados que os cord@es h& os ranchos que se desenvolvem na Casa de
Tia Ciata, negra de classe média baixa, curandeira e ligada ao candomblé, famosa por
fazer de sua residéncia local de festas com mausicas que agradavam a classe média
branca e aos negros. A pratica do candomblé era reprimida naqueles tempos, mas foi
liberada especialmente para Tia Cita depois que ela curou a perna doente do entdo
presidente Venceslau Bras.

Pouco a pouco, os ranchos vdo tomando o lugar dos cordBes e acrescentam
instrumentos de cordas aos de percussdo, além de serem excelentes em marchas.
Organizam-se em torno de uma cangdo composta para a festa e ilustram-na com
disfarces, alegorias e uma coreografia. Atras de um porta-estandarte que carregava a
bandeira do rancho, vinham mdsicos, coros e dancarinos. E com o rancho que nasce
também o enredo ou tema do desfile. O sucesso era tdo grande que o rancho Ameno
Reseda chegou a ser convidado para desfilar para o presidente, no palacio do Catete, em
1911.

A importancia das baianas ou tias merece destaque a parte ja que elas serdo as
responsaveis por fazerem talentos afro-brasileiros como Pixinguinha sairem do reduto
em que ficavam confinados, a “Pequena Africa”, ¢ ganharem a cidade com um novo
ritmo que vai se juntar ao carnaval e se tornar outra instituicdo da cidade: o samba.
Segundo Enders (2008: 225), o género musical se apodera da festa de Momo em
meados dos anos 1910 para vir a reinar quase sozinho e, em 1930, se torna simbolo
nacional.

A origem da palavra samba também ¢ africana. Era usada no interior do Brasil
para nomear um folguedo que conjuga batuque, danga de roda e “umbigada”, (semba na
origem angolana) — gesto de forte sensualidade que inclui o samba entre as dangas
profanas afro-brasileiras (KEHL, 2011).%°

2 KEHL, Boemia e malandragem: a preguica na cadéncia do samba. Boitempo, 2011. Disponivel em:
<https://blogdaboitempo.com.br/2011/10/24/a-preguica-na-cadencia-do-samba/>. Acesso em: 20/4/16.
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Instaladas com seus tabuleiros nos locais em que houvesse manifestacdes
populares, elas invadem a festa em homenagem a Nossa Senhora da Penha, realizada
em outubro, e que, no fim do século XIX, atraia todas as camadas da sociedade sendo a
festa mais popular da cidade com o fim do Divino Espirito Santo. As Tias, nome
respeitoso e religioso, trazem junto artistas vindos da “Pequena Africa” que seriam 0s
descendentes dos primeiros sambistas. Essa regido da cidade se estendia pelo entorno de
bairros onde ficavam o0s empregos no porto e Candeléria, entre Gamboa, Campo de
Santana e Cidade Nova (atual Estacio), e nasceu a partir da corrente migratoria
nordestina composta por alforriados e negros pobres expulsos dos campos de cana de
acucar que estavam em declinio. Livres do trabalho forcado, mas desamparados pelo
Estado, a esses negros desempregados ou subempregados se juntavam pequenos
funcionarios, trabalhadores bracais, prostitutas e jogadores moradores de corticos em
um bairro que se tornou o mais populoso da cidade em 1870 e também centro de
diversbes de méa fama. E nesse contexto também que nasce a figura do malandro muito
associado ao samba e a boemia. Para os moradores da “Pequena Africa”, a vadiagem
ndo era uma escolha, mas quase um destino. Esse personagem dos suburbios cariocas e

centro da cidade

[...] era forcado a viver na base do improviso, entre a ilegalidade e a
miséria, entre a oferta de pequenos servicos mal pagos, trabalho bracal
pesado e igualmente mal pago. Ou, na falta de ambos, a inventar uma
série de expedientes a margem da legalidade que consistiam o nicleo
material da “malandragem”: jogo, cafetinagem de mulheres, pequenos
furtos, pequenos golpes para extorquir algum tostdo dos trabalhadores
pouco menos famintos que eles. Outra ocupacdo ja estabelecida
naquela época entre os ex-escravos mais fortes era a de cabos
eleitorais de politicos locais. (KEHL, 2011)*

Os musicos provenientes da “Pequena Africa”, batizada assim por Heitor dos
Prazeres, se apresentavam na festa da Penha improvisando rodas de samba ou de
partido-alto com participantes marcando o tempo com palmas e requebrando-se e
aproveitavam o0s meses antes do Carnaval para popularizarem suas musicas e
rivalizarem entre si. Nessa época, 0 samba, que é oriundo da tradicdo oral dos escravos,
ndo tinha preocupacdo com autoria, era uma criacdo coletiva com VArios

compositores/autores acrescentando de improviso versos sem relagcdo de continuidade a

27 KEHL, Boemia e malandragem: a preguica na cadéncia do samba. Boitempo, 2011. Disponivel em:
<https://blogdaboitempo.com.br/2011/10/24/a-preguica-na-cadencia-do-samba/>. Acesso em: 20/4/16.
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cancdo que ndo tinha formato fechado. Nas letras dos sambas, temas bucolicos ou

sétiras que zombam dos poderosos estavam presentes.

A emergéncia do samba carioca estende-se por vérias décadas; €
inseparavel das experimentacfes dos artistas, do entrecruzamento de
meios culturais e sociais distintos, do desenvolvimento de novos
meios de comunicacdo, de transformacdes sociais e politicas da capital
do Brasil, pois a Unica estrela fixa dessa constelacéo é a cidade do Rio
de Janeiro. (ENDERS, 2008: 225)

A psicanalista Maria Rita Khel (2011), em “Boemia e malandragem: a preguica
na cadéncia do samba”, aponta dois momentos do género. De 1870 a 1917 com o0s
sambas que tem sua origem no maxixe cuja “marca ritmica era o uso da sincopa (quebra
ritmica) tipica das dangas africanas” ¢ depois, com a segunda geracdo de sambistas, 0s
do Estacio, e o marco da gravagao do primeiro samba “Pelo Telefone”, assinado por
Donga, quando tem-se 0 nascimento do que hoje conhecemos como 0 samba urbano
carioca.

Quando surge na cidade, no inicio do século X1X, 0 maxixe era visto pela elite e
classe média como um ritmo de baixa categoria, talvez pelo modo como fizesse o corpo
requebrar-se. Mas com o tempo cai no gosto popular superando a polca de origem
europeia. O género também era combatido pela policia que dissolvia rodas de samba,
prendia os sambistas tidos como marginais e era considerado distracdo de vagabundo.

Com a geracdo do Estacio, o samba se profissionalizou, se tornou autoral, foi
além da transmissdo puramente oral sendo propagado pelo radio e caiu no gosto da
classe média branca, se transformado em mercadoria. O género conheceu a inclusédo
social. A malandragem continuava presente, mas agora com outro tom, o do malandro
talentoso que podia viver das composic¢des de suas cangdes.

Um compositor que ndo era do Estacio, mas mineiro e que contribui para livrar o
samba de seus malandros foi Ary Barroso, famoso por “Aquarela do Brasil”, de 1939.
Este samba-exaltagdo que canta as belezas do Brasil se tornou simbolo do nacionalismo
do Estado Novo que tinha como uma das politicas culturais incentivara composicéo de
sambas que enaltecessem o espirito do trabalho e nio mais a vadiagem. E nesse
contexto, em anos da Politica de Boa Vizinhanca entre Estados Unidos e os paises da
América Latina, que toda a diversidade do brasileiro ¢ “carioquizada” e reduzida pelos
Estudios Disney a um personagem malandro, sambista, simpatico, desempregado e bom

de labia, que, no inicio, se vestia como um tipico malandro da Lapa com chapéu, terno,
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gravata borboleta e sapato engraxado, o Zé Carioca. Ele aparece pela primeira vez no
curta de animacao “Alo, Amigos”, de 1942, que traz sequéncias do carnaval brasileiro e
a melodia de “Aquarela do Brasil”.

O Zé Carioca tem importancia especial para este trabalho, pois é mascote da
Farm onde aparece em camisetas e roupas e ja foi tema de mini colecdes lancadas em
épocas de competicdes mundiais de futebol como a Copa. De acordo com o blog da
marca, “o Z¢ Carioca ¢ a cara da Farm e do verdao”. Ele também ¢é descrito como “o
personagem mais verde-amarelo de todos”, além de dono de um “charme malandro”.
Todo o esteredtipo que ele representa é interpretado pela marca de maneira positiva. A
malandragem do carioca é charmosa e ndo mais preguigosa.

No entanto, apesar do personagem malandro ser anacrdnico e ter desaparecido
na contemporaneidade, nos parece que ficou do seu esteredtipo a ndo valorizacdo do
trabalho e a preguica associada ao carioca representado relaxado a beira mar ou no
botequim, em contraponto a representacdo de Sdo Paulo como cidade do trabalho. Uma
prova disso € a capa da revista Veja Rio, de 7 setembro de 2011, onde carioca e paulista
sdo representados, respectivamente, despreocupado vestindo bermuda e camiseta ao

lado da cerveja e de terno e gravata com celular e laptop e ar apreensivo.
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Figura 1: Veja Rio de setembro de 2011%,

TV. atores. diretores e 1écnicos que Joram ESPECIAL: encarte com as inlormacgies
para a Record vBo & Justica condra 2 emissora  da At Rio, feira que comeca no dia 7

POR QUE A
(E ODIAMOS) SAO PAUI.“

Pesquisa exclusiva: mais da metade dos cariocas declara gostar
da capital paulista. Mas quase 70°% afirmam que jamais morariam |3

Depois de todo o caminho que o samba percorreu, indo “da repressio a
exaltacdo, de "danca de preto" a cancdo brasileira para exportacdo, até chegar ao que €
hoje, um “produto genuinamente nacional", segundo Lilia Schwarcz (1994), ele se
encontra na atualidade extremamente vinculado as escolas de samba, as grandes
responsaveis por parte consideravel do Carnaval.

As escolas de samba nasceram e devem sua permanéncia e proliferagdo, no fim
dos anos 20, ao abandono pelo poder publico de uma enorme parcela da populacao
pobre carioca moradora dos morros e suburbios do Rio. Nasceram - as trés primeiras
foram Estdcio, Mangueira e Portela - em uma mesa de bar no bairro do Estacio
frequentado por sambistas como um tipo de associacdo original que girava ao redor do
samba e onde musicos e compositores iriam ensinar outros a fazer samba. Os homens
autorizaram esposas e filhas a participarem dos ensaios das escolas, que comegam um
dia depois do Natal, e essas ficaram encarregas de confeccionar instrumentos musicais e

fantasias utilizando a criatividade para suprir a falta de dinheiro. S6 nos anos 70, as

28 PEREIRA, A construcio das representac@es sociais dos cariocas em capas de revistas, 2015, Cadernos
do Congresso Nacional de Linguistica e Filologia, Vol.16, N.4, p. 2775, Rio de Janeiro: 2012. Disponivel
em: < http://lwww.filologia.org.br/xvi_cnlf/tomo_3/179_B.pdf >Acesso em 14/12/15.
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escolas conheceriam a abundéancia de recursos, quando passam a ser financiadas pelos
bicheiros.

Estacio, Mangueira e Portela disputavam uma competicdo na Praca Onze que
comeca a ser patrocinada, em 1932, pelo jornal carioca O Globo estabelecendo um
regulamento com pontos atribuidos a harmonia, melodia, originalidade e enredo. A
imprensa carioca, lida pelas classes médias e altas, via com simpatia a fundagdo das
escolas de samba e suas apresentacdes, logo néo foi coincidéncia que, nessa época, com
o apoio de um jornal a disputa, “a musica negra deixa de ser barbara e exoética para
tornar-se uma expressdo da alma brasileira, uma manifestacdo especifica que pode ser
mostrada aos estrangeiros”(ENDERS, 2007: 254). No entanto, a separagéo das classes
ainda era bem marcada nas escolas de samba. S6 em 1960 que a Salgueiro inova ao
convidar um artista plastico da classe média e permitir que elementos vindos de outros
meios participem do seu desfile.

Dai por diante, o samba e o carnaval seguem usufruindo uma benevoléncia
oficial em relagdo as escolas. Em 1934, é criada a Unido das Escolas de Samba (UES)
para facilitar a relacdo com as autoridades, defender os direitos dos compositores e zelar
pela cultura das favelas. Em 1935, o desfile é oficializado e passa a ser parcialmente
subvencionado pela municipalidade.

Para ser consumido pelas classes médias e altas e exportado, o samba foi
civilizado gracas a uma “mesticagem social e urbana, pela aproximacéo entre sambistas
das favelas e artistas oriundos da pequena burguesia”, como conta Enders (2008: 255).
O género como marca nacional e objeto de exportacdo destinado principalmente aos
Estados Unidos é uma construcdo do inicio dos anos 40, do Estado Novo, que tinha o

folclore como elemento do nacionalismo.

Os responséaveis pela politica cultural do regime analisam as
manifestacGes das escolas de samba como uma expressdo bruta, a
qual, uma vez desembaracada de sua ganga primitiva e uma vez
polida, pode servir de instrumento pedagdgico para o0 uso das massas.
Um artigo de Cultura Politica — a revista da intelligentsia oficial —
explica em 1941 que, apesar do carater indecente, feio e cacofénico do
samba, é possivel emenda-lo e civiliza-lo. (ENDERS, 2007: 255)

E importante enfatizar que, a0 mesmo tempo em que a Africa imprime sua
marca no carnaval e na musica popular do Brasil, a politica feita na cidade do Rio de

Janeiro que pretendia civilizar e levar a capital federal a modernidade nos padrdes
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europeus, mais especificamente nos moldes franceses, era a responsavel por reprimir
manifestacOes culturais e religiosas dos negros, associar o samba a delinquéncia e
realizar operagdes urbanisticas que desalojaram as classes pobres que viviam nas
regibes proximas ao centro da cidade e que viriam a Se organizar n0S morros cariocas
formando as favelas contemporaneas. A relacdo de ambiguidade que existia entre as
autoridades com o mundo das favelas e o samba que é fruto desse meio, como escreve
Enders, sempre esteve presente.

Outra maneira de se festejar o carnaval que conheceu uma retomada em meados
das primeiras décadas do século 21 foi o surgimento de blocos de rua. Resultado de
“simbiose entre botequim, roda de samba e carnaval”, como descreveu Estevao & Sapia
(2012:72), este fendmeno sociocultural se caracteriza por ser realizado pela juventude
da classe média da Zona Sul.

De inicio, a festa foi redescoberta de forma espontanea por atores sociais que
participavam de uma cultura musical de rua existente na cidade, hipotese defendida por
Herschmann (2013:272). Eles buscavam ressignificar o espago publico e olhar “para a
rua e a cidade como lugar de fruicdo, de encontros e de confrontos, de conhecimentos e

reconhecimentos reciprocos”, como escreve Estevao & Sapia (2012:60).

E importante chamar a atencio para o fato de que os atores que entéo
decidem criar blocos de rua ndo tém um projeto claro, nem de
ocupagdo, nem de mobilizagdo, mas tdo somente um desejo de
desfrutar da liberdade e da alegria, proporcionada pelo encontro e
celebracdo na rua. (ESTEVAO & SAPIA, 2012:67)

Mais tarde, esse impulso seria normatizado e explorado por outros atores como a midia,
0 poder publico e industrias ligadas a rede hoteleira, turismo e de bebidas que queriam
lucrar com a festa.

Esse outro carnaval longe da Sapucai foi o responsavel por tornar a festa mais
popular carioca uma celebracdo do verdo que movimenta a economia nos primeiros
meses do ano. Se antes a festa estava restrita a ser celebrada por uma semana,
atualmente ha desfiles de blocos acontecendo desde janeiro e por toda a cidade. A
concentragédo e especialmente alta na Zona Sul, onde a Prefeitura tenta diminuir ou néo
mais permitir novos blocos além de rearranjar os locais onde outros desfilam por conta
da logistica que envolve o ir e vir de moradores, folides e turistas. Dados oficiais de

2009 distribuiam os blocos da seguinte maneira: 39 na Zona Oeste, 54 na Barra da
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Tijuca e Recreio, 55 na Tijuca, 83 na Zona Norte, 96 no centro da cidade e 172 na Zona
Sul.

Os numeros de blocos que fazem parte da festa - foram 505 blocos em 2016, 49
a mais do que em 2015, segundo informacdes do site G1 -, as cifras que movimentam-
mais de R$700 milhdes e 500 mil empregos diretos e indiretos, segundo pesquisa
realizada por Prestes Filho (2010) - e o publico participante- sdo mais de 5,3 milhdes de
folides, segundo dados da Prefeitura de 2012 - s&o expressivos e mostram a
grandiosidade da celebracéo.

No Centro e areas da Zona Sul estdo os blocos que mais atraem publico com o
Cordao da Bola Preta encabecando a lista com 1 milhdo de pessoas, em 2016, o
Monobloco com 350 mil pessoas, 0 Bloco da Preta com 300 mil, o Bloco da Favorita
junto com o Empolga as 9 com 200 mil pessoas e 0 Sargento Pimenta com 180 mil. A
tendéncia, segundo a Riotur, € que numero de blocos pequenos e médios cresca ainda
mais enquanto os de grande porte irdo se estabilizar, havendo melhor distribui¢do do
publico entre os bairros da cidade.

Atualmente, o Rio de Janeiro vive uma espécie de explosdo do seu
Carnaval de rua, a semelhanca das primeiras décadas do século
passado, a cidade é invadida por agrupamentos de folides organizados
das mais variadas formas. Chamados indiscriminadamente de bandas
ou blocos, esses grupos podem desfilar cantando um Gnico samba
composto especialmente a cada ano, ao som de marchinhas
carnavalescas tradicionais ou de ritmos variados como maracatu,
ciranda ou rock. O acompanhamento musical pode ser uma bateria, ao
estilo das escolas de samba, uma bandinha “furiosa” ou uma mistura
de vérios instrumentos. (BEIl apud HERSCHMANN, 2013: 269)

Mas se houve uma retomada, é porque, em algum momento, o carnaval de rua da
cidade esteve desprestigiado. O carnaval tinha virado um evento mais voltado para
turistas. De acordo com Herschmann, esse esvaziamento se deu nos anos 70 e 80,
quando o carnaval no Rio acontecia principalmente na Marqués de Sapucai e em bailes

de clubes. Algumas razdes apontadas pelo autor sdo:

A ditadura fez recair sobre o pais um clima de tristeza e
obscurantismo. Reunides de jovens e populares eram sempre mal
vistas pela repressdo e o Rio de Janeiro foi um dos locais de maior luta
e resisténcia a ditadura. Ao mesmo tempo, o samba perdeu lugar para
o rock e foi sumindo das programacfes de radio e TV a partir da
década de 80. [...] Podemos apontar também como fatores que
influenciaram esse declinio, o crescimento desordenado da cidade, a
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transferéncia de comunidades carentes da Zona Sul para a Zona Oeste,
a escalada da violéncia urbana [...]. As escolas de samba, antes
dirigidas por sambistas e gente da comunidade, passaram a serem
administradas pelo jogo do bicho, celebridades e empresarios [...]. As
grandes gravadoras ndo abriam espaco para 0 samba. Um ou outro
artista ocupava o restrito espaco de midia destinado ao género. [...] Ao
mesmo tempo crescia o carnaval de rua em outras cidades como
Recife e Salvador [...] e com isso 0 Rio perdia mais espago no cenario
nacional. (MARQUES apud HERSCHMANN, 2013:268)

E bem verdade que alguns blocos tradicionais permaneciam desde os anos 60
como Corddo da Bola Preta, Cacique de Ramos, Bafo de Onga e Banda de Ipanema,
esta desde 1965 atuando quase sozinha na Zona Sul até os anos 80. Mas foi no fim dos
anos 80, comeco dos 90 com o surgimento de blocos como Suvaco do Cristo, Simpatia
€ Quase Amor, Bloco da Segunda, Bloco do Barbas, Escravos da Maua, Clube do
Samba e Carmelitas (HERSCHMANN, 2013:275) que se comeca a delinear a
revitalizacdo do carnaval de rua carioca.Estevdo & Sapia (2012:60) também apontam
como marco importante da retomada a fundacdo da Associacdo Sebastiana, em 2000,
formada por doze blocos.

O movimento da retomada foi, basicamente, constituido por atores da
geracdo que participou da luta por uma sociedade igualitaria nos anos
60 e 70, do seéculo XX. No contexto do processo de democratizag&o,
se orientaram pelo desejo de ocupar o espago publico da rua até entdo
interditado. [...]JFolibes detentores de estreito vinculo com a militancia
dos anos 70 propdem uma recusa da desmobilizacdo e abrem a
possibilidade de contar outra histéria, que inclui a informalidade da
brincadeira de rua, do riso e da ironia. (ESTEVAO & SAPIA,
2012:64-67)

A retomada, que alguns autores comparam a volta da tradicdo do Carnaval do
século 19 e 20, isto €, uma retomada da festa espontanea dos entrudos, ranchos, corddes
e das sociedades carnavalescas (BEI, MARQUES apud HERSCHMANN, 2013:270) se
deveu, para Herschmann, aos fatores que explicaremos a seguir. a) A revitalizagdo do
bairro da Lapa, regido boémia da cidade que retne musicos e casas de espetaculo, na
década de 90, foi responsavel por atrair e formar um publico novo em torno do samba
de raiz. b) Com a o bairro revitalizado, surgiram blocos com perfil mais jovem e que
ousam ao fazer misturas musicais e diversificam o repertério, como Monobloco, Bloco
da Preta, Sargento Pimenta e Fogo & Paixdo. ¢) Musicos que ja faziam sucesso com
suas bandas passam a incluir o carnaval como parte integrante da agenda de atividades

do ano, considerando-o uma oportunidade para tocar para publicos maiores. d) Diante
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da crise fonografica, os masicos buscam se reinventar se aproximando, criando lacos e
aumentando sua legido de fas através do carnaval de rua. €) Houve um discurso coletivo
dominante de que a tradigdo do carnaval de rua e os desfiles de antigamente deveriam
ser resgatadas. f) A sensacdo de seguranca nas ruas com o imaginario de cidade
pacificada e redes sociais e midia tradicional aumentou e contribuiu na medida em que
dao visibilidade e prestigio a festa. g) O empobrecimento da classe média, que deixou
de viajar nessa época e busca alternativas baratas para se divertir, e 0 resgate da
autoestima do carioca, também sdo considerados para a revitalizacdo da festa por
autores como Prestes Filhos (apud Herschmann, 2013:281).

Blocos importantes que estdo na base do processo de renovagao do carnaval de
rua carioca, ou seja, “na origem da recupera¢do do espaco publico, de contestacdo e
resisténcia que se vao projetar entdo na constru¢do de outra imagem da cidade”
(Estevdo & Sapia, 2012:67) sdo o Bloco do Barbas originado no bar Barbas, em
Botafogo, de 1984; Simpatia € Quase Amor, também de 1984, que desfila em Ipanema,
assim batizado pela Banda de Ipanema, bloco mais antigo; Suvaco de Cristo, criado em
1986 e que, desde entdo, administra conflito com a Curia Metropolitana por conta do
nome; Bloco de Segunda, de 1987; Bloco das Carmelitas, de 1991, fundado por jovens
frequentadores de um bar vizinho ao convento, no Centro; Escravos da Maud, de 1993,
que desenvolve ao longo do ano trabalho de interacdo social com comunidades da
regido portudria, hoje valorizada pelo projeto Porto Maravilha; Que Merda E Essa?, de
1995; Imprensa Que Eu Gamo, que nasceu como bloco corporativo dos profissionais de
imprensa, também em 1995; Meu Bem, Volto Ja, criado em 1994 por ocasido das
comemoracdes pelos 100 anos do Leme e apadrinhado pelo Barbas, Simpatia e Bloco
de Segunda; Virtual, criado no momento da fundacdo da Sebastiana; o bloco de frevo

Ansiedade e o infantil Gigantes da Lira.
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3. MODA E CONSUMO

Por ser um fendmeno complexo, a moda deve ser analisada com a ajuda de
abordagens tedricas diversas e nao sé pelos modelos tedricos da sociologia postulados
no século XIX que prevaleceram durante muito tempo, segundo Lipovetsky: Herbert
Spencer (1883), Gabriel de Tarde (1890), ThorsteinVeblen (1899) e Georg Simmel
(1909). O pensador francés discorda do reducionismo da sociologia, que deixou o
fendmeno circunscrito a rivalidade de classes, estabelecendo a imitagcdo e distingao
sociais como caracteristicas que regulam a existéncia da moda. De acordo com o
socidlogo alemdo George Simmel, “se faltar apenas uma dessas tendéncias sociais que
tém de se conjugar para sua formacdo, a saber, a necessidade de unido, por um lado, e
de separacdo, por outro, a moda ndo acontece, seu império tem fim” (SIMMEL,
2008:169).

H& um século tudo se passa como se 0 enigma da moda estivesse
grosso modo resolvido; [...] a corporacgdo pensante [...] adotou sobre o
assunto um credo comum: a versatilidade da moda encontra seu lugar
e sua verdade Ultima na existéncia das rivalidades de classes, nas lutas
de concorréncia por prestigio que opdem as diferentes camadas e
parcelas do corpo social (LIPOVETSKY, 2014:10).

A teoria da Difusdo Imperativa (1904) ou trickle-downtheory, criada por
Simmel, postula que ha uma elite de adocdo de moda constituida por membros das
camadas mais privilegiadas da sociedade. Criadores, divulgadores e primeiros usuarios
como celebridades e figuras populares langcam as novas tendéncias de moda. Os grupos
subordinados adotam os simbolos de status dos que hoje chamamos de trendsetters em
busca de mobilidade social promovendo uma verdadeira “cagada imitativa”, para usar
um termo do autor. Estes, por sua vez, precisam monitorar 0s grupos abaixo deles para,
uma vez que sdo alcancados por seus concorrentes, fugir do que estd sendo copiado.
Para manter o afastamento social, se véem obrigados a inovar e modificar a aparéncia,
buscando uma nova moda que os diferencie da massa em uma “fuga rumo ao novo”,
para usar expressao utilizada por Simmel. Esse processo também se repetiria dentro das
mesmas classes. O conflito entre duas forcas, a da identificacdo e da diferenciacdo,

estaria no comando do curso da mudanga de moda.

Tdo logo as classes baixas comecam a se inclinar para ela,
ultrapassando as fronteiras demarcadas pelas classes altas e quebrando
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a homogeneidade de seu pertencimento ai simbolizado, as classes altas
se afastam e adotam uma nova moda que as distingue, por sua vez, das
grandes massas, relangando o jogo novamente. Pois naturalmente as
classes baixas dirigem seus olhares e seus esfor¢os para cima e podem
fazé-lo da melhor maneira nos dominios submetidos a moda, porque
esses sdo geralmente mais acessiveis & imitacdo externa. (SIMMEL,
2008:167)

Miranda (2008) ainda ressalta a contribuicdo do antrop6logo canadense Grant
McCracken a teoria de Simmel. O canadense inova ao colocar que quem promove a
mudanca de moda, quem a estimula séo as camadas mais baixas, que estdo em busca de
marcadores de classe, e ndo, as mais altas. Se ndo fosse pelos grupos menos
privilegiados, as camadas mais privilegiadas com acesso as primeiras modas nédo iriam

se movimentar para buscar a diferenciacéo.

[...] a dindmica dessa difusdo ndo é “de cima para baixo”, mas um
padrdo ascendente de “caca e perseguicdo”, gerado por um grupo
social subordinado que “caca” os marcadores de status de alta classe, ¢
por um grupo social superior que se transfere em apressada fuga para
outros novos marcadores. E um movimento ascendente- e néo
descendente. (MIRANDA, 2008:61)

Esta interpretacdo dos fatos é diferente da de Simmel que entendia o fendbmeno
pertencente as classes altas como atesta a afirmagao: “Se as formas sociais, as roupas, 0S
juizos estéticos e todo o estilo que o ser humano utiliza para se expressar sdéo mantidos
em constante mutacdo pela moda, esta, ou seja, a nova moda, s6 diz respeito as classes
altas” (SIMMEL, 2008: 167).

Também a teoria da Difusdo Cooptante ou trickle-across theory nos fala sobre a
velocidade da adocdo em tendéncias de moda variar entre grupos do mesmo estrato
social.Nesse caso, os lideres de opinido de um grupo ganham atencdo especial pela
capacidade de influenciar seus pares. Cada grupo social tem seus préprios inovadores de
moda que determinariam as tendéncias. Os lideres sdo pessoas inovadoras que se impde
no grupo e gozam de sentimento especial de aprovacdo coletiva. Miranda (2008: 63)
observa que “consumidores tendem a ser mais influenciados pela opinido de lideres que
sdo seus similares”.

Na teoria da Difusdo Sublimante ou trickle-up theory a hipdtese de que novas
tendéncias de moda séo geradas a partir de habitos das classes mais baixas é defendida.
Mas, essa nova moda, antes de ser adotada pela classe média, precisa ser legitimada

pela classe alta que a incorpora ao seu estilo. Um exemplo é a moda de rua.
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Segundo o filésofo inglés Herbert Spencer (1883), pioneiro nas reflexbes de
moda, s6 eram imitados os individuos que detinham posicdo e prestigio em determinado
grupo social. “O conceito de hegemonia que ¢ relativo ao que ¢ dominante e,
especificamente, refere-se a um contexto no qual individuos em certas categorias
culturais tém poder sobre individuos em categorias culturais subordinadas” (Miranda,
2008:61).

Também pioneiro nos estudos de moda, o psicologo francés Gabriel de Tarde
dividiu as “eras de moda” ¢ as “eras de costume”: “Nas eras de moda dominam o culto
das novidades assim como a imitacdo dos modelos presentes e estrangeiros — prefere-se
ter semelhangas com 0s inovadores contemporaneos do que com os antepassados”
(LIPOVETSKY, 2014:35). J4 nas eras de costume “reinam o prestigio da antiguidade e
a imitac¢do dos ancestrais” (LIPOVETSKY, 2014: 35).

A teoria do consumo conspicuo (1899), elaborada pelo sociélogo e economista
norte-americano Thorstein Veblen situa o nascimento da moda entre as camadas
superiores e como forma que estes tinham de se distinguir socialmente, ou seja, de
simbolizar, por meio de um esbanjamento ostentatério de bens, status e classe social,
além de atrair a inveja e estima dos outros. Aqui, podemos notar a ideia das posses
tendo valor simbdlico. Na explicacdo de Miranda (2008:22) sobre a teoria do consumo
conspicuo, “produtos servem como simbolos, que sdo avaliados, comprados e
consumidos pelo seu conteudo simbdlico”.

Em principio, isso era aplicado aquestdes de distin¢do relacionadas ao
poder aquisitivo. Hoje percebemos claramente que a vontade de se
distinguir dos demais ndo esta relacionada apenas a riqueza financeira

e a capacidade de acumular bens, a distingdo pode acontecer pelo
sacrificio de ndo possuir. (MIRANDA, 2008: 22)

Recorremos as idéias do sociodlogo Pierre Bourdieu (2008) em “A Distingdo”
para entender como o gosto, e aqui vamos focar no gosto que pode ser observado
através de escolhas de vestuario, aliado ao capital (econémico, social e cultural)
puderam ser utilizados como pontos de distin¢do social, além de marcadores de classe,

se relacionando a diferentes estilos de vida e de consumo.

O gosto € o operador pratico da transmutacdo das coisas em sinais
distintos e distintivos, das distribuicbes continuas em oposi¢Ges
descontinuas; ele faz com que as diferencgas inscritas na ordem fisica
dos corpos tenham acesso a ordem simbolica das distingbes
significantes. Transforma préaticas objetivamente classificadas em que
uma condi¢do significa-se a si mesma — por seu intermédio — em
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praticas classificadoras, ou seja, em expressdo simbdlica da posi¢do de
classe, pelo fato de percebé-las em suas relagbes mutuas e em funcéo
de esquemas sociais de classificagdo. Ele encontra-se assim, na
origem do sistema dos tragos distintivos que é levado a ser percebido
Como uma expressao sistematica de uma classe particular de
condigdes de existéncia, ou seja, como um estilo distintivo de vida,
por quem possua 0 conhecimento pratico das relagdes entre os sinais
distintivos e as posicdes nas distribuicbes, entre o espaco das
propriedades objetivas, revelado pela construcdo cientifica, e 0 espaco
ndo menos objetivo dos estilos de vida que existe como tal para a - e
pela - experiéncia comum. (BOURDIEU, 2008:166)

O autor explica que gostos, assim como necessidades culturais, sao
determinados por educagdo recebida tanta da familia que determina origem social
quanto da escola, que determina grau de instrucdo, duas instituicOes socializadoras
poderosas no Ocidente. Como afirma Bourdieu (2008:9), “a hierarquia socialmente
reconhecidas das artes — e, no interior de cada uma delas -, dos géneros, escolas ou
épocas, corresponde a hierarquia social dos consumidores. Eis o que predispde 0s
gostos a funcionar como marcadores privilegiados da “classe.Para o0 sociélogo,a
estilizacdo da vida € um campo onde se pode observar com intensidade diferentes tipos

de classe e promover distincao.

[...] nada determina mais a classe e é mais distintivo, mais distinto,
gue a capacidade de construir, esteticamente, objetos quaisquer ou, até
mesmo, “vulgares” (por serem apropriados, sobretudo, para fins
estéticos, pelo “vulgar”) ou a aptiddo para aplicar os principios de uma
estética “pura” nas escolhas mais comuns da existéncia comum - por
exemplo, em matéria de cardapio, vestuario ou decoragdo da casa- por
uma completa inversdo da disposicdo popular que anexa a estética a
ética. (BOURDIEU, 2008:13)

O consumo conspicuo, apesar de aspecto importante da moda, ndo foi o que a
tornou possivel no Ocidente, no fim da Idade Média (séculos V-XV). O nascimento e
estabelecimento da moda como um sistema- “instituicdo essencialmente estruturada
pelo efémero” (LIPOVETSKY, 2014:10)-se deve a modernidade marcada por uma nova
configuracéo social que valoriza o presente em detrimento do passado, rompendo com a
tradicdo, em uma busca frenética por novidades, onde o frivolo, o passageiro e a
seducdo sdo exaltados. “[...] ela (a moda) ndo deve ser entendida apenas como esquema
de distincdo social; a logica da inconstancia da moda se deve aos valores e as

significagbes culturais modernas, que dignificam o novo e a expressdo da
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individualidade humana” (MIRANDA, 2008: 62). O semitlogo francés Roland Barthes

complementa afirmando que

[...] o novo é, de um modo completamente institucionalizado, um
valor que se compra. Mas o novo de Moda parece ter em nossa
sociedade uma fungdo antropoldgica bem definida que se deve a
ambiguidade: ao mesmo tempo imprevisivel e sistematico, regular e
desconhecido, aleatorio e estruturado, ele reline fantasticamente o
inteligivel, sem o qual os homens ndo poderiam viver, e a
imprevisibilidade, ligada ao mito da vida. (BARTHES, 1979:284)

O tempo acelerado que a moda exige como condicdo para se estabelecer parece
ser consenso entre os tedricos. Simmel também colaborou nesse sentido ao apontar que,
para os elementos varidveis e efémeros da moda dominarem a atualidade com tanta
poténcia, foi preciso verificar o enfraquecimento das grandes convicgfes. Quando
procura-se romper com 0 passado e acentuar o presente, a0 mesmo tempo, promove-se
uma acentuacdo da mudanca que ndo fica restrita a moda no campo do vestuario, mas a

faz se generalizar para outros ambitos também.

O especifico tempo “impaciente” da vida moderna significa nao
apenas 0 anseio por mudangas rapidas nos contetdos qualitativos da
vida, mas a forca da atragdo formal das fronteiras, dos comecos e dos
fins, das idas e das vindas. E no sentido mais resumido dessa forma
que a moda, através de seu jogo entre a tendéncia para a expansao
geral e a destruicdo de seu proprio sentido que essa expansao acarreta,
tem uma atracdo peculiar pelas fronteiras, uma atracdo simultanea
pelos comecos e pelos fins, uma atragdo pela novidade e a0 mesmo
tempo pela efemeridade. Sua questdo ndo é ser ou ndo ser, pois a
moda é a0 mesmo tempo ser e ndo ser, ela se coloca sempre no limite
entre as aguas do passado e do futuro, e nos da assim, tdo logo atinge
seu cume, um sentimento tdo forte de presente como poucos outros
fendmenos podem dar. (SIMMEL, 2008:171)

Ha também iniciativa estética que deseja afirmar uma personalidade propria,
exprimir uma identidade singular através do vestuario, como explica Lipovetsky (2014).
Mais do que um fendmeno de classes, a modafoi reflexo da penetracdo de novos valores
no seio das camadas superiores. Ascendeu tanto que hoje ocupa “lugar central, inédito
[...] nas democracias engajadas no caminho do consumo e da comunicagdo de massa”
(LIPOVETSKY, 2014:12).

[...] ao contrario do que se pensa, as rivalidades de classe ndo sdo o
principio de onde decorrem as variagdes incessantes da moda. A
questdo da moda deve ser deslocada da seguinte forma: a moda néo é
uma consequéncia do consumo conspicuo e das estratégias de
distincdo de classes, mas a decorréncia de uma nova relacéo de si com
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0s outros, do desejo de afirmar uma personalidade prépria que se
estruturou nas classes superiores ao final da Idade Média. Longe de
ser um fendbmeno periférico, a consciéncia de ser um individuo com
destino particular, a vontade de exprimir uma identidade singular, a
celebragdo cultural da identidade pessoal, foram uma “forca
produtiva” e o motor da moda. (LEAO, 2011:120)

Sendo assim, partimos do principio de que a moda estudada neste trabalho é um
fendmeno caracteristico da civilizacdo ocidental moderna. N&o € possivel afirmar que a
moda sempre existiu ja que “durante dezenas de milénios, a vida coletiva se
desenvolveu sem culto das fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a
temporalidade efémera da moda, o que ndo quer dizer sem mudanga nem curiosidade ou
gosto pelas realidades do exterior” (LIPOVETSKY, 2014: 24).

Também moda ndo se restringe somente a vestuario, reservada ao campo dos
costumes e adornos, como ja havia lembrado Tarde e Miranda (2008). Ela atingiu

setores como mobiliario, decoragdo, linguagem e obras culturais, por exemplo. Mas foi

[...]Ja esfera do parecer [...] aquela em que a moda se exerceu com
mais rumor e radicalidade, aquela que, durante séculos, representou a
manifestagdo mais pura da organizacdo do efémero. (...) A
inteligibilidade da moda passa em primeiro lugar pelo feérico das
aparéncias: tem-se ai o p6lo arquetipico da moda na era aristocréatica
(LIPOVETSKY, 2014:25)

Barthes (1979: XXI) questiona motivo de a moda estar tdo associada ao
vestuario, dela interpor entre objeto e usuario tantas palavras, imagens e sentidos. Para
ele, a razdo disso é de ordem econdmica. Se ndo fosse por essa interposi¢do que nada
tem a ver com proteger, cobrir ou adornar,funcgdes classicas do vestir, mas sim, provocar
desejo, produtores e consumidores s6 se mobilizariam no ritmo lento do desgaste

provocado pelo uso.

Para obnubilar a consciéncia rentavel do comprador, é necessario
estender diante do objeto um véu de imagens, de razdes, de sentidos,
elaborar em seu redor uma substancia mediata, de ordem aperitiva, em
suma, criar um simulacro do objeto real, substituindo o tempo pesado
do desgaste por um tempo soberano, com a liberdade de se destruir a
si mesmo por um ato de potlach anual. (BARTHES, 1979: XXI)

A quase total circunscricdo do fendmeno ao vestuario feminino também é
recente. Da metade do século XIV até o XVIII, tanto homens quanto mulheres tiveram
seus vestuarios comandados pela logica da teatralidade, do excesso e das mudancas

rapidas até “a grande renuncia do século XIX (...) onde os novos canones da elegéncia
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masculina, a discri¢do, a sobriedade, a rejei¢do das cores e da ornamentacéo, a partir dai
fardo da moda e de seus artificios uma prerrogativa feminina” (LIPOVETSKY,
2014:40).

Ao explicar a historia e as mudancas e desenvolvimento do sistema da moda,
Barthes afirma que as mudancas s6 sdo regulares se recortamos um periodo de longa
duracdo. Caso contrério, essas alteracdes sdo irregulares. O autor diz que a moda teria
duas duracGes: uma se refere a duracdo histérica em que se estrutura, a outra a uma
duracdo da memoria humana, do que uma mulher consegue lembrar das modas que
vieram antes da moda do ano, em que ela se desestrutura. “Regular de longe e anarquica
de perto” (1979:279): assim sintetiza Barthes. A segunda duracdo acontece dentro da
primeira e se caracteriza por variagcbes sazonais de multiplas aparéncias com tempo de
duracdo muito curto. J& no ambito do vestuario usado, a moda pode ser definida pela

relacdo de dois ritmos: ritmo de desgaste e ritmo de compra.

A Moda é sustentada por certos grupos produtores para precipitar a
renovacdo do vestuario, muito lenta se dependesse do puro uso. Nos
Estados Unidos, esses grupos sdo precisamente chamados de
accelerators. [...]se se compra o vestuario na medida em que ele se
gasta, ndo ha Moda; se o0 vestuario se gasta mais do que é comprado,
ha& pauperizacdo; se se compra mais do que se gasta, ha Moda, e
guanto mais o ritmo de compra supera o ritmo de gasto, tanto mais a
submissdo a Moda é forte. (BARTHES, 1979:281).

Miranda complementa a ideia de Barthes afirmando que “para que haja o consumo antes
do desgaste se faz necessario um imaginario constituido para despertar o desejo: ndo é o
objeto, € o nome que o faz desejar; ndo é o sonho, € o simbolo que faz
vender”(2008:47).

O semidlogo explica que a histéria ndo intervém no processo de moda ja que nao
é capaz de criar novas formas, mas pode perturbar ou mudar o ritmo dessas formas.
Quando isso acontece, mudar o ritmo, ha que ser numa histéria de muito longa
duracgdo;“[...] o ritmo da mudanca de Moda era nao somente regular (a amplitude ¢ de
aproximadamente meio século, a oscilagdo completa, de um século), mas ainda que ele
tende a fazer alternar as formas segundo uma ordem racional” (BARTHES, 1979:280).

Barthes afirma que “afora as pequenas variagdes sazonais, 0 vestudrio ndo muda
mais durante longo tempo” (1979:280). A moda anual foi institucionalizada de
variacdes modestas, como estampados ao inves de lisos, que ndo alteram a arquitetura

global do vestuario, mas provocam o nascimento de um ritmo novo. Barthes atribui a
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anarquia das renovacoes das formas anuais da moda ao fato dela exceder em muito a
memoria humana. Usando de sua retérica que tem como um de seus papéisdar ao signo
de moda uma funcéo, ela (retérica) confunde

[...] a lembranca das Modas passadas, de modo a censurar 0 nimero e
a volta das formas. [...] desacredita os termos da Moda passada,
euforizando os da Moda presente, joga com sindnimos, fingindo toma-
los por sentidos diferentes, multiplica os significados de um mesmo
significante e os significantes de um mesmo significado.[...] o
consumidor de Moda mergulhado numa desordem que é logo um
esquecimento, pois que faz ver o atual sob as espécies de um novo
absoluto. (BARTHES, 1979:283)

3.1- Func0es do Vestir

Segundo Miranda (2008), Flugel é uma referéncia ao listar as cinco raz6es pelos
quais as pessoas se vestem. Por motivos de protecdo que é o aspecto mais utilitario; de
modeéstia onde podemos encontrar a influéncia das religifes; de adorno que seria o lider
para adocdo de vestuario; para se diferenciar individualmente e aqui vemos a ocorréncia
da personalizacdo e dos atributos de papéis sociais e para marcar diferencas sexuais, 0

que atribui caracteristicas femininas e masculinas a roupa.

H& quatro teorias muito aceitas, segundo Miranda (2008:54), que explicam as
diversas funcbes da moda e da indumentaria. Estas colocam o pudor, a atracdo, a
protecdo e o adorno como funcBes principais da moda. A teoria biblica ou da modéstia
nos fala do uso das roupas para cobrirpartes privadas do corpo, e assim como forma de
manifestacdo do pudor. “Acredita-se que um sentimento inato de culpa e vergonha
levou a vestimenta” (MIRANDA, 2008:54). Na contramdo, a teoria da imodéstia ou
atracdo sexual indica 0 uso da vestimenta como forma de chamar a atencdo para
determinadas partes do corpo, como os 6rgdos sexuais. “Esta teoria concorda que as
roupas tém a funcdo de apelo sexual e cada pais apresenta formas diferentes de perceber
partes do corpo como apelo sexual” (MIRANDA, 2008: 55).

A teoria que aborda a protecdo acredita que o surgimento do vestuario se deveu
da necessidade de se proteger de agressdes ambientais como insetos, frio, sol e vento.
Mas ela ndo deixa de fora a protecdo psicoldgica quando usamos pecas do vestuario
como amuleto para dar sorte como o uso de roupas brancas, por exemplo. No entanto,

outras teorias acreditam que 0s primeiros usos do vestuadrio se deram para evitar
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doencas ou maleficios causados por forcas sobrenaturais. J& 0 adornamento, a decoragédo
pessoal ou expressdo estética, ja vista nos homens primitivos, talvez seja uma das
funcdes mais universais do vestudrio. “Adornamento mostra status, identidade e auto-
estima” (MIRANDA, 2008:55). Os adornos podem ser de forma permanente como
tatuagens e cirurgias plasticas, temporarios como maquiagem, depilacdo e cortes de

cabelo e externos como roupas e acessorios.

No campo amplo e complexo do adornamento, que nos interessa particularmente
nesse trabalho, h& que se estudar as razfes que levam as pessoas a adornar seu corpo.
Comecgamos pela comunicag¢do. Se entendemos “a moda como um codigo detentor de
significado, e, portanto, um dispositivo social usado para estabelecer relacionamento
com o meio”(MIRANDA, 2008:56), a roupa pode ser usada também para emitir
mensagens sobre nds a quem nos observa.Miranda (2008) destaca que quando as
funcbes anteriores(modestia, atracdo sexual, protecdo e adorno) sdo consideradas,
comunica-se uma determinada postura em uma ordem social e cultural.

Mediante o fendmeno da moda, podemos comunicar ao mundo e a nés
mesmos 0 que somos, 0 que ndo somos, aquilo que sonhamos ser, e
até, o que parecemos ser. Nao é simplesmente dizer que o que nos

vestimos mostra 0 que nds somos, mas como nds vestimos e em que
contexto (MIRANDA, 2008: 56).

Expressar-se individualmente é outra funcdo do vestuario cada vez mais aceita
na atualidade. Os individuos podem usar as muitas op¢6es que a moda e a indumentaria
cada vez mais oferecem como tecidos, modelagens, pecas e cores para declarar alguma
forma de singularidade. Miranda (2008: 56) alerta que “a moda permite, inclusive, que
nos expressemos sem, necessariamente, corresponder a realidade”.

N&o e dificil encontrar afirmacdes de marcas de moda e personalidades que
atestam essa fungao da moda. Diz a marca mineira Jardin em seu site: “Gostar de moda
ndo é futilidade! A roupa que nos veste é a que nos despe, revelando sem dizer quem
somos e o que desejamos.”?°A cantora Beyoncé, em discurso de premiagdo de moda,
salientou a possibilidade de criagdo que a moda permite. “Quero agradecer a cada

estilista que cria vestidos para as pessoas inventarem suas proprias historias”. %

29 Site Jardin, Sobre Nés, 2016. Disponivel em: < http://jardinfashion.com/loja-virtual/>Acesso em
9/6/2016.

%0 Site Vogue Brasil, 2016. Disponivel em:
<http://vogue.globo.com/moda/gente/noticia/2016/06/beyonce-e-jay-z-fazem-aparicao-surpresa-em-
premiacao-de-moda-em-ny.html>. Acesso em 9/6/2016.
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http://vogue.globo.com/moda/gente/noticia/2016/06/beyonce-e-jay-z-fazem-aparicao-surpresa-em-premiacao-de-moda-em-ny.html
http://vogue.globo.com/moda/gente/noticia/2016/06/beyonce-e-jay-z-fazem-aparicao-surpresa-em-premiacao-de-moda-em-ny.html
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Por meio da moda e indumentaria, pode-se dizer algo sobre a importancia de um
individuo dentro de uma sociedade, ou seja, declarar status. E comum que as pessoas
emitam julgamentos sobre as outras se baseando no que estdo vestindo. As classes que
se encontram em transi¢cdo, como foi o caso da burguesia quando enriqueceu, por
exemplo, se ocupou de marcar esse enriquecimento por meio também de suas posses
adquirindo novas roupas.

De acordo com Miranda (2008:57), “[...] indicar ou definir os papéis sociais que
as pessoas tém” ¢ outra fungdo do vestuario. Existe uma determinada forma de vestir,
um traje que especifica, por exemplo, se a mulher é esposa ou executiva ou quem ¢é
médico e quem € enfermeiro em um hospital. Essa diferenca na vestimenta parece
também justificar diferentes tratamentos.

Além do lado social e cultural do adorno, ha também o lado econémico e
contratual. Moda e indumentaria podem refletir o tipo de organizacdo econdmica de
uma pessoa e também que posicao ela ocupa em uma determinada sociedade. Também
podem sugerir que nivel as pessoas trabalhnam em uma economia. Um exemplo séo as
expressdes “colarinho-branco” e “colarinho-azul” que diferencia, respectivamente, na
cultura americana, os executivos dos trabalhadores.

A moda também é usada como simbolo politico. Aqui, ela diz respeito ao poder
exercido pelo Estado e seus representantes em nivel macro e o poder que existe nas
relacBes entre as pessoas em nivel micro. Um exemplo é a faixa presidencial que indica
presenca de poder e a auséncia de gravata indicando inexisténcia de poder.

H& também uma condi¢do magico-religiosa que o vestuario, mais do que a
moda, pode salientar como crenca, fé e forca de uma crenca, além de indicar adesdo ou
filiacdo a um grupo religioso especifico. Um exemplo sdo as roupas que se intitulam
como “moda evangélica”.

O vestuario tambem é usado para marcar comecos e fins de ritos sociais, assim
como para diferenciar o ritual do ndo ritual. Espera-se que o traje usado em rituais seja
diferente do usado no cotidiano como no caso de um casamento ou funeral, por
exemplo. Mas acreditamos que isso esteja mudando com a ideia de consumo consciente
gue estimula tanto o reuso quanto o reaproveitamento do vestuario, ndo se admitindo
mais que as roupas sejam usadas apenas uma vez.

Através da moda pode-se indicar o fim ou comecgo do periodo de relaxamento e
diversdo. O tanto de tempo e de dinheiro que alguém pode dedicar ao lazer indica
também determinada classe social. Miranda (2008) nos fala de como os membros de
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classes sociais mais baixas se vestem com mais apuro para sair do que os membros de
classes altas. Isto se deve ao fato de cada classe querer se distanciar das formas que se
vestem quando estdo trabalhando. Também merece atencdo o fato de que a moda em si

pode ser fonte de prazer tanto individual quanto social e cultural.

3.2 - Moda Aristocratica

O primeiro lugar onde se observou a mudanga permanente, gratuita, caprichosa e
arbitraria de formas e estilos do parecer foi nas camadas superiores da sociedade. E a
classe aristocréatica que, na Europa Ocidental, na metade do século XIV, comeca a exibir
“o poder social dos signos infimos, o espantoso dispositivo de distingdo social conferido
ao porte das novidades sutis” (LIPOVETSKY, 2014:34).

Isto porque a moda comecou com as alteracbes velozes nos detalhes (adornos,
cores, fitas, rendas, comprimentos, por exemplo) o que, na verdade, analisando-se sua
historia, é também sua caracteristica: operar modificacdes superficiais rapidamente
enquanto as verdadeiras revolugfes e inovagdes na arquitetura de conjunto do vestuario
ocorrem bem mais espacadamente.

Nas altas sociedades, a corrida para ostentar luxo e riqueza capitaneados por
uma busca por elegéncia, beleza, refinamento e diferenciacdo individual, atuou como
regulacdo e pressdo social. A corte imitava os reis e grandes senhores e a cidade se
guiava pelos exemplos da corte e nobreza. Durante muito tempo, o consumo de moda
permaneceu privilégio das classes nobres como consumo luxuoso e prestigioso. Pode-se
concluir que os ditames fashion se propagavam, pelo menos foi assim até muito
recentemente, de cima para baixo. As blogueiras de moda e digital influencers que
langcam tendéncia dentro de um mesmo extrato social através de identificagdo sdo um
fendmeno do século XX. “Durante séculos, o vestuario respeitou globalmente a
hierarquia das condicOes: cada estado usava os trajes que Ihe eram proprios; a forca das
tradi¢des impedia a confusdo das qualidades e a usurpagdo dos privilégios de vestuario”
(Ibidem, 44).

Com o enriquecimento da burguesia, a partir dos séculos XIIl e XIV, de olho
nos marcadores de respeitabilidade e promogdes sociais explicitos através do vestuario e
desejosa em ser reconhecida como classe, surge 0 novo-rico a imitar os trajes da
nobreza, rivalizando com ela no luxo, gasto e esbanjamento. E nesse momento que se vé

a proliferacdo das leis suntuérias na Europa como meio de “impor uma distingdo do
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vestudrio que devia lembrar a cada um seu lugar e sua classe na ordem hierarquica”

(LIPOVETSKY, 2014: 44), ou seja, plebeus ndo podiam se vestir como nobres.

Acima de tudo, a ascensdo econdmica das camadas inferiores, no
ritmo das grandes cidades, s6 pode favorecer a rapida mudanca da
moda, porque esta permite as classes mais baixas imitar bem mais
rapido as altas, e por isso o processo [...] em que cada camada superior
abandona a moda no momento em que as inferiores dela se apoderam,
adquire uma amplitude e uma vivacidade surpreendentes. Isso influi
consideravelmente sobre o conteddo da moda. O resultado é, antes de
mais nada, que a moda ndo pode mais ser tdo cara nem téo
visivelmente extravagante como nos tempos antigos, quando a
duracdo mais longa de seu dominio podia compensar o pre¢o pago por
uma aquisi¢do inédita ou mesmo o esforc¢o realizado para transformar
0s comportamentos e 0s gostos. (SIMMEL, 2008:184)

Com a moda se expandindo para novas camadas sociais, abastadas e urbanas, o
movimento que aparece, a partir dai, mesmo que lento e limitado, € um processo de
igualacdo das aparéncias, mistura das condi¢des do vestuario, enfim, democratizacéo da
moda. Este processo vem acompanhado por um momento de osmose social com
barreiras sociais menos intransponiveis e privilégios de nascenca sofrendo concorréncia
do poder das fortunas, como afirma Lipovetsky (2014: 61)

A moda deve ser pensada como instrumento de igualdade de
condigdes; ela alterou o principio da desigualdade de vestuario, minou
0S comportamentos e os valores tradicionalistas em beneficio da sede
das novidades e do direito implicito a “bela aparéncia” e as
frivolidades. Mas a moda s6 pdde ser um agente de revolugdo
democrética porque foi acompanhada mais fundamentalmente por um
duplo processo de consequéncias incalculaveis para a histéria de
nossas sociedades: a ascensdo econdmica da burguesia por um lado, e
o crescimento do Estado moderno. (LIPOVETSKY, 2014:46)

Pensamos ser exagerado apontar a moda como instrumento de igualdade ja que,
como explica Simmel, apesar dela ir em direcdo a generalizacdo dos seus processos, no
momento mesmo em que a alcanca, ela se autodestroi, ou seja, suspende seu momento
de separacao que é proprio da sua esséncia. A combinacao binaria que sustenta a moda é
a dos opostos unir e distinguir. Essa visdo coloca a moda como produto da diviséo de
classes ja que “[...] significa, por um lado, a unido com os pares, a unidade de um
circulo definido por ela e, consequentemente, a unido desse grupo contra as camadas
inferiores, a caracterizagao destas como excluidas” (SIMMEL, 2008: 166). Ao reunir os

semelhantes, ela distingue-os dos outros e isola-o0s.
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O socidlogo aleméo aponta que a moda nao pode se expandir continuamente ja
que existe também para fazer com o que individuo tenha “a satisfacdo de sentir que ela
representa nele algo ainda especial e surpreendente, ao mesmo tempo que se sente
intimamente com apoio ndo sé por uma coletividade que faz 0 mesmo, mas também por

uma que se esforca pela mesma coisa (SIMMEL, 2008: 172)”.

A esséncia da moda consiste em que apenas uma parte do grupo a
exerca e que a coletividade se encontre a caminho. Assim que se
imp0de totalmente, ou seja, uma vez que aquilo que apenas poucos
faziam anteriormente é praticado realmente por todos, sem excecdo,
como é o caso de certos elementos do vestuario e do trato social, entdo
ndo é mais moda. Qualquer crescimento a leva em direcdo a seu fim,
exatamente por anular a diferenca. Ela pertence, portanto, a um tipo de
fendmeno cuja intencdo é de expansdo cada vez mais ilimitada e
realizacdo cada vez mais completa — mas que alcangando esse objetivo
absoluto cai em autocontradigéo e destruicdo. (SIMMEL, 2008:170)

A democratizagdo da moda de que nos fala Lipovestky iniciada durante o
periodo da Alta Costura ndo deve ser entendida como igualacdo do parecer. As
aparéncias estavam mais homogéneas, mas as diferencas ndo desapareceram por
completo, apenas ficaram mais sutis, nuancadas ficando evidentes através das marcas,
cortes e tecidos que continuavam a assegurar distingdo e exceléncia sociais. “A moda de
cem anos ndo eliminou os signos de posicdo social; atenuou-os, promovendo pontos de
referéncia que valorizam mais 0s atributos mais pessoais: magreza, juventude, sex
appeal, etc.” (LIPOVETSKY, 2014:87).

Barthes (1979: 273) também toca na oposi¢cdo moda aristocratica versus moda
democréatica. O autor explica que historicamente a moda segue um modelo da
aristocracia, mas, se vé na atualidade submetendo esse modelo a forcas poderosas de
democratizacdo. Assim, a moda no Ocidente tende a se tornar fendbmeno de massas
consumido por meio de uma imprensa de grande tiragem. Operando sob a ambiguidade,
o0 sistema de moda deve projetar o0 modelo aristocratico, fonte de seu prestigio, mas
representar, ao mesmo tempo, de modo euférico, o mundo dos consumidores,
transformando fungfes mundanas em signos como trabalho, férias, esporte, etc. Como
afirma Barthes (1979:273), “ela significa o mundo e se significa a si propria, constroi-se
aqui como programa de conduta e ali, como espetaculo luxuoso”.

Como fenbémeno de massa, Simmel observa que a moda se caracteriza pela
“perda do sentimento de vergonha” (SIMMEL, 2008:180). O autor esclarece que por

mais excéntrica, extravagante ou ridicula que seja uma manifestacdo ou exteriorizacao,
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assim que se transforma em moda, ela é sentida como adequada e “fica protegida dos
penosos reflexos que, em geral, o individuo sente quando é objeto da atencéo dos outros
(SIMMEL, 2008:180)”.

Um dos fendmenos sociopsicolégicos mais interessantes que mostram
muito bem esse carater da acdo de massa € que muitas modas fazem
coisas vergonhosas que, como pretensdo individual, seriam rejeitadas
por um individuo indignado, porém, como lei da moda, sdo por ele
seguidas com obediéncia. [...] muitas mulheres teriam pudor em
aparecer em seu quarto diante de um homem estranho tdo decotadas
guanto aparecem em sociedade, lugar por exceléncia da moda, diante
de trinta ou de uma centena. (SIMMEL, 2008:180)

Seguindo os modelos oriundos da nobreza localizada na corte onde prevalecia o
individualismo, a burguesia instalada na cidade filtrou alguns padrdes e criou uma moda
mais de acordo com valores como moderacao, utilidade, prudéncia, bom senso e razao,
recusando as extravagancias dos cortesaos. Aqui, se faz importante destacar outra parte
fundamental do fendmeno: o mimetismo de moda ndo acontece de maneira total e
irrestrita. H& uma relativa liberdade para adotar, modular ou rejeitar as novidades do
dia. No entanto, é parcial essa autonomia porque a moda exerce uma coacao coletiva no
sentido de que impde uma regra, um conformismo de conjunto que uniformiza como se
dissesse ““€ preciso ser igual aos outros”. Ao mesmo tempo, também dizque € preciso se
diferenciar, significar um gosto particular e personalidade. S6 que essa diferenciacdo
acontece somente através de pequenos detalhes como acessoérios, cores e profundidade
de decotes, por exemplo.

Nessa fase inaugural da moda, vemos entdo, a passagem do fendmeno como
expressdo hierarquica para expressdo do Eu, da individualidade do sujeito. Nesse caso,
da singularidade dos poderosos e soberanos. A moda exprimia o0 gosto cambiante,
estado de alma, inspiragdo, vontade particular dos poderosos e mais eminentes da
sociedade. Também ja se nota, além dos reis, cortesdos capazes de lancar modas e
tendéncias, de dizer o que sera novidade, de serem espécies de representantes da
elegancia e do bom gosto na alta sociedade. Todos buscando ostentar diferenca e
originalidades individuais empreendendo uma iniciativa criadora, reformadora ou
adaptadora através do parecer.

[...] o individualismo na moda é a possibilidade reconhecida & unidade
individual — ainda que deva ser da altissima sociedade — de ter poder
de iniciativa e transformacdo, de mudar a ordem existente, de
apropriar-se em pessoa do mérito das novidades ou, mais
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modestamente, de introduzir elementos de detalhe em conformidade
com seu gosto préprio. (LIPOVETSKY, 2014: 53)

Além de uma decolagem econdmica do Ocidente com o aparecimento de
grandes fortunas e o estimulo das cidades, a estabilidade e impulso como civilizagédo
que a Europa conhece, apds o cessar as invasdes barbaras, permite que ela se entregue
“aos prazeres da sofisticacdo das formas e as loucuras do efémero” (Ibidem, 54). Havia
uma identidade cultural muito sélida e bem estabelecida que possibilitou o
desenvolvimento de um fendbmeno como a moda marcado pelo principio da
inconstancia.

No entanto, para evitar mal entendidos, é bom que se diga que a moda continua
sua escalada em momentos de crise econdémica, no que faz o autor francés concluir que
ela ndo ¢é efeito direto do enriquecimento, mas de um habito de dispéndio suntuério de
tradi¢do aristocratica existente na base da sociedade. “A moda traduz menos uma
mudanca econbmica importante do que a continuidade, e até exacerbacdo, de uma
tradicdo aristocratica de magnificéncia que a crise econdmica ndo conseguiu de modo
algum destruir” (Ibidem, 57).

Esse ethos aristocratico da largueza, duplicado pelo desprezo do
trabalho, foi evidentemente uma das condigbes de emergéncia da
moda. (...) Como lugar onde os nobres procuram brilhar e distinguir-
se, onde reina uma competicdo constante pelo status e pelo prestigio,
onde se impde a obrigacdo dos dispéndios de representacdo e dos
simbolos da distancia social, a sociedade de corte foi um fator
decisivo na eclosdo da moda. (Ibidem, 65)

Também um dado essencial para o desenvolvimento da moda foi a divisdo do
trabalho com a especializacdo intensiva dos oficios que se organizam e regulamentam
coletivamente em corporagGes a controlar a qualidade da producdo e da formagéo
profissional. Como seria para concretizar o ideal de elegancia das classes aristocraticas
sem alfaiates e costureiras habilidosos, que (por essa época, essas profissdes ainda nédo
tinham reconhecimento social e permaneciam a sombra da clientela prestigiosa)
soubessem executar, inovar e acompanhar técnicas de confecgéo e transformacgdes dos

trajes cada vez mais complicados e precisos?
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3.3- Moda Moderna: Alta Costura

A moda entra na era da producdo moderna com uma nova logica de
funcionamento: um sistema bipolar, estavel e organizado que se mantém regular por
quase um século. Sob um contexto onde o Novo se afirma como exigéncia suprema,ha
uma mutacdo organizacional que passa da ordem artesanal para a ordem moderna
burocrética fundada na separacao do profissional e do particular e na criagdo regular de
modelos inéditos. A divisdo do parecer masculino e feminino sera ainda mais marcada
assim como se transforma as relacdes de cada sexo com a seducdo. A moda feminina é
sacralizada e se institui como prolongamento da exigéncia da beleza da mulher.

De um lado, ha a Alta Costura, estabelecendo uma producéo de luxo, com a
criacdo de modelos originais pelas grandes maisons e estilistas como Chanel, Dior e
Yves Saint Laurent, para as camadas mais ricas da sociedade. A Alta Costura era a
responsavel por lancar tendéncias e inovar em um processo “cujas criagdes incessantes
produzem uma obsolescéncia propicia a aceleragdo do consumo” (LIPOVETSKY,
2014: 116). De outro lado, tem-se a confeccdo industrial, que aparece antes da Alta
Costura, por volta de 1820, caracterizando-se por uma producdo barata, de massa e em
série, voltada para a pequena e média burguesia. Imitando os modelos prestigiosos das
grifes da Alta Costura, a producéo industrial era vendida nos grandes magazines.

E preciso recolocar a Alta Costura em um movimento historico muito
mais amplo, o da racionalizagdo do poder nas sociedades modernas,
gue viram, com efeito, desde os séculos XVII e XVIII, o aparecimento
de novas formas de gestdo e de dominagdo que podemos chamar de
burocréticas e cuja peculiaridade é visar penetrar e remodelar a
sociedade, organizar e reconstituir de um ponto de vista “racional” as
formas de socializacdo e os comportamentos até em seus detalhes
mais infimos. (Ibidem, 108)

Apols a 1* Guerra (1914-1918), a producdo de moda, que ja havia conhecido
mudangas significativas com as lojas de departamento barateando a producgdo e
investindo na variedade de pecas com qualidade, passa por mais transformagdes com a
maior divisdo do trabalho e avango de técnicas com o maquinismo sendo aperfeigcoado
(maquina de costura surge em 1860) e a industria obtendo novos coloridos e tecidos a
base de fibras sintéticas como a viscose.

Mas a moda como empresa de criacdo e principalmente de espetaculo

publicitario ira aparecerem 1857, pelas médos de Charles-Frédéric Worth, pioneiro em



48

inventar o que conhecemos hoje como Alta Costura e primeiro a experimentar 0 novo
status social que a profissdo de costureiro ganhou: ser visto tanto pela sociedade como
pela imprensa especializada como um criador, um artista independente e ndo mais, um
artesdo. Antes o prestigio pela originalidade do traje era da pessoa gque o vestia, alguns
nobres e senhores que representavam bom gosto e elegancia.

Worth faz uma revolugdo no processo de criacdo com modelos inéditos sendo
confeccionados antecipadamente e mudados com frequéncia para serem executados sob
medida para as clientes. E inaugura nova forma de comercializacdo quando chama
jovens mulheres, as futuras manequins, para exibirem e desfilarem em saldes luxuosos
0s modelos a serem vendidos.

No inicio do século XX, a Alta Costura apresenta seu ritmo de criacdo e
apresentacdo dos dias atuais. A partir de 1908, aparecem os desfiles-espetaculos
apresentados com horério fixo nos saldes das grandes casas. Antes, as colecGes nédo
tinham data fixa e os modelos eram criados ao longo do ano. Principalmente, apds a 18
Guerra, a Alta Costura conhece maior organizagdo com apresentacdes sazonais de
colecdes, em datas fixas. Primeiro, duas vezes ao ano, inverno e verdo, depois, quatro
vezes com acréscimo da primavera e outono. As colecdes eram apresentadas, de inicio,
aos representantes estrangeiros, que compravam o direito de reproduzir os modelos em
série em seus paises, depois, aos particulares. Com isso, pouquissimo tempo ap6s o
lancamento dos modelos originais, outros paises ja podiam se vestir de maneira
acessivel, até mesmo barata, como ditava, mas grandes maisons. A Alta Costura
regularizou, normatizou as novidades em moda que, antes dela, aconteciam de forma
aleatéria e retirou a iniciativa da mudanca das méos da aristocracia para colocé-la nas
maos dos estilistas/artistas.

[...] pela primeira vez, ha uma institucionalizagdo ou orquestracdo da
renovagdo: no essencial, a moda tornou-se bianual, as meias-estagdes
ndo fazendo mais do queanunciar sinais precursores da moda seguinte.
Ao invés de uma logica fortuita da inovacdo, uma renovacgao
imperativa operada com data fixa por um grupo especializado. A Alta
costura disciplinou a moda no momento em que ela engatava um
processo de inovacdo e de fantasia criadora sem precedente.
(LIPOVETSKY, 2014: 84)

Devemos também a Alta Costura a uniformizacdo mundial que a moda moderna
conheceu. A moda deixou seu carater nacional para ser internacional com as decisdes
sobre o que as mulheres antenadas iriam vestir saindo de Paris, a capital fashion por

exceléncia, sendo obedecidas de maneira sincronizada, uniforme e sem contestacdo, o
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que s6 mudara nos anos 60.“A moda moderna, ainda que sob a autoridade luxuosa da
Alta Costura, aparece assim como a primeira manifestacdo de um consumo de massa,
homogéneo, estandardizado, indiferente as fronteiras” (LIPOVETSKY, 2014: 85).

A Alta Costura generaliza o desejo de moda antes privilégio das camadas mais
ricas da sociedade. Este movimento marcado por imposicdo de uma tendéncia
homogénea e proclamacdo sazonal de uma moda oficial associado a conformismo de
massa e submissdo uniforme aos cddigos de vestuério é observado mais amplamente
depois das Grandes Guerras. As maneiras de vestir estavam mais proximas, 0 gosto
pelas novidades se difundiu entre todas as classes e as frivolidades se tornaram
aspiracdo de massa. “Mais do que um direito, a moda tornou-se um imperativo social
categorico” (LIPOVETSKY, 2014: 90).

Outro elemento destacavel que ajudou na democratizacdo da moda em termos
mundiais foi o fato de a elegancia simples e discreta ter se tornado moda sob as méos de
Chanel, a partir de 1920. Exibir luxo tornou-se sindbnimo de mau gosto. Dessa maneira,
era mais facil para a confeccdo industrial copiar os modelos da Alta Costura que
primavam pela simplicidade. A moda ficou mais acessivel do que na época que exibir
luxo era um imperativo ostentatério. Simmel observou que o barateamento do vestuario
de moda funcionava em um circulo peculiar: “Quanto mais rapido a moda muda, tanto
mais baratas tém de ser as coisas; e quanto mais baratas ficam, tanto mais elas convidam
0s consumidores e o0s produtos & mudanca rapida da moda” (SIMMEL, 2008: 184).

Em contraposicao ao estilo aristocratico onde reinavam o exagero e o faustoso, o
estilo moderno influenciado pelos esportes implementou “estética democratizante da
pureza, da sobriedade, do conforto. A alteridade social, longe de ser supersignificada
pelo traje, é no presente oculta em razdo da decadéncia dos signos da suntuosidade
ostensiva” (LIPOVETSKY, 2014: 86).Todas essas mudancgas na moda se desenhavam
porque espelhavam uma sociedade guiada pelo ideal da igualdade democratica, da
seducdo, dos sucessos rapidos, dos prazeres imediatos, mas também por um novo ideal,

que era estético, de esporte, leveza e dinamismo.

Os estilos verséteis, funcionais, sexys ndo sdo separaveis nem da voga
crescente dos esportes nem do universo individualista-democréatico
que afirma a autonomia primeira das pessoas: juntos, desencadearam
um processo de desnudacdo do corpo feminino e um processo de
reducdo das coagles rigidas do vestuario que entravam a expressao
livre da individualidade. (LIPOVETSKY, 2014: 89)
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Operando no contexto da logica democratica reinante, a moda reivindica
igualdades de condicGes em relacdo a arte e passa a ser tratada como objeto sublime,
ganha dignidade social e estética. No final do Antigo Regime, passam a circular o0s
primeiros periodicos especializados, cada vez mais numerosos nos séculos XIX e XX,
que abordam as frivolidades e as questdes da aparéncia com a maior seriedade. As
sétiras sobre 0s excessos e imitagcBes no parecer permanecem, mas convivem agora com
uma “tendéncia positiva para fazer da moda um objeto a ser mostrado, analisado,
registrado como manifestacdo estética. [...] A era moralista-critica da moda deu lugar a
uma era informacional e estética[...]”(LIPOVETSKY, 2014: 98).

Foram esses novos valores morais que glorificam o humano que
permitiram o enobrecimento da moda. A ideologia individualista e a
era sublime da moda sdo assim inseparaveis; culto da expansdo
individual, do bem-estar, dos gozos materiais, desejo de liberdade,
vontade de enfraquecer a autoridade e as coa¢Ges morais: as normas
“holistas” e religiosas, incompativeis com a dignidade de moda, foram
minadas ndo s6 pela ideologia da liberdade e igualdade, mas também
pela do prazer, igualmente caracteristica da era individualista.
(Ibidem, 102)

Mencionaremos também a abordagem de Barthes que tenta explicar a
convivéncia nas retdricas de Moda tanto do futil (trata a leitora de forma infantil) quanto
do sério (visa educé-la). O autor afirma que a moda faz referéncia a cultura, querendo
exibi-la, e assim, dialoga com a bagagem cultural do seu publico, uma moca culta e
bem-moderna que ja visitou certos museus e exposi¢cdes, que viaja e ja leu romances
literarios famosos. Como Barthes coloca, “o modelo socio-cultural assim constituido e
significado pode ser, alids, inteiramente projetivo: nada o obriga a coincidir com o
status real das leitoras de moda; é provavel que ele represente simplesmente um grau de
promogao razoavel” (1979:228). No entanto, esse status sonhado deve ser passivel de
ser alcancado pela leitora de moda. Esse ponto fez lembrar os pablicos-alvo e todo o
universo que os envolve, formado por estilos de vida, lugares que frequentam, livros
que Iéem, viagens que fazem, etc., e que é determinante para as marcas. Ou seja, trata-se
muitas das vezes da marca saber dialogar com os desejos, anseios e fantasias de seu
publico (status sonhado) do que tragar estratégias baseada no que ele realmente ¢ e faz
(status real). Como afirma Barthes, “a mulher de Moda ¢ ao mesmo tempo o que a
leitora é e o que sonha ser” (1979:247), afirmacdo que associamos com a marca Farm

para “a mulher da Farm ¢ ao mesmo tempo o que sua consumidora ¢ e o que sonha ser”.
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Quando a moda faz referéncia ao que é familiar, intimo, ela sai do ambito da
cultura para desenvolver um tom maternal e infantil com seu publico. Essa
ambivaléncia da moda, para Barthes, reproduz, no nivel do vestuério, a propria mulher

ocidental, séria na esfera publica e infantil, na esfera privada.

De fato, a Moda ndo pode ser literalmente séria, pois seria opor-se ao
sentido comum (de que ela é, por principio, respeitosa), que tem
facilmente a atividade de Moda como ociosa. Em contraposicao, ela
ndo pode ser irbnica e pdr em questdo seu préprio ser, 0 vestuario
deve permanecer, em sua linguagem, ao mesmo tempo essencial (ele a
faz viver) e acessorio (0 senso comum pensa assim). Dai, uma retorica
ora sublime, dando & Moda a caugdo de toda uma cultura nominal, ora

familiar, deportando o vestudrio para um universo de “bagatelas”.
(BARTHES, 1979:229)

Lipovetsky chama atencdo para a desunificacdo da aparéncia feminina que ficou
mais mutante com a Alta Costura quando esta criou diferencas marcadas entre 0s
trajespara o dia e para a noite. O estilo democratico se estendeu apenas no vestuario
diurno que traduzia conforto, praticidade e discri¢do para a vida nas cidades. J& a noite
era 0 lugar da seducdo do feminino permitindo-se ousar mais em sofisticagcdo e
suntuosidade. Essa diferenciacdo acentuada deu lugar a uma gama de identidades e

personagens que as mulheres puderam experimentar através do vestuario:

[...]da mulher voluptuosa & mulher descontraida, da school boy a
mulher profissional, da mulher esportiva a mulher sexy. A
desqualificagdo dos signos faustosos fez o feminino entrar no ciclo do
jogo das metamorfoses completas, da coabitacdo de suas imagens
dispares, por vezes antagdnicas. (LIPOVETSKY, 2014: 88).

A Alta Costura modificou também uma ldgica de moda que operava desde o
século X1V, quando apenas os detalhes e adornos conheciam mudancgas mais acentuadas
e originais permanecendo a confeccdo de conjunto uniforme. Com os estilistas
desenhando modelos inéditos, a linha do vestuario passa para o primeiro plano e sera
modificada. O lugar dos acessorios sera dos particulares, da clientela. Mas essas
alteracdes continuardo obedecendo a outra regra da moda: seduzir e valorizar a pessoa

que a veste e ndo chegar cedo demais nem chocar as conveniéncias e gostos da época.

A Alta Costura substitui a uniformidade do corte pela multiplicidade
dos modelos. (...) a originalidade de conjunto torna-se imperativa,
impBe-se como um fim Udltimo a priori, vindo tdo somente razdes
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comercias, de fato, colocar um freio na imaginacdo criadora.
(LIPOVETSKY, 2014: 121)

Com a Alta Costura veremos um processo contraditério: ao mesmo tempo em
que conjuga um processo burocréatico, ela manifestard um processo de personalizagédo
que se observa na onipoténcia estética do costureiro. Um exemplo € que se tentard
perpetuar, mesmo apos seu desaparecimento, a marca do artista como o que chamamos
de estilo Chanel.

Caracteristica da era burocratica, a Alta Costura inaugurou novas formas de
seducdo no lugar das tecnologias de coacgéo disciplinar. A teatralizagdo das mercadorias
com os modelos apresentados por manequins vivos em desfiles-espetaculos foi uma
delas. Através da superexposicdo dos produtos, de estratégias de encenacdo publicitaria,
a nova revolucdo comercial instalada pela Alta Costura tratou de estimular e
desculpabilizar a compra e o consumo. Outra forma que a Alta Costura tem de seduzir
esbarra na democratizacdo que ela produziu. Ndo ha como negar que a possibilidade de
escolha e de metamorfose pessoal entre tantos modelos diversos que fazem parte de
uma moda plural ndo mais restrita a um corte so, e a de fazer um acordo intimo ente o
Eu interior e a aparéncia exterior, revelando originalidade e individualidade, seduzem.
Nesse registro, a Alta Costura traz um processo novo a moda: 0 que antes aparecia
muito mais como marcas de classe e hierarquia sociais tende a ser agora expressoes de
emoc0Oes, tracos de personalidade e de carater. Atraves do traje, pode-se revelar
melancolica, sexy, inocente, sofisticada, romantica, descolada, esportiva, jovem. As
marcas, como a Farm que trabalha com a divisdo do publico-alvo em categorias
psicologicas como romantica e descolada, e as revistas especializadas irdo sublinhar

essas esséncias.

Com a psicologizacdo do parecer abre-se 0 prazer narcisico de se
metamorfosear aos olhos dos outros e de si mesmo, de “mudar de
pele”, de se tornar e de se sentir como uma outra, mudando de toalete.
[...] A cada estacdo, o que (a mulher) busca é talvez, mais ainda do
que um vestido, uma renovacao de seu aspecto psicolégico. A moda
tem um papel a desempenhar junto a mulher: ajuda- a aser. Pode até
fazer-lhe as vezes de doping!”(LIPOVETSKY, 2014: 112)

Ainda sobre a psicologizacdo promovida pela moda, Barthes (1979:20) colabora
guando apresenta o vestuario, 0 mundo e a moda como classes equivalentes. O autor
ndo fala de psicologizacdo, mas, sim de quando as publicacfes especializadas atribuem

funcdo ou mais vagamente uma conveniéncia ao vestuario. O soci6logo afirma que uma
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variacdo no vestuario (tracos vestimentarios como com forro, sem forro, estampados,
lisos) corresponde uma variagdo de carater (tragos caracteriais como sério, engracgado)
ou de conveniéncia (tragos circunstanciais como noite, fim de semana, primavera), do
mesmo modo que uma variagao de carater obriga a uma variagdo de vestuario. “De um
lado formas, matérias, cores, e, do outro, situacGes, ocupacOes, estados, humores. Ou,
para simplificar ainda mais, de um lado o vestuario e, do outro, o mundo” (BARTHES,
1979: 20). Até mesmo quando se esta examinando enunciados simples sem dupla
variacdo, Barthes coloca que uma variacdo no vestuario corresponde a uma variagcdo no

mundo, e reciprocamente.

Se o jornal nos diz que “os estampados triunfam nas Corridas”,
podemos no6s mesmos tentar artificialmente a comutac&o, e, referindo-
nos aos outros enunciados do corpus, constatar, por exemplo, que a
passagem dos estampados aos tecidos lisos leva, noutros casos, a uma
passagem das Corridas as recepcbes sociais [..]. (BARTHES,
1979:20)

Mas ha casos em que o0 vestuario ndo esta em relagdo com circunstancias nem
com caracteres vindos do mundo como, por exemplo, em um enunciado do tipo “um
bolero curto rente a cintura”. Nesses casos, Barthes nos diz que s6 ha uma classe, o
vestuario, e que, mesmo quando ela é puramente descritiva, precisa-se de um termo
correlativo para realizar-se a comutacgdo, e assim, estruturar o vestuario escrito. Ou seja,
variando-se um termo da descricdo do vestuario, tem-se que ter uma mudanca
concomitante em outro ponto. Esse outro ponto € a moda. Ao modificar um enunciado
de moda, passa-se da moda ao fora de moda. Por exemplo, imaginar que o bolero curto
pode ser dobrado e ficar rente a linha do busto seria coloca-lo no lugar do fora de moda.

Ora, € preciso que se recorde aqui que toda descricdo de um vestuario
estd submetida a um certo fim, que é manifestar ou, melhor ainda,
transmitir a Moda. Todo vestuario notado coincide com o ser da
Moda. Segue-se que, fazendo variar certos elementos do vestuério
descrito, determina-se uma variacdo concomitante na Moda.
(BARTHES, 1979:21)

Depois de analisar as classes postas por Barthes, concluimos que o vestuario é
um mediador entre 0 mundo e a moda.

Barthes (1979:240) postula as “esséncias caracteriais” em moda como esséncias
psicologicas (descontraida, desenvolta, maliciosa, sofisticada, séria, etc.) que véo

formar a personalidade da mulher de moda. Ela é uma colecdo de pequenas esséncias
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separadas em uma analogia ao teatro que, segundo o autor, ndo € arbitraria ja que a
moda coloca a mulher em cena, de tal modo que o atributo da pessoa é falado na forma
de um adjetivo, absorvendo todo o ser dessa pessoa e fazendo confusdo entre o que a
pessoa € e do que se diz dela, entre sujeito e predicado. A personalidade em moda € uma
nocdo quantitativa, uma combinatoria de unidades caracterias que da a ilusdo de uma
riqueza quase infinita da pessoa. Essa personalidade composta, mas, ndo complexa,
individualiza a pessoa na medida em que faz conviver diversos elementos, muitos dos
quais contraditorios, como meiga e altiva e rude ¢ desenvolta. “Esses paradoxos
psicolégicos tém uma valor nostalgico: atestam um sonho de totalidade segundo o qual
0 ser humano seria tudo ao mesmo tempo e ndo teria que escolher, isto é, rejeitar
nenhum trago particular” (BARTHES, 1979:241).

O acumulo de pequenas esséncias psicoldgicas diz respeito a individualizar se se
considera a colecdo de caracteres como sintese buscando uma identidade propria ou
multiplicar a pessoa se se considera como meio de atribuir ao individuo a liberdade de
se disfarcar através dessas unidades buscando alteridade. A mulher de moda sonha em

ser ela mesma e uma outra.

Dai um duplo sonho, que a retérica de Moda pbe ao alcance da
mulher: de identidade e de jogo. O sonho de identidade (ser ela
mesma, e que esse ela mesma obtenha o reconhecimento dos outros)
parece encontrar-se em todas as obras de massa e nos minimos
comportamentos daqueles que dela participam, quer nisto se veja uma
conduta das classes alienadas, quer ai se descubra um ato

compensatorio, destinado a reagir contra a “despersonalizacdo” da
sociedade de massa. (BARTHES, 1979:242)

Ja o sonho de jogo se refere ao “jogo vestimentario”, em que € permitido sair da
angustia do ser (quem sou eu?) sem se perder, ou seja, mantendo uma unidade estavel e
escolher entre diversos signos, brincar em interpretar diversos e diferentes papeis com
uma personalidade rica que se multiplica.

Rompendo com a ordem disciplinar, a moda traz a logica da indeterminacéo.
Modelos sdo criados nos ateliés da Alta costura, mas os estilistas ndo sabem ao certo
quais serdo os eleitos por imprensa e compradores. O sistema tem que lidar com as
iniciativas individuais e a imprevisibilidade da procura. Assim, na segunda geracdo da
era burocratica, passa a oferecer cada vez mais variedades nos modelos que se
multiplicam, buscando produzir diferengas individuais e estimulando uma procura

personalizada, reservando espaco a participacdo, a escolha, a psicologiza¢do. Podemos
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dizer que a customizacédo oferecida por marcas como a Nike - a marca borda o nome do

cliente em ténis, por exemplo - € uma amostra disso.

Programando a moda e no entanto incapaz de imp6-la, concebendo-a
inteiramente e oferecendo um leque de escolhas, a Alta Costura
inaugura um tipo de poder maledvel, sem injuncdo estrita,
incorporando em seu funcionamento 0s gostos imprevisiveis e
diversificados do publico. Dispositivo rico em futuro, ja que se tornara
forma preponderante do controle social nas sociedades democraticas,
a medida que estas se engajarem na era do consumo e da comunicagao
de massa. (LIPOVETSKY, 2014: 114)

Para o sociélogo, a tendéncia em moda confirma a logica aberta do poder da
Alta Costura uma vez que ndo se trata de um acordo entre estilistas, mas de uma
combinacéo entre ideias inéditas, originais e pouco exploradas de algum costureiro que
vao sendo testadas, depois amplificadas e sedimentadas por outros criadores e as
escolhas da clientela e, apds a 2* Guerra, da imprensa também. A tendéncia ¢ “o efeito
do encontro de uma burocracia estética com a logica da demanda” (Ibidem, 116).

Ainda sobre tendéncia, ou melhor, sobre o0 que serd ou ndo Moda, recorremos a
Barthes (1979:203) quando este toca na questdo do signo (significante + significado) de
Moda ser arbitrario. O sociélogo explica que o signo € elaborado, a cada ano, ndo pela
massa de usuarios, mas por uma pressao estreita, que é o fashion-group ou langadores
de tendéncia formados por designers, celebridades e imprensa especializada. Como todo
signo produzido pela cultura de massa, esta localizado no encontro de uma concepgéo
singular ou oligarquica e de uma imagem coletiva sendo, ao mesmo tempo, imposto e
solicitado. N&o sendo resultado nem de uma evolugdo progressiva nem de um consenso
coletivo, o signo de Moda nasce de modo brusco e integral, a cada ano, por decreto dos
influenciadores, como uma prescri¢do legal. Dai, talvez porque o senso comum fale em
ditadura da Moda. Como aponta Barthes, “o que denuncia a arbitariedade do signo de
moda é, precisamente, ser ele subtraido ao tempo. A moda nao evolui, antes muda [...]”

(1979:203).

[...] a instituicdo do signo de Moda é um ato tiranico: ha erros de
linguagem e faltas de Moda. E, ali4s, na proporcdo de sua
arbitrariedade mesmo que a Moda desenvolve toda uma retorica da
Lei e do Fato, tanto mais imperativa quanto mais sem freio for a
arbitrariedade que ela deve racionalizar ou naturalizar. (BARTHES,
1979:204).
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Para converter a lei em fato, a moda fara aparecer o que é decidido, imposto em
necessario, neutro, como um fato puro e simples. Para isso, ela vai silenciar a decisdo de
moda. Segundo Barthes (1979:256), a moda funciona passando por trés trajetos para
transformar em fato, a0 mesmo tempo, sua causa, sua lei e seus signos. Transforma o
traco em fendmeno natural a ponto de ndo fazer sentido explica-lo; para melhor destacar
a moda de seus criadores, ela é imputada aos consumidores e ndo aos que a produzem e

transforma o traco o proprio assunto de sua aparicao.

Toda retérica de Moda nisto se resume: constatar o que se impde;
produzir a Moda; depois, s6 ver nela um efeito sem causa nomeada;
depois, reter desse efeito somente o fendmeno; enfim, deixar esse
fendmeno se desenvolver-se como se apenas a Si proprio devesse a
vida [...] (BARTHES, 1979: 257)

Simmel também observou o que ele chama de carater “supra-individual” da
moda. D& como prova disso o fato da criacdo de modas ter passado de instrumento de
exteriorizacdo de uma personalidade singular em uma profissdo paga com criadores e

industria trabalhando exclusivamente na geracdao de modas novas.

A relacdo entre a abstracdo em geral e uma organizagdo social
objetiva se manifesta na indiferenca da moda enquanto forma diante
de qualquer significado de seus contetdos particulares — e em sua
transformacdo cada vez mais decisiva em configuragdes econdmicas
produtivas e sociais. [...] Claro que a moda deve eventualmente
acolher contetdos objetivamente fundamentados, mas s6 quando a
independéncia em relacdo a outras motivac@es € positivamente sentida
ela age como moda[...] (SIMMEL, 2008:167)

Para ele, ndo ha nada que explique as criacdes de moda como finalidade material
e estética o que provaria que a moda é produto de necessidades sociais e psicoldgicas
formais. Como explica o socidlogo, “se nossas roupas, por exemplo, sdo de modo geral
adaptadas as nossas necessidades, ndo é possivel encontrar o menor rastro de finalidade
nas decisdes com as quais a moda as conforma (SIMMEL, 2008: 166)”.

Por fim, Lipovetsky (2014) esclarece que motivagdes econémicas como a busca
pelo lucro e reacdo ao impulso das confeccbes e coagdes socioldgicas da distingdo ndo
dao conta de explicar o que possibilitou a emergéncia da Alta Costura. Esta nova forma
de organizacdo burocrética e artistica, econdémica e estética é inseparavel da ideologia
individualista-democratica que estabeleceu a liberdade criadora do costureiro

independente e do reforgo da legitimidade do valor social das novidades.
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Uma formacao de compromisso ente duas eras, tal éa Alta Costura -
por um lado, da continuidade, com efeito, a I4gica aristocratica secular
da moda com seus emblemas luxuosos, mas, por outro, organiza ja
uma producdo moderna, diversificada, conforme as referéncias
ideoldgicas do individualismo democréatico. (LIPOVETSKY, 2014:
122)

3.4 - Prét-a-Porter

A partir dos anos 50 e 60, se desenrola uma nova etapa da historia da moda, ndo
tendo mais a Alta Costura como epicentro e perdendo seu estatuto de vanguarda. A
grande novidade dessa fase é o prét-a-porter, inspirada no read to wear americano.
Combinando moda com estética e confeccdo industrial com criatividade, ela produz
industrialmente roupas com apelo fashion a precos acessiveis. Pela primeira vez, o luxo
e a moda separam-se. O dispéndio ostensivo € repudiado. A rua esta emancipada do
encanto exercido pelos lideres de moda e segue tendéncias em seu préprio ritmo.
Traduzindo os valores de audacia, novidade, espontaneidade, impacto imediato e
juventude, o prét-a-porter vai enterrando a perfei¢do de classe da Alta Costura. “[...]
expurgando de seu funcionamento um polo ostensivamente elitista e universalizando o
sistema da producdo em série, o prét-a-porter avancou um degrau na dindmica
democratica inaugurada de maneira parcial pela fase anterior” (LIPOVETSKY, 2014:
130).

Nesse novo momento, veremos a Alta Costura se transformar em ‘“vitrina
publicitaria de puro prestigio” (Ibidem, 2014: 126) e investir na moda masculina com
colecBes sazonais, na produgdo em série em parcerias com industriais do prét-a-porter e
vender sua grife prestigiosa em acordos de licenciamentos para produtos como
perfumes, cosméticos, 6culos e bolsas. “De pioneira, a Alta Costura em sentido estrito
tornou-se, antes de tudo, uma instituicdo de prestigio, consagrando o que é inovado em
outras partes muito mais do que impulsionado a ponta da moda” (Ibidem, 129).

Os novos artistas da moda néo fardo mais parte da Alta Costura. Eles estardo na
origem do sportwear, vestuario de lazer de massa, livre, de espirito jovem (Ibidem, 127)
que influencia a moda até os dias atuais com valores de praticidade, despojamento e
descontracdo. Um marco, nesse sentido, foi o estilista André Courréges, que registrou,
em 1965, esse momento com a criagdo de um traje estruturado a favor do movimento e
do conforto libertando a mulher do salto alto, do peito comprimido e de roupas

apertadas. O estilista consagra a garota de 15 a 20 anos como protétipo da moda, nédo
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mais a mulher de 30. Com ele, os valores do rock, dos idolos e das estrelas jovens sao
traduzidos em moda e ganham proeminéncia.

Sob o reinado de um sistema baseado na producdo industrial de esséncia
homogénea, ndo cabe mais falar no dualismo criacdo original de luxo/imitacao
industrial ou artesanal. Sem a Alta Costura legislando, a moda se torna mais plural e um
lugar onde coexistem estilos diversos. Nessa nova fase, as inspira¢cdes e modelos de
referéncia virdo de diversos lugares, terdo a mesma importancia e podem ser
radicalmente heterogéneos. O prét-a-porter conhece uma autonomia com os estilistas
criando exponencialmente e com a industria menos subordinada a imitacdo, enfim,
“chega a era da criacdo estética e da personalizacdo” (Ibidem, 131) onde a superescolha
tem lugar com a multiplicacdo de variantes e modelos. O produto ndo é mais a copia de
um prot6tipo supereminente, mas sim, uma recriagdo original, que une qualidade
estética e criacdo de moda especifica, uma sintese da conjugacdo entre industria e

estilismo.

A medida que os industriais do prét-a-porter recorreram aos estilistas,
gue a fantasia, o esporte, o humor afirmaram-se como valores
dominantes, que a moda deixou de excluir imperativamente a cada
ano a voga precedente, o vestuario de grande série ganhou em
qualidade, em estética, em originalidade, ainda que sem comparacdes

com as “loucuras” das cole¢des dos costureiros e criadores.
(LIPOVETSKY, 2014:131)

A democratizacdo do sistema prét-a-porter coincide com a emergéncia de uma
nova classe burguesa que ndo precisava de emblemas distintivos para afirmar sua
legitimidade e com as aspiracdes coletivas a moda que, ap0s a 22 Guerra Mundial, torna-
se um fenbmeno de massa, ndo mais restrito a algumas camadas sociais. Agora, o traje
de moda “[...] exprime menos um lugar na hierarquia social do que um desejo de
personalidade, uma orientagdo cultural, um estilo de vida, uma disposi¢cdo estética”
(Ibidem, 172). Isso ilustra particularmente a Farm com sua moda para garotas que apela
para um modo de viver particular que existiria em balneérios.

O autor francés continua escrevendo que hoje, as pessoas se vestem mais para
seduzir, exibir determinado gosto estético, parecer jovens e a vontade do que para
despertar admiragdo e exprimir posi¢do e classe sociais. H4 uma “recomposi¢do do
espaco das motivacdes de moda” (Ibidem, 177). Importante ressaltar que essa sedugdo ¢é
cada vez mais discreta e invisivel ja que estamos em tempos de descontracdo e

simplicidade. Ser chique e sedutora, sim. Parecer que teve trabalho para isso, nunca. O



59

estilo effortless chic tdo atribuido as francesas nunca fez tanto sucesso como na
atualidade sendo imitado por diversas langadoras de tendéncia.

Também estava em jogo na origem desse novo modo de consumir que nada
tinha mais a ver com a qualificacdo do luxo e o dispéndio suntuério, novos valores
ligados as sociedades liberais onde se destacam o ideal igualitario, o neonarcisismo, a
arte moderna, os valores esportivos e o ideal individualista do look jovem. Ou seja,
parecer jovem, se afirmar individualmente eram mais importantes do que exibir uma
posicdo hierarquica. Hoje, consome-se pelo prazer da mudanca, e ndo por desejo de
ostentacdo. Ha uma cultura de massa hedonista e juvenil com poder de compra, cada
vez mais voltada para o presente e com o Novo como valor.

A moda ganhou uma conotagdo jovem, deve exprimir um estilo de
vida emancipado, liberto das coacOes, desenvolto em relacdo aos
canones oficiais. Foi essa galaxia cultural de massa que minou o poder
supereminente da Alta Costura; a significagdo imaginaria “jovem”
acarretou uma desafeicdo pelo vestuario luxo, assimilado ao mesmo
tempo ao mundo “velho”. O chique bom gosto, “classe” e distinto da
Alta Costura viu-se desacreditado por valores que colocam a dianteira
o rompimento das convencdes, a audacia e os olhares rapidos,
valorizando mais a ideia do que a realizagdo, mais o choque
emocional do que o virtuosismo, a juventude do que a respeitabilidade
social. (LIPOVETSKY, 2014:139)

A légica da moda opera sempre conjugando tendéncias opostas: 0
individualismo e a igualdade, a imitacdo e a distingdo. Segundo Simmel, quando
imitamos um modelo dado, a moda satisfaz uma necessidade de apoio social. “Ela leva
o singular a via seguida por todos, ela indica uma universalidade que reduz o
comportamento de cada um a mero exemplo” (SIMMEL, 2008: 167). Ao mudar de
conteddos imprimindo sua marca individual a moda de hoje em relacdo a moda de
ontem e de amanhd, ela satisfaz uma necessidade de diferenciacdo, a tendéncia a
variacao, a diferenciacéo, ao destaque.

[...] sobre o chdo seguro do costume, da medianidade, do nivel
universal, as mulheres lutam por uma relativa individualizagdo ainda
possivel e pela distingdo de sua personalidade singular. A moda
oferece a elas justamente a mais feliz combinag&o: por um lado, um
dominio de imitacdo universal, um percurso tranquilo pelos amplos
canais da sociedade, um alivio para o individuo do peso de seu gosto e
de suas agOes; por outro, uma distincdo, uma acentuagdo, uma
ornamentacdo individual da personalidade. (SIMMEL, 2008: 175)

Como indica Simmel, é uma forma de vida em que se conjuga “em um mesmo

agir unitario, a tendéncia a uniformizacdo social a tendéncia a distin¢do individual, a
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variagdo” (SIMMEL, 2008:165). A moda, segundo o autor, permite uma obediéncia
social que é também uma diferenciacdo individual ja que, de acordo com seu conceito,

sO pode ser uma norma nunca cumprida por todas. Como explica Miranda:

[...] a conformidade do individuo & moda se da, fundamentalmente,
pelo desejo de assemelhar-se aqueles que sdo considerados superiores,
aqueles que brilham pelo prestigio e posi¢do. Algumas pessoas
encontram um sentido de seguranca nessa conformidade, sendo esta
uma forma de controle social.(MIRANDA, 2008: 62)

Nessa fase, onde o0s desejos por independéncia pessoal encontram-se
aumentados, observa-se menos seguimento fiel a “moda-farol”, a normas imperativas ¢
uniformes e comportamento de maior relaxamento em relacdo a Gltima moda, onde nao
copia-se rigorosamente as tendéncias e sim, adapta-as ao estilo de cada um ou até
ignora-as. O que o autor francés quer dizer é que, as vezes, a Ultima moda ndo é
amplamente difundida, adotada de imediato nas ruas ja que ha um ideal de autonomia
privada que faz com que as pessoas filtrem, escolham e se distanciem do que esta sendo
oferecido em matéria de novidades de aparéncia. O poder de imposi¢do dos modelos
prestigiosos diminui muito. Os consumidores chegaram a um estagio de “sabedoria
frivola”, para usar expressao de Lipovetsky (2014:166). Nesse ponto, o socidlogo alerta
para uma ldégica dual no sistema: tem-se uma oferta precipitada e inconstante
acompanhada por uma demanda pouco fiel e emancipada. Isto leva a diminuicdo do
ritmo da propagacdo de moda em um momento aonde mais nenhuma novidade chega
realmente a causar alguma comogéo.

A moda continua a despertar interesse e atragdo, mas a distancia, sem
magnetismo desenfreado. A l6gica cool conquistou o0 espaco da moda
assim como ganhou o espaco ideoldgico e a cena politica. A moda
entrou na era relativamente desapaixonada do consumo, na era da
curiosidade descontraida e divertida. (Ibidem, 168)

Observa-se também que a medida que a posigdo social € menos significada em
termos de vestuario, um novo regime de imitacdo de moda, oposto ao que se dava na
Alta Costura e na época aristocratica, se desenrola. N&do ha mais sentido falar em classes
inferiores imitando as superiores, na moda se difundindo de cima para baixo. Um
exemplo dado pelo autor foi o jeans primeiramente adotado pelos jovens, nos anos 70.

Com o prét-a-porter,

[...] operou-se uma mudanca que destrdi radicalmente a lei secular do
contagio imitativo: ja ndo se imita o superior, imita-se 0 que se vé em
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torno de si, os trajes simples e divertidos, os modelos ndo caros
apresentados cada vez mais nas revistas. A lei vertical da imitacdo foi
substituida por uma imitacdo horizontal, de acordo com uma
sociedade de individuos reconhecidamente iguais. (LIPOVETSKY,
2014:176)

Esse processo de reducdo das diferencas comandado pelo prét-a-porter atinge o
campo dos vestuarios masculino e feminino. N&o s6 o traje masculino sai da exclusédo
que permaneceu durante o ciclo da Alta Costura conhecendo agora os imperativos de
mudanca, originalidade e fantasia prdéprios da moda, principalmente por meio do
sportwear, como também o traje feminino adota, cada vez mais amplamente, a partir
dos anos 60, pecas do vestuario masculino como calcas, smoking e botas. Ndo ha mais
como falar em uma divisdo enfatica e marcada no parecer dos sexos. No entanto, isso
ndo quer dizer homogeneizacdo da moda. A igualdade democréatica parece encontrar um
limite que é a diferenciacdo estética dos sexos onde a beleza permanece um atributo, um
valor particular do feminino. O autor explica que, “um pouco em toda a parte, os artigos
de moda reinscrevem, por intermédio dos pequenos nadas, a linha divisoria da
aparéncia” (Ibidem, 152). Conclui afirmando que “a representacdo da diferenca
antropologica resistiu muito mais do que a das classes sociais” (Ibidem, 152). E que o
direito a frivolidade continua sendo feminino. Por mais vaidosos e narcisistas que 0s
homens estejam, com todo um mercado de beleza dedicado a eles, “[...] o ideal da
beleza ndo tem 0 mesmo vigor para os dois sexos, 0s mesmos efeitos sobre a relacdo
com o corpo, a mesma funcéo na identificacdo individual, a mesma valorizacao social e
intima” (Ibidem, 160).

Nada seria mais falso do que pensar o horizonte democratico sob os
tragos da indistincdo-indiferenciacdo dos sexos: a democratizagdo da
moda funciona na reproducdo interminavel de pequenas oposicOes
disjuntivas, de diferenciagdes codificadas que, por serem por vezes
menores e facultativas, sdo contudo capazes de assinalar a identidade
antropoldgica e de erotizar os corpos . (LIPOVETSKY, 5014:153)

O socibdlogo da como exemplo vestidos e maquiagens, produtos da toilete feminino até
entdo proibidos aos homens. No entanto, ha que se falar na onda genderless com a
discussdo dos géneros entrando na esfera fashion e promovendo o apagamento das
linhas entre feminino e masculino com algumas marcas menores produzindo saias
param serem usadas por qualquer pessoa. Marcas maiores de fast-fashion como Zara e
C & A também aderiram a onda “sem género” em 2016. Na Zara, foi lancada uma secao

genderless, mas o que foi visto foi menos revolucéo e mais moda unissex. Na C & A, a
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campanha “Tudo Lindo e Misturado” colocou-se a favor de que cada um usasse a peca
que quisesse a despeito de distingfes de género e trouxe um homem usando vestido.

Sob a logica individualista e o imperativo juventude, uma nova relagdo com o
outro se estabelece marcada pela sedugao e ndo mais pela representacdo social. “As
pessoas ja ndo tém vontade de ser elegantes, querem seduzir” (SAINT-LAURENT apud
LIPOVETSKY, 2014:141). A imitagéo social difundida igualmente tanto para homens
quanto para mulheres é a busca do modelo jovem que inclui o culto ao corpo
estimulando o olhar constante sobre si mesmo, a autovigilancia narcisica, o trabalho da
prépria imagem. N&o estamos dizendo que todos irdo adotar a Gltima moda jovem, mas
sim codigos de juventude, elementos que exalem espirito jovem como camisetas
divertidas, ténis e jeans.

As grifes ou marcas, antes simbolos de alta distincdo, também se popularizam
multiplicando-se com suas publicidades e se impondo como fenémenos do estilo ao
lado das grifes de Alta Costura. Como explica o socidlogo francés, “a série industrial sai
do anonimato, personaliza-se ganhando uma imagem de marca]...]” (Ibidem, 134).Ha
uma mutacdo simbdlica das grifes, ndo apenas estética. Se antes s6 0s mais prestigiosos
conheciam os grandes nomes da fashion, agora as marcas especializadas em produtos
para o grande publico ganham a memdria dos consumidores tanto ou mais do que as
grifes de alta linha. “Poder da publicidade, mas antes de tudo do estilismo industrial,
que conseguiu tornar desejadas, conhecidas e reconhecidas roupas produzidas em
grande série a precos acessiveis” (Ibidem, 134). Aqui, claro, que a Farm se encaixa
perfeitamente nesse modelo.

A medida que as grifes vdo se tornando casa vez mais numerosas, 0 prestigio
que elas conhecem também decrescem na mesma propor¢do. A logica que opera no
sistema das legitimidades também muda: ninguém mais esta atrds do supra-sumo do
chique refinado e da elegéncia de luxo. Assim como a Alta Costura ndo d& mais o tom e
as referéncias vem de diversos focos criativos, ndo se pode falar mais em um Unico
estilo legitimo, um Unico critério de aparéncia. Nao ha mais consenso estético. Todas as
formas, materiais e estilos coexistem.“[...] a despeito das diferencas de precos, mais
nenhuma hierarquia homogénea comanda o sistema de moda, mais nenhuma instancia
monopoliza o gosto e a estética das formas” (LIPOVETSKY, 2014:136). Desse modo,
veremos signos considerados inferiores como o tosco, o rasgado e o descosturado sendo

incorporados a moda, ganhando legitimidade fashion.
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O fim do conspicuousconsumption do vestuario e o processo de
humorizacdo-dessacralizacdo da moda caminham de comum acordo;
juntos assinalam a etapa suprema de democratizacdo da moda, o
momento em que a moda zomba da moda, a elegancia da elegéncia.
(LIPOVETSKY, 2014: 140)

O que fara diferenca nas criacdes dos estilistas sera a capacidade de chocar através da
novidade e do espetacular, se afastar das normas, emocionar. Aqui também cabe
menc¢éo as lovemarks como a Farm que buscam como objetivo principal se conectar
afetivamente com as consumidoras, pois sabem que assim serdo lembradas e terdo
espaco reservado na hora das compras.

Também a diferenca entre fora da moda/na moda se esfuma, fazendo dessa nova

fase uma fase aberta, sem barreiras, ndo diretiva.

Quando todos os comprimentos e ampliddes sdo possiveis, quando
uma multiddo de estilos fica lado a lado, [...] torna-se dificil, com
efeito, estar absolutamente fora de moda. Na nova configuragdo da
moda, 0 novo ndo desqualifica mais subitamente o antigo; as
injungdes drasticas da moda se apagam, paralelamente ao impulso dos
valores psi, comunicacionais e humoristicos. (Ibidem, 166)

No entanto, € importante frisar que esse percurso pela igualacdo das condi¢es e
democratizacdo das grifes com as marcas do prét-a-porter ganhando dignidade e a Alta
Costura perdendo notoriedade ndo leva a um nivelamento homogéneo.

[...] castas e hierarquias permanecem, mas com fronteiras menos
nitidas, menos estaveis, salvo para pequenas minorias. O processo
democratico na moda ndo abole as diferencas simbdlicas entre as
marcas, mas reduz as desigualdades extremas, desestabiliza a divisdo
entre 0s antigos e os recém-chegados, entre a alta linha e os médios,
permitindo até a celebracdo de certos artigos para grande publico.
(Ibidem, 136)

Essa moda cada vez mais plural onde coabitam os mais diversos estilos,
inclusive, dentro da mesma colecdo de criador, ja ndo estabelece imperativos ou mesmo
0 que era imperativo se torna facultativo como comprimentos de saias e largura de
ombros. O criador obedece seu proprio critério gozando de enorme autonomia criativa.
N&o ha mais regras estéticas. Ha ecletismo. Os temas das cole¢fes permanecem como
motivo de inspiracdo livre. Nesse sentido, veremos a ideia de tendéncia sazonal se
desmanchando pouco a pouco.

A fragmentacdo do sistema da moda é acompanhada pelo surgimento de

inimeras modas jovens de minoria como o punk, o hippie, o rasta, 0 nem-wave, etc. A
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cultura anticonformista jovem que pretende se diferenciar dos adultos e de outros jovens
e revela desejo de se emancipar se manifesta em vérias dire¢cbes na aparéncia de
vestuario, mas também adotando novos valores, gostos e comportamentos.A tendéncia é
a dependéncia cada vez menor dos ditames oficias de moda em uma busca por
individualizacdo dos comportamentos de moda. O sistema de moda ndo é destruido,
mas prossegue mais complexo e diversificado. As modas jovens sdo as responsaveis por
consagrar a extrema importancia do parecer. H4 uma nova postura que prega o

afastamento da média, a provocacédo, a originalidade pessoal.

O parecer ndao é mais um signo estético de distin¢do suprema, uma
marca de exceléncia individual, mas tornou-se um simbolo total que
designa uma faixa de idade, valores existenciais, um estilo de vida
deslocado, uma cultura em ruptura, uma forma de contestagdo social.
(LIPOVETSKY, 2014:147).

Assistimos a uma exacerbacdo da légica individualista na era do look que
“representa a face teatralizada e estética do neonarcisismo alérgico aos imperativos

padronizados e as regras homogéneas” (Ibidem, 149).

3.5 - Consumo Simbadlico

Para usar uma definicdo de comportamento de consumo do pesquisador de
marketing Michael R. Solomon encontrada em Miranda (2008:14), sdo os “processos
onde os individuos ou grupos selecionam, compram, usam, ou dispdem de produtos, de
servigos, de ideias, ou de experiéncias para satisfazer a necessidades e a desejos”.
Entende-se, na atualidade, que consumir é importante para o individuo contemporaneo,
pois é uma maneira encontrada de comunicar mensagens, uma forma de expressao e
interacdo social. A troca vai além das mercadorias, compartilha-se valores, ideias,
estilos. Como afirma Miranda (2008: 14), “existe uma filosofia de vida que direciona os
atos de consumo.” Entender que o ato de consumir ¢ maior do que o ato de possuir se
faz crucial. As posses dizem algo sobre quem possui, mas o0 processo até chegar a
adquirir um objeto, que comeca quando se detecta um problema, busca-se opcdes entre
diversas marcas até o momento da compra, da comparacdo, € também revelador e
representativo de quem o escolheu. Essa forma de observar e definir o consumo, como
“processo, mediante o qual os bens e servicos sdo criados, comprados e usados”

(Miranda, 2008:14), amplia a visdo que s considera o ato de compra.
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De acordo com McCracken (apud Miranda, 2008:15), também esta se
considerando agora o desenvolvimento do produto que necessariamente vem antes da
compra € 0 uso, ou ndo, do produto que se segue a compra. A partir desse novo
entendimento de consumo, que o toma de maneira mais global, incluindo seus aspectos
simbolicos, nota-se uma transformacao no processo de consumir: passa de individual e
utilitrio para hedénico e coletivo. Miranda (2008:37) ainda acrescenta que, na pos-
modernidade, observa-se uma cagcada em busca da auto-realizagdo que parece justificar
o esforgo em ser consumidor. Nesse esforco, também se observa a ilusdo de pensar que
o individuo hedénico ganhou do social coletivo.

A importancia do marketing, e aqui, faco mencdo ao marketing da Farm,
atualmente estd em atribuir significados simbdlicos aos produtos, criar simbolos
levando-se em conta o contexto cultural em que se da a compra. Conforme explica
Miranda (2008:19), “o ato de comprar, e, consequentemente, possuir algo ¢ escolha de
discurso com o0s grupos sociais interagentes”. Assim, marcas de moda como a Farm
precisam ter texto para serem escolhidas. Por isso, é compreensivel que se preocupem
em se construir simbolicamente diante do consumidor. Possuir uma narrativa como a
que representa a “garota-carioca-zona sul”, uma imagem de marca solida e consistente
que a embase e atribua significados aos produtos que produzem e vendem é estratégia
ndo s6 para conquistar clientes em um mercado competitivo como também para

justificar precos altos, ja que o produto por si s, no seu valor utilitario, ndo o garante.

As empresas atuantes no ramo de negdcio de vestuario[...] dependem,
fundamentalmente, de atuacdo mercadoldgica voltada para a
compreensdo do valor simbdlico associado a produtos e marcas, e
como esta dimensdo pode auxiliar o individuo no desempenho dos
diferentes papéis assumidos na vida cotidiana e perante a sociedade.
(MIRANDA, 2008:16)

De acordo com Miranda (2008:15), “a relagdo pessoa-objeto € uma relacdo
simbolica e como tal, reveladora de praticas sociais e culturais”. O consumo do
vestuario, que € 0 que nos interessa mais especificamente, se mostra primoroso para
estudar o consumo simbdlico. Além de ser uma das formas mais visiveis de consumo, o
vestuario é ao mesmo tempo publico e privado e assim, desempenha papel significativo
na construgio social da identidade. “E uma linguagem silenciosa em que os individuos
se comunicam mediante 0 uso desses simbolos visuais e ndo-verbais” (Miranda,

2008:16) que sdo as roupas e 0s acessorios. Lurie (apud Miranda, 2008:16) chega a
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afirmar que roupas possuem uma linguagem visual completa, com gramatica,
vocabulério e sintaxe proprios. A moda como fendémeno que “envolve mudangas,
definida pela sucessao de tendéncias e manias em espaco curto de tempo, € um processo
de obsolescéncia planejada” (MIRANDA, 2008:17) que ¢ refletido no processo de
consumo. Para entender o que influencia as motivacdes dos consumidores, precisa-se
analisar a significancia social e psicoldgica do vestuério de moda.

Estudar o simbdlico significa entender como as pessoas formam seus proprios
conceitos e, a partir dai, compram ou rejeitam produtos que as identifiquem com a
forma idealizada que tém de si atraves das mensagens simbdlicas contidas neles. O
consumo de bens como simbolos do eu ira realcar como o individuo se percebe. Sera no
jogo social que o sujeito p6s-moderno procurard projetar seus desejos e conflitos
priorizando sua construcdo identitaria. E importante entender o discurso do consumidor,
com suas aspiracdes e fantasias, que é projetado sobre as marcas, responsaveis pela

construcdo de identidade deste, apds ter estabelecido seus alicerces funcionais.

O consumo simbodlico é visto como forma de mediar autoconceitos e
comportamento do consumo. O simbolo® impulsiona a atitude de
compra para um produto ou outro, conforme seus significados
expressos na sociedade, na qual o individuo interage e como ele se
define, ou como deseja ser percebida por ela. (MIRANDA, 2008:18)

A relagdo que se estabelece entre consumo como vocabulario simbdlico e busca
pela construcdo da identidade foi apresenta pelo professor Richard Elliot (apud
Miranda, 2008:24). A autora mostra que ela se da em “comunidades de pratica”, para
usar um termo do autor, onde as identidades sdao construidas ¢ mantidas socialmente. “O
consumo como vocabuléario simbélico é mais do que uma préatica individual, mas uma
fonte rica para a acdo social e interpretacfes compartilhadas ou compartilhar de
interpretagdes” (MIRANDA, 2008:24). Desse modo, ao consumir produtos por causa
dos simbolos que estes representam torna-se possivel formar a identidade das pessoas e
dos grupos sociais, assim como 0s papéis que estes assumem e representam na
sociedade em suas subdivisdes como trabalho, familia, grupos de amigos, etc.

SO é possivel influenciar consumidores para rejeitar ou adotar determinados
produtos ou marcas quando se chega ao significado social destes e da sua relagdo com

0s grupos de referéncia dos consumidores. Aqui, é importante pensar em influéncia

31 De acordo com Wilkie (apud Miranda, 2008:27), um simbolo pode ser qualquer objeto externo que
sustenta ou representa aos individuos algo a mais, ou seja, um objeto material que representa algo
imaterial.
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pessoal ja que individuos comparam a si proprios com outros buscando por
similaridades e diferencas para formar sua auto-identidade. Como afirma Miranda, “os
atributos simbdlicos de um produto revelam como o uso e/ou a propriedade deste
produto associam o consumidor com o grupo de referéncia, o papel social ou auto-
imagem” (2008:37).

A respeito do comportamento do consumidor, o antrop6logo canadense
identifica duas fungdes principais dos simbolos como contribuir para melhorar a
eficiéncia do consumidor quando os precgos estdo expostos por meio de simbolos como
nimeros e unidades monetarias e quando somam prazer a atividade de consumo como
quando h&a o consumo de produtos cosméticos para expressar beleza. Quando

3

concebemos o consumo de produtos como simbolos, “o produto funciona como um
estimulo que ajuda o individuo a definir seu papel, sua auto-imagem, e assim obter um
desempenho adequado para cada situacdo em que se encontra inserido” (MIRANDA,
2008:32).

Ao lembrar as contribui¢cdes do socidlogo e filésofo francés Jean Baudrillard,
Miranda explica que, ao escolher um simbolo, o consumidor demonstra “como os
objetos sdo vividos, quais necessidades, além das funcionais, eles atendem, que
esquemas simbolicos se misturam as estruturas funcionais e as contradizem; sobre que
sistema cultural, infra ou transcultural ¢ fundado sua cotidianidade” (MIRANDA, 2008:
19). Individuos buscam em produtos funcdo, forma e significado. Estdo atrds dos
aspectos concretos, tangiveis e utilitdrios do consumo, mas também dos abstratos,
intangiveis e estéticos, como colocam os autores Holbrook & Hirschman (apud
Miranda, 2008:16).No entanto, como hoje é muito dificil notar alteracdes significativas
nas fungdes técnicas e qualidades dos objetos, ja que as questdes funcionais se tornaram
basicas, 0 que serd determinante na preferéncia do consumo é o significado simbolico
do produto. Ou seja, 0 consumo de produtos vem se dando cada vez mais baseado nas
caracteristicas simbolicas e significado social destes do que pela sua utilidade funcional
apesar desta ter que estar presente. Pesquisas de consumo apontadas por Miranda
(2008:26) tém confirmado essa tendéncia.

Ainda se referindo a Baudrillard, Miranda mostra outra faceta do consumo. Este
visto como forma ativa de relacdo ndo s6é com os objetos, mas também com o mundo.
Nesse caso, 0 objeto seria um instrumento, atuaria como um porta-voz, como é 0 caso
também de uma marca, para possibilitar a relacdo da pessoa possuidora com o mundo,

com uma parte desse mundo ao qual ela deseja estar, se inserir e criar relagdes.
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No entanto, ndo é todo objeto que pode ser considerado um o6timo veiculo de
comunicacgéo. Para tal, como apontou o autor Joseph M.Sirgy (apud Miranda, 2008:26),
se fazem necessérias trés caracteristicas, que sdo as mesmas utilizadas para classificar
um produto como pertencente ao universo da moda: visibilidade, personalizacdo
(atribuir sua personalidade ao possuidor) e variabilidade no uso. Junto a personalizacao

caminha a integracdo que permite ao individuo se ajustar socialmente e se socializar.

Quando consumimos um saco de arroz no supermercado ndo estamos
preocupados com sua eloguéncia de produto que vai ficar escondido
no armario quanto em relacdo a manteiga que vai a mesa, a situacao é
bem mais grave, quase sem comparacdo, quando estamos diante de
uma calca jeans. (MIRANDA, 2008:26)

E importante também entender o papel da cultura no contexto do consumo de
moda. Segundo McCracken (apud Miranda, 2008:18), a cultura é as “lentes mediantes
as quais os individuos enxergam o mundo.” Os significados associados & comunicacao
do vestuario estdo relacionados e sendo influenciados por um contexto cultural, é na
cultura que os produtos de consumo ganham significado. Esse processo de comunicagéo
simbdlica também passa pelo reconhecimento social, ou seja, o significado atribuido ao
produto precisa ser estabelecido e entendido por um segmento da sociedade para que
haja comunicacdo. “Os atributos simbolicos dos produtos sdo dependentes de um
contexto social e o valor cultural corresponde uma necessidade individual”
(MIRANDA, 2008:16). Como processo cultural ativo, 0 consumo pode ser visto como
“forma material de construir identidades: nds nos tornamos o que ndés consumimos”
(MIRANDA, 2008: 18). Ja “o comportamento de consumo pode ser explicado pela
necessidade de se expressar tais significados mediante a posse de produtos que
comunicam a sociedade como o individuo se percebe interagindo com grupos sociais”
(MIRANDA, 2008:18).

Na abordagem mais contemporanea de Solomon retomada por Miranda, o
comportamento de consumo é mais do que comprar coisas, diz respeito também a como
ter ou ndo ter determinadas posses afeta a vida das pessoas e como isso as influencia no
sentimento que tém de si e na relacdo com as outras. Os objetos, como séo carregados
de significados, “[...] funcionam como sistema de informagao estabelecendo relagdes,
reproduzindo mensagens, definindo hierarquias (quem tem mais dinheiro, quem sabe

mais, quem tem melhor desempenho, quem ¢é mais talentoso)”, como explica Miranda
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(2008:22). Essa ideia das posses servindo como simbolos ja havia sido pioneiramente
explicitada por Veblen na teoria do consumo conspicuo.

Em uma sociedade, o conforto e adaptagdo de um individuo se relacionam
também com a capacidade individual de produzir significados também por meio dos
objetos. Essa simbolizacdo se da por meio da abstracdo dos objetos e precisa ser
compartilhada pelos membros de uma sociedade. A propria sociedade se constitui como
comunidade simbolica, segundo Boudon & Bourricard (apud Miranda, 2008:26). Como
esclarece Miranda (2008:27), “o individuo para se sentir confortavel em um grupo deve
compartilhar dos seus significados, da sua lingua, das suas roupas e dos seus habitos:
para estar ajustado é necessario que ndo haja discordancia entre o simbodlico e as
significagdes socialmente admitidas”.

Para se entender o simbolismo, é preciso ter em mente o compartilhar pelos
membros de uma cultura comum. De novo, o papel da cultura se faz fundamental para a
construcdo dos significados dos simbolos culturais. As propriedades simbolicas que
atribuem significados aos bens materiais produzidos por determinada cultura séo
compartilhadas nessa mesma cultura. Ou seja, “as propriedades do mundo culturalmente
constituido sdo acoplados ao mundo do produto mediante a transferéncia desses
significados” (MIRANDA, 2008:28).

Ainda é necessario levar em conta que os simbolos ndo significam a mesma
coisa para todas as pessoas. O entendimento e atribuicdo de significado dependem da
cultura, mas também da historia pessoal do consumidor. Desse modo, como histéria
pessoal é algo particular, os significados também o serdo e tendem a ser diferentes para
individuos de grupos sociais distintos. Interpretacdes variadas de significados
aumentam ainda mais no caso de simbolos evocativos que possuem niveis de
elaboracdo mais altos se comparados aos simbolos objetivos. Como define Miranda
(2008:29), “simbolos evocativos direcionam a expansdo de um significado estreito de
um simbolo a outras interpretacdes tais como aquelas que vém a mente das pessoas
quando estas 1éem num texto determinadas palavras”.

Simbolos séo associagdes entre objetos e significados constituidos culturalmente
como a cruz que representa o Cristianismo. Para um simbolo existir e carregar um
significado social € preciso que haja um remetente e um receptor. Ou seja, deve haver,
pelo menos, duas partes envolvidas: o possuidor do simbolo e o observador do simbolo.

O primeiro, no caso do consumo, um consumidor, tem o desejo de expressar sua
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identidade aos outros mediante a exibicdo de simbolos. J& o outro € o individuo ao qual
0 consumidor deseja comunicar sua identidade.

O objeto para funcionar como simbolo precisa compartilhar da realidade com
seus compradores, ou, como afirma Miranda (2008:29), “os produtos possuem
significado simbdlico social apenas na extensdo que a coletividade dos consumidores
individuais lhes confere este significado”. Assim, os produtos considerados simbolos
carregam significados que vao além da sua existéncia material tangivel. E s8o os
consumidores 0s responsaveis por ver nestes produtos-simbolos qualidades que se
estendem para além das de natureza fisica imediata.

Quando os produtos sdao utilizados como simbolos eles servem as
pessoas por meio de sua transformacdo em ferramentas Uteis para que
estas provoquem reacBes desejadas nas outras pessoas ao seu redor,
pois sempre que uma pessoa utiliza produtos simbélicos ela esta
tentando comunicar a seus grupos de referéncia certas coisas sobre si
mesmas. (MIRANDA, 2008:33)

E através dos objetos de consumo e do sentido funcional atribuido a eles que os
simbolos ganham corpo na sociedade contemporanea. Miranda explica que o consumo,
para se realizar, deve ser comunicado socialmente. Ja se o sentido é comunicavel, tem-
se um simbolo, objeto e significado atribuido. E por meio do simbolo que o sentido
pode ser socialmente transmitido. Quanto a “atividade de substituicdo que oferece
satisfacbes ~ compensadoras na  falta dos  resultados  esperados  ou
prometidos”(MIRANDA, 2008:38), podemos chamar de simbolica”.

A autora Elisabeth C. Hirschmann (apud Miranda, 2008:32) identifica quatro
niveis associados ao significado de um produto. No primeiro nivel esta o centro do
significado do produto, ou seja, atributos tangiveis que ndo variam dependendo da
pessoa ou da cultura. O segundo nivel é composto por atributos intangiveis associados a
um produto que séo percebidos pela maioria dos membros de uma sociedade. O terceiro
nivel é formado pelos atributos intangiveis que compde o significado compartilhado
pelos membros de uma subcultura. No quarto nivel estdo as associa¢@es idiossincraticas
que revelam formas pessoais de ver, sentir e reagir. Por fim, o significado de um objeto
é composto dos atributos e caracteristicas que os individuos acreditam que o objeto
possua, ndo sendo inerente a ele, mas sim, resultado da interacéo entre individuo, objeto
e contexto. Através dos objetos damos sentido de substancia a determinada cultura ja

que os objetos sdo recordacdes tangiveis cheios de significado cultural que transformam
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esta, cultura, em algo material. No entanto, ndo s6 0s objetos criam o mundo
culturalmente constituido. Sdo também criados por este.

McCracken (apud Miranda, 2008:30) esclarece como se movimentam 0s
significados culturais. Estdo localizados em trés lugares: no mundo culturalmente
constituido, nos produtos do consumidor e no consumidor individual e no proprio
movimento que se d& em uma trajetéria de dois pontos de transferéncia entre 0 mundo
para os produtos e dos produtos para o individuo.

Conforme aponta Miranda (2008:33), “para ingressar na area de consumo de
produtos, o significado deve ser desengajado deste mundo e transferido para 0 mundo
dos produtos”. Aqui, entram duas instituigdes, sistema de moda e publicidade,
identificadas por McCracken (2008:31) que, em outro movimento de significado, atuam
como instrumentos de transferéncia de significados entre o mundo culturalmente
constituido (localizacdo original do significado) e os bens de consumo (posterior
localizag&o do significado). O movimento ainda prossegue dos bens de consumo para 0s
rituais de consumo até chegar ao consumidor.

A publicidade €é a instituicdo que elabora imagens e significados que vdo além
do seu valor denotativo, e também € a responsavel por aproximar o mundo do produto
ao do consumidor. “A publicidade transpde assim o mecanismo de circulagdo, consumo
e uso dos objetos para o plano puro da significagdo, da imagem. Com a publicidade,
enfim, é que se revelaria 0 que verdadeiramente consumimos pelo objeto e ndo no
objeto” (MIRANDA, 2008:34). Ou como afirma Baudrillard apud Miranda (2008:34),
“se consumimos o produto no produto, consumimos seu sentido na publicidade.”
Mirada (2008:34) ainda acrescenta que “se consumirmos por desejo e necessidade,
significa que ndo possuimos produtos, mas 0s textos, os discursos, as narrativas que
estdo impressas neles, na imagem que foi elaborada”.

McCracken (2008: 34) tambem aborda os rituais de posse, troca, arrumacéo e
despojamento como outros instrumentos de transferéncia de significados dos bens de
consumo para o consumidor. Os rituais sdo “um tipo de agdo social dedicada a
manipulacdo de significados culturais para propositos de comunicacdo coletiva e
individual e de categorizagdo” (MIRANDA, 2008:34). Os estilistas, a propaganda de
moda, o jornalismo de moda com seus especialistas e os lideres de opinido integram
esses instrumentos de transferéncia de significado.

A autora explica que tanto a propaganda quanto os rituais sdo instituicbes que

criam e modificam a cultura e interagem durante o processo de transferéncia de
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significado. A publicidade trabalha estabelecendo uma equivaléncia simbolica entre
produto e simbolo a ele atribuido. Assim, quando o consumidor compra tal produto esta
comprando também certas propriedades associadas ao produto que estdo no mundo
culturalmente constituido. Mas, € bom que se diga, na esteira do que afirmou
Baudrillard, que o que a comunicagdo de massa oferece, ai incluindo a publicidade, é
uma vertigem de realidade e ndo, a realidade em si, ou seja, simbolos do real ao invés
do real.

Para Miranda, o consumo pode ser considerado uma dimensdo simbdlica da
cultura j& que a sociedade cria um sistema, por meio do ato de consumir, que possibilita

aos membros dessa sociedade comprar, ter e ser.

Por meio do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que
possibilita aos seus integrantes comprar, ter e ser; a propriedade
de produtos como simbolos servem como identificacdo, ou seja,
se 0 sistema faz com que exista a crenca que ter € igual a ser, 0s
integrantes dessa sociedade podem comunicar-se por meio desse
processo de classificacdo. (MIRANDA, 2008:35)

Ha que se dizer que os valores pessoais orientam e influenciam os atos de
consumo. SO que os valores de cada pessoa sao desenvolvidos e aprendidos, assim
como motivacdes e atividades habituais que compdem o estilo de vida, na cultura
através do processo de socializacdo. Algumas organizacbes sdo fundamentais nesse
processo de socializacdo e sdo denominadas de instituicdes socializadoras-chave como
familia, escola, organizac@es religiosas, midia de massa e grupos de convivéncia social.

Solomon (apud Miranda, 2008:36) mostra como o0s produtos desempenham
papéis como estimuladores sociais e assim, sdo mais consumidos por seu significado
social do que utilidade funcional. Desse modo, trés postulados fundamentam o consumo
simbolico: o conceito do eu baseado no que 0s outros pensam, 0 conceito que 0 proprio
individuo tem de si e que direciona 0 seu comportamento e a percepcao que o individuo
tem das respostas dos outros.

Na perspectiva de Solomon, as pessoas representam papéis que sao resultados do
reflexo de si préprias e do processo de imaginacdo individual que realizam ao
interagirem com 0s outros. Aqui, a geracdo do simbolismo do produto é feita em nivel
social, mas ela também provoca consumo em nivel de experiéncia individual. Ha
também a hipotese de existir um consumo do simbolismo compensatorio que ocorre

com mais intensidade quando os individuos ndo sabem o papel que devem representar.
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Desse modo, o simbolismo do produto exerce uma primeira influéncia no
comportamento. Um exemplo dado por Miranda (2008:36) é quando produtos s&o
usados para representar classe social ou estilo de vida. Eles sdo empregados para
influenciar a aparéncia ou representacao do papel que se quer transmitir aos outros em
determinada situacdo. A medida que esse sujeito vai conhecendo melhor seu papel
assim como aqueles para quem ele representa, tende também a diminuir a influéncia do
simbolismo do produto como desencadeadora do consumo.

Dois modos de organizar o0 comportamento humano baseados nas posses como
motivadoras do desenvolvimento do eu séo, para Miranda (2008:36), o apego versus a
busca de autonomia e a administracdo da passagem do tempo versus a da estabilidade.
Posses que revelam compromissos individuais, distingdo, independéncia e autocontrole
ou outros aspectos da integridade individual refletem busca por autonomia. Ja a busca
de apego ¢é visivel quando as posses refletem ligacdes com os outros, com a heranca e
tradicdo de alguém, com ocasifes passadas com outras pessoas ou gque demonstrem
estar com ou ser estimado pelos outros. Com relacdo a administracdo da mudanga ou
estabilidade da identidade, Miranda explica que as posses criam um residuo tangivel do
passado (relacdo com memorias), do presente e do futuro, ao antecipar o
desenvolvimento de uma identidade futura e assim, podem facilitar a autocontinuidade
do individuo. Como coloca a autora, “esta linha de pensamento sugere que o apego, a
autonomia e a orientacdo temporal trabalham juntas para identificar as raz6es de ligacédo
a uma posse e como ela reflete a narrativa da vida” (2008:37).

Em uma cultura em que o consumo é central percebe-se, de acordo com
Miranda, um novo conceito do eu baseado no desenvolvimento e gerenciamento das
aparéncias, exposicdo e geréncia de impressdes. No gerenciamento das aparéncias, no
agir e interagir social estdo em jogo duas caracteristicas de auto-expressdo: continuidade
e diferenciacdo. Como afirma Miranda, “continuidade representa um senso de unidade
através do tempo e do contexto social, por outro lado o produto também pode ser usado
para criar um senso de diferenciagdo em relagdo aos outros” (2008:39). Esta situacdo é
influenciada por fatores ambientais parcialmente controlaveis como moda, inovagéo de
produtos, razdes de interesse geral, grau de aceitacdo ou adog¢do do produto, nivel de
atividade boca a boca, valores culturais ou grupais e normas.

A perspectiva do interacionismo simbdlico, segundo Kaiser (apud Miranda,
2008:39), coloca as seguintes bases como guia para 0 entendimento do gerenciamento e
percepcao das aparéncias: seres humanos criam suas proprias realidades, em parte, pelo
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gerenciamento de suas aparéncias; para definir linhas de acdo, pessoas usam simbolos
cujos significados sdo compartilhados pelas outras pessoas e pessoas agem em relagédo
as outras, em parte, pelo significado de suas aparéncias; significados associados com
simbolos de aparéncia emergem da interacdo social com os outros e significados
atribuidos a vestuario e aparéncia sdo manipulados e modificados mediante processo
interpretativo.

A psicologia social do vestuario se debruca sob as diversas maneiras que as
pessoas tém de modificar a aparéncia de seus corpos, assim como as forgas sociais e
psicolégicas que influenciam esse processo. O gerenciamento da aparéncia inclui o
pensamento que empregamos para atividades exercidas com essa finalidade. E isso se
faz importante quando percebemos que todos os individuos se engajam de alguma
forma no gerenciamento da aparéncia diaria porque tem a percepcao da aparéncia como
algo importante no processo de observar e fazer avaliacdes pela forma em como uma

pessoa se apresenta.

Gerenciamento da aparéncia € o que n6s fazemos visualmente com
nossos corpos, como nés planejamos e organizamos esses atos, como
tomamos decisbes sobre o0 que comprar e usar e quais Sd0 as
implicagBes sociais dessas decisGes. A aparéncia de uma pessoa é 0
primeiro estagio de interagdo, e as primeiras impressdes recolhidas
dessa interagdo sdo cruciais para interacGes futuras, depois vem a
roupa como um formulério de identificacdo e do transporte dos
valores e da opinido. (MIRANDA, 2008:40)

Os objetos de consumo auxiliam o individuo nas diversas autodefini¢cGes que o
compreendem, estabelecendo metas em relacdo a si mesmos que envolvem ocupacdes
sociais, mas também suas qualidades como ser humano. Ha um engajamento em auto-
simbolizacbes que irdo construir e reter uma autodefinicdo completa. Para que esse
processo ocorra, € preciso, que a pessoa sinta que falta algo para alcancar essas metas.
Quatro condigbes foram enunciadas por Kaiser (apud Miranda) para que haja essa
autocomplementacdo simbolica. a) A pessoa deve ter compromisso com a meta de
autodefinicdo. b) Os simbolos usados precisam ser passiveis de serem avaliados na
cultura a qual pertence. ¢) Possuir a sensacdo de incompletude. d) A pessoa deve estar
inserida em uma rotina de auto-simbolizagdo, como consultar revistas ou olhar vitrines
para experimentar novidades ou ter ideia do que esta sendo proposto. Um exemplo sdo
as inddstrias de moda, responsaveis por fornecer inovacdes para a sua audiéncia na

midia. Essas inovacOes podem vir a se tornar moda de massa. Mas para tal, é necessario
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que haja demanda por parte dos seguidores de moda. No Brasil, Miranda (2008:41)
afirma que o pablico busca informagdo de moda principalmente por meio da televisao
seguida pelas revistas femininas nacionais.

A publicidade que conta nesse processo de escolha de uma marca e nao de outra
¢ também responsavel por divulgar as caracteristicas do produto e promover a sua
venda. Mas mais do que isso, a publicidade tem o papel de desculpabilizar a compra, ou
seja, racionalizé-la j& que essa compra vem antes ou ultrapassa motivos racionais. Como
afirma Baudrillard apud Miranda (2008:41), “qualquer objeto sera considerado mau
enquanto ndo resolver esta culpabilidade de ndo saber o que quero ou o que sou.” Sendo
assim, atribuimos aos objetos a capacidade de significar aos outros. E essa tarefa passa a
ser tdo central que o socidlogo e filésofo francés defende que o consumo néo tem nada a
ver com necessidades, uso ou utilidades, mas sim com o fato do consumidor,
influenciada por campanhas publicitarias, querer se transformar naquilo que compra.

Outra linha de pensamento é a do soci6logo francés Pierre Bourdieu que afirma
que nds consumimos de acordo com o0 que somos. Assim, a personalizacdo, que ja
falamos acima como sendo uma das caracteristicas que deve estar presente no produto
candidato a ser simbolo, mais do que funcionar como argumento publicitario, é também
“conceito ideologico fundamental de uma sociedade que personaliza os objetos e as
crengas visando integrar melhora as pessoas” (MIRANDA, 2008:42). De acordo com
Miranda (2008:42), “as posses nos falam sobre os seus possuidores; isto leva a
tendéncia de ver as posses como simbolos do eu, existindo assim forte associagdo entre
0 eu e as posses, 0 que leva a crenca que as posses de alguém fazem parte do que esse

alguém &.”
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4- FARM: ANALISE DA MARCA DE VESTUARIO FEMININA

A primeira loja da Farm veio dois anos depois da estreia na Babil6nia Feira
Hype, em 1999, no posto seis, em Copacabana. Hoje, a marca ndo possui mais loja
neste bairro 0 que certamente representa uma mudanca de posicionamento. Até 2001,
mais duas lojas foram inauguradas, uma em Ipanema e outra na Barra da Tijuca.
Atualmente, ja sdo sessenta e cinco lojas, espalhadas por vinte estados do pais, onde,
cada uma, custa a partir de R$ 1,5 milhdo, além de R$ 700 mil de capital operacional.
Todas as lojas sdo prdprias ja que a marca nao acredita em franquias como modelo de
negdcio. De todas essas, as lojas conceito ou flagship tém destaque por serem espacos
que fornecem o ambiente ideal para que experiéncias e interacdes com a marca sejam

amplificadas e possam ir alem dos resultados financeiros.

Literalmente, significa nau capitania, ou seja, o barco em que
estd o comandante. No caso da moda, €, entdo, a loja onde a
esséncia da marca estara representada de uma maneira
inovadora, devido ao altissimo grau de investimento envolvido e
conceito revolucionario, demonstrando sua grandeza e posi¢do
no segmento de varejo ao qual pertence. Essa espécie de loja
existe para estabelecer e comunicar forca e poténcia da marca,
carregando o grande impacto do novo. (LAMIN & SANTOS,
2013:7)

A marca leva tdo a sério pontos de contato como as lojas fisicas que saiu
vencedora, em 2010, do Global Fashion Awards, premiacdo mundial do setor
promovida pelo influente portal de moda WGSN, na categoria Experiéncia de Compra.
A categoria diz respeito ao ambiente planejado que a Farm oferece para que a cliente
entre em contato com o universo da marca. O objetivo € que o ponto de venda seja mais
do que um local de consumo. Isso quer dizer investimento em arquitetura, fragrancia
especial que é comercializada e sentida nas roupas da marca e nas lojas, trilha sonora
escolhida de acordo com a colecdo do momento e que também é a mesma que toca na
radio do site institucional e decoracdo caprichada pela equipe de Visual Merchandising

(VM) *, “A arquitetura, as cores, a disposi¢do, tudo foi muito bem pensando para

32 O visual merchandising é a técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda, criando identidade e
personalidade através do design e da decoracdo. Tem como objetivos: aclimatar, seduzir, motivar, induzir
a compra.
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transmitir a experiéncia Farm”3 (CARVALHAL, 2014), declarou Carvalhal em

entrevista ao site Rede Social.

Mas investir em lojas significa também investir na equipe de vendas que atende
as consumidoras. A Farm afirma, em material promocional, que um dos seus segredos
de sucesso, ¢ ter vendedoras dentro do “conceito da marca e perfil do publico-alvo” para
que haja identificacdo entre funcionarias e clientes. S6 que a marca é conhecida por ndo
oferecer bom atendimento sendo alvo de inimeras e constantes reclamagdes, incluindo
um caso de gordofobia praticado por vendedora em S&o Paulo que foi parar nos jornais
em 2016. O que parece é que hd muito investimento em arquitetura e pouco em
treinamento de pessoal. Como explicou a vitima de preconceito a Revista Exame. "A
comunicacdo da marca é toda fofa, descolada, simpatica, mas na vida real ndo é isso que
acontece. Depois de publicarmos o0 meu caso, outras pessoas falaram que ja sofreram

preconceito social, econdmico ou racial nas lojas da Farm."**

A primeira flagship da marca veio em 2007, em Ipanema, bairro da zona sul
carioca que projetou o Rio para o0 mundo. Sem vitrine, a loja de 320 metros quadrados,
caracteriza-se por ter muito verde, jardim interno, luz natural e som nas cabines. A do
Fashion Mall, shopping carioca que reline marcas internacionais seletas e recebe os
moradores do bairro de Sdo Conrado com alto poder aquisitivo, inaugurada em 2008, é
outra loja conceito. Na Vila Madalena, bairro paulistano conhecido como reduto de
artistas, a Farm Harmonia inaugurou uma flagship, em 2009, que foi premiada, no
mesmo ano, na 82 Bienal Internacional de Arquitetura, na categoria Obras Concluidas,
por seu projeto arquiteténico. A loja, no melhor estilo eco-house, utiliza madeira de
reflorestamento, possui sistema de reaproveitamento de dgua das chuvas, ambientacao
“verde” da entrada da loja aos provadores, bazar Farm e espago praia. Em material
promocional disponibilizado pela marca, os projetos de arquitetura sdo considerados um

dos fatores de sucesso da Farm que busca inovagdo como forma de se diferenciar.

Mesmo nédo sendo flagships, quatro outras lojas merecem destaque, pois foram
significativas em momentos importantes da marca. A primeira loja em balneério,

inaugurada em 2002, foi em Blzios. Em 2008, a marca lancaria lojas sazonais em

33 BRANCO, Rede Social, 2014. Disponivel em <http://wp.clicrbs.com.br/redesocial/2014/12/06/andre-
carvalhal-gerente-de-marketing-da-farm-quanto-mais-a-gente-se-conhece-mais-acertadas-passam-a-ser-
as-nossas-escolhas/?topo=52,1,1,,224,e224/feed/&status=encerrado>Acesso em 23/4/16.

34 Exame, 2016. Disponivel em: <http://fexame.abril.com.br/negocios/noticias/mulher-denuncia-
gordofobia-em-loja-da-farm-em-sao-paulo> Acesso em 14/5/16
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http://wp.clicrbs.com.br/redesocial/2014/12/06/andre-carvalhal-gerente-de-marketing-da-farm-quanto-mais-a-gente-se-conhece-mais-acertadas-passam-a-ser-as-nossas-escolhas/?topo=52,1,1,,224,e224/feed/&status=encerrado
http://wp.clicrbs.com.br/redesocial/2014/12/06/andre-carvalhal-gerente-de-marketing-da-farm-quanto-mais-a-gente-se-conhece-mais-acertadas-passam-a-ser-as-nossas-escolhas/?topo=52,1,1,,224,e224/feed/&status=encerrado
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/mulher-denuncia-gordofobia-em-loja-da-farm-em-sao-paulo
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/mulher-denuncia-gordofobia-em-loja-da-farm-em-sao-paulo
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litorais frequentados por jovens no bem-sucedido projeto Casa de Verdo. A loja do
Shopping da Gévea, sexta da grife, no bairro carioca, descolado, da zona sul, de veia
boémia e artistica, inaugurada em 2003, como afirmava site da marca que esteve no ar
até fevereiro de 2016, “representa um passo importante pra atingir um puablico novo e
formador de opiniao”. Em 2004, a primeira loja fora do Rio, a loja do Shopping Patio
Savassi, em Belo Horizonte, fazia vendas que “eram quase o dobro da nossa unidade
que mais vendia no Rio” *°,contou Bastos ao jornal O Globo. Enfim, a loja do Shopping
Iguatemi, em area nobre e cara de Sdo Paulo, segundo Bastos, fecha um ciclo para a
Farm se tornar conhecida nacionalmente. Sobre isso, Barros declarou em entrevista ao
jornal Estadé&o.

O movimento comegou quando saimos do Rio e fomos para Séo

Paulo. Achei que ndo ia colar. Bobagem. O paulista também tem fim

de semana, vai tomar chope na Vila Madalena. Esse clima vai além do

lifestyle carioca e vale para qualquer um em qualquer lugar do mundo
(ROMANI, 2016).%¢

Convidada pelo centro de compras, “em apenas um més de funcionamento, o
espaco tem a maior venda por metro quadrado de moda jovem feminina da histéria do

shopping”, como informa o site institucional.

Na loja, o consumidor materializa seus sonhos e torna realidade suas
fantasias. Portanto, é de todo o interesse do lojista que o consumidor
se sinta estimulado a comprar. Para isso, a loja deve ser um “castelo
de realizagdes de sonhos”, onde tudo é possivel. (COBRA apud
GOMES, 2014: 54).

Outra iniciativa pioneira e bem-sucedida da marca, ganhou o prémio Colunistas
como case de marketing, foi a Casa de Verdo Farm, que aconteceu nos meses do verao,
janeiro e fevereiro, de 2013, no Rio de Janeiro. Desde 2008, a marca escolhe um
balneario badalado para montar uma loja pop-up, uma espécie de loja itinerante que s
funciona nos meses do verdo. O projeto ja tinha passado por Trancoso, Maresias, e
Jureré Internacional. Mas foi no Rio, em 2013, que ele alcangou maior repercusséo e

engajamento. “Era um espago multidisciplinar, uma casa de verdo, que tinha dois

BRIBAS, O Globo, 2014. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/economia/emprego/3x4-tem-que-
ousar-para-isso-voce-vai-errar-acertar-segredo-se-corrigir-rapidamente-sempre-12013367>. Acesso em
23/4/16.

3% ROMANI, Estaddo, 2016. Disponivel em: <http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,grife-
carioca-inicia-projeto-de-exportacao-no-coachella,10000022696>. Acesso em 22/4/16.
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http://oglobo.globo.com/economia/emprego/3x4-tem-que-ousar-para-isso-voce-vai-errar-acertar-segredo-se-corrigir-rapidamente-sempre-12013367
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http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,grife-carioca-inicia-projeto-de-exportacao-no-coachella,10000022696
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principais pilares que resumiam o desejo da menina cliente no verdo: economia criativa

e bem estar”®’, explicou Carvalhal em entrevista ao site Refligio da Foca.

Em uma casa localizada em Ipanema, a marca montou um espaco aberto durante
todo dia, de terca a domingo, para o pré e pos-praia da garota Farm. A casa reunia bar,
restaurante, manicure, pockets shows de mausica, acusticos e karaokés, aulas de surf,
stand up paddle e skate, workshops, arte, saldo de jogos e DJs tocando no por-do-sol.
Ali, além de vender as pecas da marca, outras empresas foram convidadas para
parcerias como a Granado que montou um saldo de beleza para as garotas fazerem as
unhas, a Havainas que montou o Espaco Havaianas, a Skol que disponibilizou cervejas

e o Instituto Rio Moda que ofereceu cursos, entre outras empresas.

A entrada da Casa era gratuita, mas para participar dos eventos, a cliente tinha
que fazer inscricdo através de um aplicativo no Facebook da marca. A casa foi
considerada o projeto de maior sucesso pela rede social. Outra curiosidade era que toda
a equipe que trabalhava na Casa se hospedou no local durante o periodo. A marca

selecionou meninas do Brasil inteiro que queriam passar o verdo no Rio.

A Farm ainda possui uma fabrica, inaugurada em 2008, com sete mil metros
quadrados de &rea construida em um espaco rodeado por verde, emprega 1.800
funcionarios no Brasil todo, possui faturamento anual que passa dos R$410 milhdes e

produz 500 mil pegas por colegéo.

Os planos de expansao, até entdo todos no papel, se realizaram em abril de 2016
na Califdrnia, estado que, segundo a revista Vogue®®, tem estilo de vida semelhante ao
do Rio de Janeiro. Ap6s uma bem sucedida experiéncia, em 2015, com um showroom
em Nova York, os planos de internacionalizacdo da marca — a pretenséo é inaugurar seis
lojas, trés em Miami e trés em Los Angeles- comecam a se concretizar com as pecas
sendo vendidas na Revolve House, loja itinerante do e-commerce americano Revolve no
festival de musica Coachella, em Indio, na Califérnia. A escolha do local se deve ao
comportamento jovem presente no DNA da marca e no festival, conhecido também por

receber garotas formadoras de opinido, as it-girls e trendsetters.

3" BRANDT, Refiigio da Foca, 2013. Disponivel em:
https://refugiodafoca.blogspot.com.br/2013/05/encerramento-moda-insights.html> Acesso em 13/5/16.
3 Revista Vogue Brasil, 2016. Disponivel em:<http://vogue.globo.com/moda/moda-
news/noticia/2016/03/farm-chega-e-commerce-americano-durante-o-coachella.html>. Acesso em
23/4/16.
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Temos o comportamento jovem no nosso DNA. No Rio, ele se reflete
no carnaval, no Baixo Gavea. Na California, nos festivais de musica,
gue unem as pessoas em um lugar divertido e gostoso. Ao ver a roupa
da Farm inserida nesse contexto, o publico j& vai associando e
entendendo o que é o produto. (ROMANI, 2016)%*

Para reforgar a divulgacdo, em agosto de 2016, com os olhos do mundo voltados
para 0 Rio de Janeiro por causa das Olimpiadas, a marca montara a Casa Farm,
semelhante ao projeto bem sucedido Casa de Verdo, para onde o Revolve mandara dez
blogueiras estrangeiras. O projeto de R$5 milhdes funcionara no Instituto Europeu de
Design (IED), na Urca, e realizara eventos e atividades culturais durante o periodo dos
jogos. Também havera estratégia para emplacar os produtos em editoriais de revistas e

blogs de moda norte-americanos.

No entanto, se faz necessario destacar que as estampas da Farm ja séo
conhecidas no exterior desde 2014 quando a marca fez parceria com a empresa Adidas e
pecas esportivas estampadas foram vendidas ndo s6 nas lojas da brasileira, mas também

na da empresa alema.
4.1 - O Fenbmeno da Moda Balneario

Estritamente associada e identificada ao Rio de Janeiro, cidade onde nasceu, e ao
jeito de ser e de viver da carioca, a cidade é parte da marca até no endereco eletrdnico
(www.farmrio.com.br). Nessa parceria com o Rio de Janeiro, a marca estabelece o lema
de que ser “Carioca ¢ mais do que um registro de nascimento, ¢ um estilo de vida” e
agrega valor a si. Assim como a garota que consome Farm pretende adquirir ndo sé um
produto de moda, mas também o lifestyle carioca. Esse € o0 outro segredo que a marca
revela em material promocional: ser sinbnimo de moda carioca e ter um estilo de vida
desejado mundialmente. “E muito importante que as marcas tenham uma identidade
bem definida. Quando consumimos moda, estamos consumindo identidade. Comprar e
se relacionar com marcas pode ser um exercicio de busca de si mesmo”*°, observou

Carvalhal, em entrevista ao jornal O Globo.

39 ROMANI, Estaddo, 2016. Disponivel em: <http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,grife-
carioca-inicia-projeto-de-exportacao-no-coachella,10000022696>. Acesso em 22/4/16.
40VVASCONCELOS, O Globo, 2014. Disponivel em <http://oglobo.globo.com/rio/bairros/andre-
carvalhal-da-farm-lanca-primeiro-livro-brasileiro-sobre-construcao-de-marca-1-13890513>. Acesso em
23/4/16.
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O estilo de vida carioca passou a ser desejado por outros estados, inclusive por
aqueles que ndo possuem praia. Um exemplo é que a primeira maior venda no Rio de

Janeiro é apenas a sexta da rede. Como revela Carvalhal em entrevista ao site FRS:

Acho que a grande sacada da Farm é que ela fala de um Brasil que é o
Rio de Janeiro, e ele é muito facil e desejado por todo resto do pais.
Por exemplo, a moda do sul € mais dificil de ser levada pros outros
estados, pelo clima, matéria prima, modelagem e etc. Mas vocé pode
pegar um vestido da Farm aqui no sul e colocar uma jaqueta de couro
por cima e usar no inverno. A moda carioca € facil e desejada e ela
acabou virando um pouco a cara do Brasil por conta disso. Na verdade
acho que ndo existe uma Unica cara pro Brasil, e acho que isso € muito
positivo. E é ai que temos a oportunidade de ter nosso diferencial.
(FRS, 2014)*

O nome da marca ndo vem do inglés, Farm é fazenda na lingua inglesa, como
pode aparecer a primeira vista. A ideia veio da maneira tipicamente carioca e com
sotaque carregado de se referir a Rua Farme de Amoedo, em Ipanema. Quem explica é a
diretora criativa em reportagem da revista Veja. “Acho bonito o jeito carioca de falar
Farrrm” (BARROS, 2010). %2

Conhecido mundialmente por sua natureza exuberante, o Rio de Janeiro oferece

a carioca uma interacdo constante com praias, morros e lagoas, seja praticando esporte,

na hora do lazer ou simplesmente se deslocando. Por conta das altas temperaturas quase

0 ano todo e de tantos espacos abertos, a cidade que convida ao desnudamento também

¢ a cidade da preocupacao com o corpo. As cariocas sao vistas se exercitando ao ar livre

nos cartGes postais da cidade ou se bronzeando na praia com 0s corpos a mostra. Cenas

como essa sdo exploradas pela Farm em belas imagens publicadas no Instagram e no

Facebook da marca revelando um aspecto do estilo de vida da consumidora da marca.
Sobre esse estilo de vida, Katia Barros falou ao Mundo S/A.

E um estilo de vida muito particular, muito bacana e muito admiréavel,

muito desejavel, a coisa da praia, de ser despojado, de andar de

Havaianas, de ir pro botequim. Isso € a cara do Rio. Entdo, foi a partir

dessa vivéncia, desse estilo, desse modo de viver a vida que eu faco

roupa, que eu entendo esse comportamento, esse movimento.
(BARROS, 2010)®

41 FRS, 2014. Disponivel em <http://fashionrs.com.br/2014/11/27/entrevista-a-moda-imita-andre-
carvalhal/>. Acesso em 23/4/16.

42 BETTI,Veja, 2010.

4 HELLMEISTER, Youtube, 2010. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=UKFKhX2AbdY>. Acesso em 23/4/16.


http://fashionrs.com.br/2014/11/27/entrevista-a-moda-imita-andre-carvalhal/
http://fashionrs.com.br/2014/11/27/entrevista-a-moda-imita-andre-carvalhal/
https://www.youtube.com/watch?v=UKFKhX2AbdY
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De acordo com uma das estilistas da marca Milena Galli, em reportagem para a
TV Modices, “o carioca € praiano, ¢ alegre, ¢ colorido e a gente quer trazer isso Sempre,
faca chuva ou faga sol” (GALLI, 2009)*. Claro que trata-se de uma generalizacio.
Interessa para a marca destacar esses tragos que provavelmente sdo mais atraentes para
serem explorados comercialmente. Nessa identidade alegre, otimista e colorida, a
carioca da Farm também tem sempre a pele bronzeada, resultado de frequentes
exposi¢des ao sol quando vai a praia, e 0 corpo magro resultado de uma vida atlética,
que veste com perfeicdo os comprimentos super curtos e roupas de modelagem pequena
gue a marca produz. Como define a marca no site,
Em bom carioqués, a Farm é menos salto alto e mais pé na areia,
menos maquiagem e mais bronzeado, menos chapinha e mais cabelo

secando ao vento depois de um mergulho no mar, menos espelho e
mais olho no olho, menos relégio e mais nosso proprio tempo.*®

Como qualquer balneério, o Rio de Janeiro atinge seu auge no verao, época onde
todas as caracteristicas associadas com o estilo de vida da carioca; solar, praiana,
despojada, alegre, colorida, natural; podem vir a tona com mais intensidade
simplesmente porque a praia pode ser mais aproveitada. E o0 momento onde o resto do
pais volta os olhos para a cidade que ja ficou conhecida como legisladora de modismos,

principalmente no verdo.

Assim como a cidade, a Farm, que se propde a fazer uma moda balneario, marca
bem sua identificacdo com a estagdo mais quente do ano em afirmacdes como “[...] pra
Farm néo tem tempo feio: é verdo o ano inteiro” e com a praia, lugar central no Rio que
determina habitos, vestimentas e a relacdo da carioca com seu corpo, em “a Farm gosta

mesmo ¢ de uma boa praia”, encontradas no site institucional.

Mesmo que se trate de uma colegéo de inverno, o sol, o calor e a praia, serdo
sempre lembrados pela marca. Como afirma a diretora criativa da grife.
E uma marca carioca que faz uma moda mais despojada, descontraida,

e ndo abre mdo desse estilo. Por exemplo, por mais que a tendéncia
seja mais retr6 ou fechada, a gente ndo quer saber. Mesmo no inverno

4TV Modices, 2009. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=glec87h3UVM>. Acesso em
23/4/16.
4 Site Farm Rio. Disponivel em:< http://www.farmrio.com.br/br/a-farm>. Acesso em 22/04/16.


http://www.farmrio.com.br/br/a-farm
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fazemos uma colecdo colorida, vendemos as Havaianas. A Farm faz
roupa para essa menina carioca que gosta de ir pra praia e de sol, ndo
gosta de salto, etc. (BARROS, 2014: 53)

Até bem pouco tempo, o preto, por exemplo, era uma cor que ndo fazia parte das
colecdes da marca. "E um tom que ndo combina com um lugar onde tem gente na praia
até em segunda-feira nublada. Criar uma roupa que casasse com esse cenario colorido
foi fundamental” (BARROS, 2012)*%, explicou Katia Barros em entrevista a revista

Veja Rio.

Toda essa natureza do Rio aproveitada pela carioca e que inspira Katia para criar
também aparece no que a marca tem de mais auténtico e ja é referéncia, as estampas
coloridas. Desde os tempos da Babil6nia Feira Hype, a diretora criativa revelou que
comecou a fazer algo que nédo existia e que deixava as mulheres enlouquecidas, a cor,
segundo explica no video de O Globo. A partir dai, a dupla descobriu um nicho de
mercado, como explica Bastos.

O nosso nicho de mercado é de formador de opinido. Séo
universitarias com acesso a todas as informacdes, que frequentam os
melhores lugares e moram na Zona Sul do Rio. E um publico A-B nédo
necessariamente rico, mas que determina se o i-Pod vai pegar, se 0
Orkut ¢é bacana... O interessante é que 47% do publico que compra

tem mais de 30 anos, ou seja, a Farm é uma marca aspiracional. A
gente continua no mesmo foco, de 18 a 25 anos. (BASTOS, 2010:11)

“Com estampas, cores e muita descontracdo”, como afirma o site da marca, a
Farm vem se mantendo como uma poténcia da moda carioca oferecendo um produto
com preco competitivo, grade baixa para gerar desejo e abastecendo diariamente as
lojas com novidades. Mas, ela também vende um estilo de vida. N&o € a toa que Bastos
é enfatico ao dizer que “a Farm ¢ uma grife de comportamento. Todas as agdes giram
em torno da vida dessa menina para quem fazemos vestidos, saias, batas” (BASTOS,
2012)*'. Ele completa no video “Farm: 15 anos de histdria e flor”: “Eu acho que essa ¢ a

4 PIMENTA,Veja Rio, 2012. Disponivel em: <http://vejario.abril.com.br/materia/servicos/farm-moda-
carioca>. Acesso em 23/4/16.
47 Ibidem.
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magia do negdcio, que a roupa de, alguma forma, reflita o comportamento de uma

menina carioca auténtica”.*®

Desde entdo, 0 que se vé € um investimento maci¢o no relacionamento com a
cliente da marca que, segundo Katia afirmou ao site Modalogia, “¢ a menina da Zona
Sul do Rio de Janeiro. Uma menina que faz faculdade, que frequenta os melhores
lugares da cidade, tem uma relacdo forte com a praia e a natureza. Adora o dia. Tem

informagéo de moda e quer se diferenciar” (BARROS, 2009).

A Farm também ndo é uma marca que desfila. Apesar dos convites recebidos, a
grife nunca participou de desfiles nas semanas oficiais de moda. A explicagcdo vem de
Bastos, em reportagem do site Fashion Forward (FFW).

A Farm é comercial, a gente pode até lancar tendéncia, mas sempre a
partir do mercado consumidor. As semanas de moda oficiais sdo pra

grandes criadores, a gente ndo se enquadra nas coisas que existem.
(BASTOS, 2012)%°

Outra estratégia que a marca ndo adota é contratar garotas-propagandas famosas
para ser o rosto da marca. Também ndo investe em campanhas publicitarias na midia
tradicional como anincios em jornais e revistas. O gerente de marketing da Farm
explica. “Nao queremos massificar nossa marca, por isso preferimos investir em agoes
que nos aproximem das nossas clientes, ao invés de tentarmos conquistar novos
publicos” (CARVALHAL, 2014)%, contou em entrevista reproduzida no site Marketing

Viewer.

Donos de uma expertise e de um negécio rentavel, a dupla aproveitou o know-
how e capital acumulado para investir e lancar, em 2008, uma grife de moda infantil

para meninas de 1 a 10 anos, a Fabula, uma espécie de irmd mais nova da Farm.

Segundo Marcello Bastos, em reportagem para o programa Mundo S/A do canal
Globo News, a marca foi resultado de todo o aprendizado obtido com a Farm para

incubar uma marca.

4 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/a-farm#> Acesso em 23/4/16.

4% Modalogia, 2009. Disponivel em: <http://www.modalogia.com/pt/2009/08/21/modalogia-entrevista-
katia-barros-da-farm/>. Acesso em 23/4/16.

5 ARAUJO, FFW, 2012. Disponivel em: <http://ffw.com.br/noticias/moda/ela-e-carioca-entenda-o-
sucesso-da-farm-campea-de-venda-nos-shoppings/>. Acesso em 23/4/16.

I MULLER, Marketing Viewer, 2014. Disponivel em: < http://www.marketingviewer.com.br/farm-faz-
relacionamento-para-manter-se-amada/>. Acesso em 23/4/16.


http://www.farmrio.com.br/br/a-farm
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A gente aprendeu a criar desde 0 zero uma marca estruturada porque o
que aconteceu com a Farm foi que a gente ndo criou uma marca
estruturada, a gente foi se estruturando ao longo do tempo, a gente
ainda esta se estruturando. (...) no caso da Fabula, que é a marca
infantil da Farm, a gente montou um business plan desde o zero e
abriu ja trés lojas de uma vez e ja tem um projeto de expanséo pronto.
(BASTOS, 2010)%

“Essencialmente carioca, alto astral, colorida e descolada”®, como a marca se

define no video “Nossa Historia”, publicado em outubro de 2012, no seu canal no

YouTube, a Farm reline esses atributos e assim, também define uma garota carioca que

se identifica com a marca e que por isso, veste as roupas que ela produz.

A menina do rio € o ponto de partida porque pra Farm a beleza ta ai:
numa continuagdo feliz e vibrante, numa traducéo ao vivo, a cores e
estampada das almas cariocas. ah! e essa menina do rio pode morar
em qualquer lugar do mundo, afinal, ser carioca ¢ um estilo de vida.
assim, desde 1998, a FARM aposta que mais do que um jeito de se
vestir, ela é um jeito de ser. sejamos!®*

No entanto, dentro desse grupo imenso formado pela garota carioca universitaria

da Zona Sul que usa Farm, pode-se verificar subgrupos. A marca, em material de

divulgacdo, identifica quatro personalidades dessa garota carioca: a it-girl, a descolada,

nova praiana e a roméantica. Ao redor, associa elementos que fazem parte da vida dessa

menina como o refrigerante Coca Cola Zero, o ténis All Star e o Baixo Gavea, local que

concentra bares na Zona Sul do Rio.

52 HELLMEISTER, Youtube, 2010. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=UKFKhX2AbdY>. Acesso em 23/4/16.
%3 Site Youtube, Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=34Wx0xDGh24>. Acesso em

23/4/16.

%4 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/institucional-grupo-soma>. Acesso em

1°/5/16.
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Figura 2: Plblico-Alvo Farm®
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Baseada nessa divisdo feita pela marca, a autora Luisa Rosa Teixeira, na
monografia “O processo de branding na construcéo de lovemarks na moda: um estudo

de caso da marca Farm (2014)” explica quem seria essas personas.

A primeira delas € a It girl, cuja definicéo € a evolugdo da garota futil
classica. Carioca zona sul, a it girl cumpre com todas as obrigacdes
sociais, lanca tendéncia para as amigas e tem um papel dominante nas
relacbes. A segunda persona & a auténtica/excéntrica, menina que
ignora alguns padrbes sociais de vestimenta e gosta de ousar,
experimentando todo dia com a prépria identidade. A terceira persona
¢ a nova praiana, que tem uma maior identificacdo com o lado
relaxado da vida, aproximando-se do que se entende como hippie. A
quarta persona é a romantica/fofa, que tem um estilo mais classico e é
a mais passiva de todas. Todas as personas fazem parte de uma mesma
identidade, podendo uma mesma garota carioca atender a todos esses
estereotipos alternadamente. (TEIXEIRA,2014:56)

A seguir, procuramos identificar os tracos mais fortes da moda da marca ja
descrita pela jornalista Lilian Pacce, em abril de 2015, como: “Um mix de tudo que

%5 Montagem extraida de material enviado a autora pela marca Farm.
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representa a imagem da Farm hoje, como o étnico, o grafismo geométrico e a

preocupacdo com o conforto sem deixar o charme de lado [...]”.%®

A influéncia do movimento hippie e do romantismo natural jovem caracteristico
da filosofia do Flower and Power dos anos 60 fica muito clara na moda da marca. S&o
mangas boca de sino, batas, crochés, franjas, estampas florais e psicodélicas, tiedye,
muita cor, plataformas de madeiras, efeito handmade, bordados e aplicaces, flores nos
cabelos longos e soltos e muitos acessorios que ilustram essa moda que ja foi chamada
de boho (da abreviacdo do inglés bohemian) romantica pela revista especializada Elle.
O comportamento dos hippies marcado por um estilo informal que preza pelo conforto e
um retorno hedonista a natureza se entendeu muito bem com o jeito carioca de ser, ou
seja, um jeito natural, despojado e alegre sempre em contato com a natureza, através dos
esportes ou do lazer. Um exemplo de como a Farm traduz esse jeito pode ser visto nas
fotos das modelos do E-Farm, usando sapatos sem salto, pouca maguiagem, e cabelos

sem muita producdo, quase despenteados ou amarrados despretensiosamente.

O lado esportivo da carioca também aparece em uma proposta de moda que
celebra o dia, o conforto, a praticidade e 0 movimento. A parceria que a marca fez com
a Adidas representa essa influéncia da vida esportiva na moda da Farm. Mochilas, ténis,
bonés e cabelo preso sdo informacdes desse estilo de vida relacionado ao esporte.

% Site Lilian Pacce. Disponivel em: http://www.lilianpacce.com.br/desfile/farm-outono-inverno-2015/.
Acesso em 23/4/16.


http://www.lilianpacce.com.br/desfile/farm-outono-inverno-2015/
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Figura 3: Persona Esportiva®’

O lado mais feminino e romantico da marca se mostra na delicadeza dos florais e
nas rendas de vestidos e saias. As modelos com maquiagem leve e rosada e cabelos

ondulados também identificam esse lado da menina carioca

Figura 4: Persona Romantica®

5" Blog @dressa358. Disponivel em:< http://www.dressa358.com/2014/03/farm-adidas.html> Acesso em
14/7/16.

58 Site Pinterest, Disponivel em:< https://br.pinterest.com/pin/300756081337803430/> Acesso em
14/7/16.


http://www.dressa358.com/2014/03/farm-adidas.html
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Os tracos praianos da marca estdo presentes nas roupas de banho que néo

poderiam faltar. As modelos de chinelos ou pé no ch&o, pele bronzeada e com biquini

por baixo da roupa representam a carioca que adora praia.
Figura 5: Persona Praiana™®

Por fim, ha também uma moda étnica com grafismos geométricos, influéncias
em culturas indigenas latinas e brasileiras. A marca ja langou uma mini-colecdo

chamada “Na Aldeia” e “Tribo” e homenageou a Africa na colegio “Black Retrd”.

Figura 6: Persona Etnica®
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%9 Site Is Fashion Mag, Disponivel em:< http://isfashionmag.com.br/tag/farm/> Acesso em 14/7/16.
8 Site A Tarde, Disponivel em: <http://moda.atarde.uol.com.br/?p=11140> Acesso em 14/7/16.
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4.2- ‘Mais que uma marca, um estilo de vida’: parcerias

No site, a Farm continua sua descricdo informando que “deu origem a um
lifestyle: o estilo de vida FARM?”, indo muito além da producdo da “moda balneario”.
Em 2006, a marca passou a desenvolver produtos para casa com o langcamento da linha
Home, pioneira no mercado. Em 2012, quando fez 15 anos, a Farm lancou a linha
Quero, um projeto de extensdo de marca que expandiu 0s produtos para objetos, livros e
utilitarios e onde é possivel ver as muitas parcerias feitas com outras empresas.
Composta por pranchas, skates e produtos para a casa estampados com os florais
caracteristicos da Farm, a linha vai além do vestuario e acrescenta novos elementos
formadores do estilo de vida da menina carioca que compra e veste a marca. E possivel
notar com clareza os lugares que fazem parte da vida da cliente/consumidora da Farm e
(ue a marca que estar junto como na praia e na faculdade, além da casa. E como afirma
a diretora criativa em outro momento do video de 15 anos da marca: “O nosso DNA vai

além da roupa. Esta na prancha, no skate, no sofa da casa”.,

Figura 7: Havaianas, Pantone, Lev, Disney, Converse e JRJ Tecidos: algumas

das empresas parceiras da Farm®?

parcerias

81 Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/a-farm#>.Acesso em 23/4/16.
62 Site Farm. Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/a-farm/parcerias. Acesso em 8 de agosto de
2014.


http://www.farmrio.com.br/br/a-farm
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O esporte, a praia e tudo o0 que esta associado ao imaginario deste universo como
bicicletas elétricas da Lev, skates, patins e pranchas de surf e stand up, chinelos
Havaianas, biscoito O Globo, picolé de mate com lim&o em parceria com a Kibon que
veio em embalagens desenhadas pela marca e guarda séis estampados pela Farm que
enfeitaram a orla carioca no verdo 2015 em homenagem aos 450 anos da cidade sdo
alguns dos produtos que a marca faz para vender comportamento. A casa é lembrada
nos moveis da Oppa com estampas da marca. Os ténis Converse mostram o estilo
informal e despojado associado a carioca. Cadernos estampados e mochilas da Jansport
vao a faculdade com essa garota Farm. Depois de um acordo de licenciamento com a
Disney, a Farm pode fazer releituras dos personagens da companhia norte-americana,
mas o Zé Carioca é o destaque ja que estd sempre presente nas colecGes e se tornou o
mascote da marca. Ndo surpreende que a Farm queira associar sua imagem ao
personagem gue projetou o jeito carioca para 0 mundo combinando o samba, o futebol,
o carnaval e a malandragem. Outro passo que a marca deu para se tornar conhecida
mundialmente veio através de uma parceria, a sua mais famosa e bem sucedida, com a
marca esportiva Adidas. Calgas, jaquetas, ténis e bolsas, entre outros produtos,
ganharam estampas da marca e foram vendidos nos e-commerces e lojas tanto da Farm

quanto da Adidas.

Para além de produtos concretos, a Farm também associa sua imagem a
iniciativas e empresas que tem a cidade como foco. E o caso da parceria que fez com o
projeto “Rio, eu amo, eu cuido”, onde desenvolveu camisetas com declarac6es de amor
a cidade e que teve parte da venda revertida para melhorias para o Rio de Janeiro. Outro
exemplo foi a colaboracdo com o blog de streetstyle carioca “Rio Etc” que registra ndo
sO o jeito de vestir da carioca mas também como ela é e se diverte. A Farm passou a

vender em suas lojas o livro que o blog publicou s6 com looks cariocas.
4.3 - AcOes e Eventos: comunicagao offline

Ainda seguindo a estratégia de estar junto com a consumidora da marca nos
lugares onde ela gosta de ir, a Farm organiza eventos, que ela divulga no blog da marca,
0 Adoro!, e nas redes sociais, para essa garota ir e se divertir. Segundo Kotler e Keller,
“eventos e experiéncias sdo oportunidades para fazer parte de momentos relevantes e
mais pessoais na vida dos consumidores” (KOTLER & KELLER apud GOMES,
2014:54).
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Um exemplo foi a parceria com o bloco de carnaval “Spanta, Neném” que sai no
bairro do Leblon, na zona sul carioca. A marca desenvolveu kits para a folia com
camiseta, chinelos e chapéu e fez promogdes desses kits no blog Adoro para as clientes.
Alias, o carnaval € uma época em que a marca aproveita para reforcar ainda mais seu
traco carioca e brasileiro lancando sempre uma mini-colecdo com fantasias que ja é
esperada pelas consumidoras. Em 2014, a marca langou polémica e foi acusada de
racismo e apropriagdo cultural ao usar uma modelo branca para vender uma fantasia de
carnaval que representava lemanja®3. Desde 2015, a marca desfila na Quinta da Boa
Vista, com seu proprio bloco formado por funcionarios, o “Meu Glorioso Sao
Cristévao”, que tem nome em homenagem ao bairro onde fica a fabrica da empresa.
Entrou como apoiadora no “Golearte”, no ano da Copa no Brasil, evento que juntou
futebol, musica e exposicao, e foi realizado no Circo VVoador, conhecida casa de shows
carioca. Ainda neste mesmo local, realizou o “Festival Picolé”, evento do verdo que

reuniu moda, musica e cinema.

Em festas proprias, a marca procura unir lugares badalados da cidade com
paixdes cariocas como futebol, musicas que representam o Rio de Janeiro e o Brasil
como o samba procurando sempre estimular novos talentos e comidas tipicas que
simbolizam o pais como feijoada e caipirinha além de comidas saudaveis seguindo uma
tendéncia de comportamento mundial que incentiva 0 consumo consciente e privilegia
alimentos organicos comprados diretos do produtor. Promoveu uma festa de langcamento
com entrada gratuita, a “Adoro Feira”, para comemorar e vender as pegas feitas em
parceria com a Adidas, no Baixo Gavea, regido de bares descolada da zona sul carioca,

que recebeu uma grande feira ao ar livre com musica, comida, bebida e arte.

Na festa de lancamento do verdo 2014, fez, no Joquei Clube Brasileiro, a
“Feijoada Farm a Brasileira”. Para lancar a colecao de verdo 2016, “O Futuro Sera Feito
a Mao”, organizou no Instituto Europeu de Design (IED) na Urca, 0 “Farm’s Market”
em parceria com a Junta Local, uma feira que retine pequenos produtores do campo e da
cozinha. Foi realizada uma grande feira com alimentac&o saudavel e consciente, masica,
venda de zines ¢ a loja virtual “Troca Amor” que permite a troca de pegas e acessorios
da Farm por trabalho voluntario, ou seja, “vocé paga com amor”, como afirmou a marca

na pagina do Facebook do evento. Outro exemplo de evento foi o Instameet, piquenique

63 Geledés, 2014. Disponivel em < http://www.geledes.org.br/farm-representa-iemanja-com-modelo-
branca-e-causa-polemica-na-web/> Acesso em 12/7/16.


http://www.geledes.org.br/farm-representa-iemanja-com-modelo-branca-e-causa-polemica-na-web/
http://www.geledes.org.br/farm-representa-iemanja-com-modelo-branca-e-causa-polemica-na-web/
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na Lagoa Rodrigo de Freitas para comemorar os mais de 150 mil seguidores no

Instagram da marca.

Quanto as ac¢des, novamente as parcerias com outras marcas sdo feitas para
presentear clientes especiais, aquelas que participam do programa “Eu Quero Farm”, ou
para agradar a consumidora da marca que frequenta a loja, mas ndo necessariamente
participa do programa. A Farm ja convidou, por exemplo, algumas clientes para fazer
tratamento facial em um mini spa montado na loja do Fashion Mall em parceria com a
Biotherm. Também deu ingressos para as 50 melhores clientes para assistirem a sessao
especial do filme “Sex and the City 2”.Nas lojas, a marca ja distribuiu sucos Do Bem
para as clientes, em 2009, disponibilizou geladeiras com cerveja Devassa durante o

verdo e ofereceu picolés Italia.
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5 - COMUNICACAO ONLINE: SE RELACIONANDO COM A CLIENTE

A Farm faz questdo de participar da vida da cliente de forma proxima e intima,
como se fosse uma amiga. Informar, interagir e mostrar o estilo de vida Farm s&o
objetivos das ferramentas de comunicacdo online, mas também elementos que
constroem a identidade da marca. Para a Farm, o blog e as redes sociais permitiram que
as clientes, além de seguidoras e fas, se tornassem participantes. O principal cuidado,
entdo, foi, apds identificar o publico-alvo da marca, ou seja, para quem se fala, divulgar
contetido que seja interessante e relevante para a cliente e que a faca se identificar com a
marca. Na forma de comunicar, a naturalidade também é sempre priorizada pela Farm
que usa linguagem casual e tom de conversa entre amigas. Falar com a cliente curtindo
0s comentarios e respondendo duvidas, sugestdes e comentarios também faz parte do
comportamento da marca nas redes. Como divulga a Farm em material promocional: “E
muito importante a cliente nfo sentir que esta falando sozinha. E preciso estabelecer a
ponte e fazer com que as pessoas sintam que naquele canal elas tém espaco”. De
qualquer forma, ndo sdo todos os questionamentos que sdo respondidos. N&o é claro o

critério adotado pela marca para responder ou ndo perguntas feitas.

Como forma de conhecer seu publico-alvo, tracar um perfil da sua consumidora,
monitorar seu comportamento de compra e ter um banco de dados com informacgoes
importantes de cada cliente podendo, assim, elaborar e aprimorar estratégias de
relacionamento e comunicacdo, a marca langou, em 2005, o programa de

relacionamento, “Eu Quero Farm”, que tem cadastrado, pelo menos, 330 mil clientes.

A cliente se cadastrava no site e em troca ganhava um chaveiro que devia ser
apresentado toda vez que comprava na loja. Hoje, basta se cadastrar no site para
participar do programa. O programa oferece vantagens como descontos, comunicados,
por e-mail, de lancamentos, convites para participar com exclusividade de previews nas
lojas fisicas ou no E-farm, o e-commerce da marca, envio de catalogos, participacdo em
liquidacGes exclusivas, produtos especiais, newsletter mensal e dicas de looks para cada

estacao.

Nas redes sociais, a marca esta presente nas mais importantes como Facebook

(desde 2011), Instagram, Twitter (desde 2009), Pinterest e Youtube e é dona de um
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blog, o Adoro!, bastante visitado ndo s6 por quem é fa da marca. Este trabalho se
dedicara a analisar a presenca da Farm no Facebook onde tem cerca de 1,8 milhdes de
fas, a maior pagina sobre moda no Brasil da rede social, no Instagram onde retine 501
mil seguidores e o blog institucional que tem em torno de 300 mil visitas mensais sendo
0 blog de moda mais acessado do pais.
A gente costuma falar que o real é onde criamos as historias e 0
virtual, onde se espalha essas historias. Entdo, tudo que fazemos na
internet tem o objetivo de levar as pessoas ao mundo real. E tudo que

é feito no mundo real é para ser contado no mundo virtual. E muito
importante para nos essa convergéncia. (CARVALHAL, 2013)%

Carvalhal explicou ao site Blogazine a importancia das midias digitais para a
empresa: “Fomos acompanhando os canais que tinham relevancia para esse publico. E
hoje, de fato, a estratégia digital € o maior investimento dentro do marketing da marca,
tanto em termos de energia como em termos de verba” % (CARVALHAL, 2013). Como
explica a Farm em material promocional,

H& algum tempo todo o relacionamento se dava de forma ativa (da
marca para o cliente) com os programas de relacionamento, disparo de
emails, telemarketing... As redes sociais sdo ambientes de admiradores
da marca, e ndo necessariamente clientes. Tanto no blog, no facebook,
ou no twitter, eles estdo ali, interessados e tém desejo de se relacionar
com a gente. Independente de serem clientes ou ndo, € um publico que
deve ser bastante valorizado porque eles propagam o estilo de vida e o

nome da marca, mesmo sem usar ativamente uma peca nossa. E o
classico boca a boca que acontece e é quase sempre positivo!

Para determinar o perfil dos canais da marca nas redes sociais, novamente a
garota carioca zona sul que a Farm representa foi o0 modelo. A explicagdo vem de
Carvalhal no trabalho de caso “Conversar esta na moda: como a marca carioca Farm usa
a tecnologia ¢ a producdo de conteudo para se aproximar de seus publicos”(2014), de
Ana Amélia Erthal. “Esse arquétipo que direcionou a criacdo do perfil das redes sociais”
(CARVALHAL, 2014).

Se relacionar diretamente com seu publico € outra caracteristica da Farm como
deixa claro o gerente de marketing na declaracdo abaixo. Ou, dito de outra forma, em

material promocional da marca.

6 SANTOS, Blogazine, 2013. Disponivel em:<http://blogazine.com.br/moda/entrevistas/andre-
carvalhal>. Acesso em 23/4/16
8 Ibidem.


http://blogazine.com.br/moda/entrevistas/andre-carvalhal
http://blogazine.com.br/moda/entrevistas/andre-carvalhal
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O marketing de moda sempre foi muito direcionado a construir
imagens de moda de uma forma distante (com desfiles, campanhas,
lojas...). Agora, com as redes sociais, ¢ possivel mostrar e falar
também. E uma comunicagéo direta com o cliente e tudo o que € dito
ajuda a construir a marca e a reforcar o estilo de vida.®®

Um exemplo do que a marca prega € que o préprio Carvalhal pode ser visto,

circulando de bermuda, boné, mochila e ténis, nos eventos que a Farm promove. Cai por

terra a ideia do executivo austero e sisudo de marketing vestido de terno e gravata

dentro de um escritorio fechado com ar condicionado afastado do publico para quem se

dirige. Os proprios profissionais da empresa aparecem também nas redes sociais da

Farm estreitando o contato entre pablico e a marca.

Nossa estratégia de comunicacdo é diferente. Ela é voltada para o
relacionamento direto com a cliente — nas redes sociais, na loja, nos
eventos. E a gente ndo faz as agdes que sdo de alcance de massa, como
campanha, anuncio e desfile, por exemplo. Preferimos trabalhar de
maneira focada na pessoa que queremos atingir (CARVALHAL,
2013).57

Além de manter o relacionamento direto com a cliente, Carvalhal admite que a

grande revolucdo que as redes sociais operaram no marketing foi permitir as marcas se

aproximarem do consumidor.

Fez com que as marcas pudessem se aproximar mais dos clientes, seja
para vender produto ou uma ideia, ou um estilo de vida. Acho que isso
€ uma responsabilidade muito grande, porque, por outro lado,
ninguém ensinou as marcas como fazer isso — elas ndo estavam
preparadas para produzir conteudo: saber escrever, saber fotografar...
Todos os segmentos do mercado foram pegos de surpresa e ainda
estdo aprendendo. A marca se tornou sua prépria midia, possibilitando
a criacdo de sua audiéncia para engajar, reunir e estabelecer uma
comunicacéo direta com seu pablico. (CARVALHAL, 2013) %

Apesar de todo o discurso de aproximacdo da cliente e de querer falar a mesma lingua

que ela, em resposta a solicitagdes por e-mail, a Farm responde com e-mails padronizados e

conteudos ndo atualizados, se valendo de mais essa oportunidade para divulgar e promover a

marca e ndo, realmente, responder a cliente.

% Trecho extraido de material enviado a autora pela marca
67 SANTOS, Blogazine, 2013. Disponivel em:<http://blogazine.com.br/moda/entrevistas/andre-
carvalhal>. Acesso em 23/4/16.

% |hidem.



97

5.1 - Aplicativos

Né&o ¢é de impressionar que todo o contelldo que a marca, pioneira em aplicativos
no ramo da moda brasileira, vem produzindo ultimamente tenha ganhado versédo mobile.
Ja que celulares e tablets fazem parte do cotidiano da consumidora Farm, a marca
desenvolveu formatos especificos para o seu conteldo nesses novos pontos de contato
com sua cliente. Na pagina do iTunes, da Apple, onde a Farm disponibiliza seus
aplicativas para download gratuito, ela informa. “A gente quer ficar cada vez mais
juntinho de vocé, entdo criamos esse aplicativo, pra deixar seu iPhone no clima da

Farm. (...) E pra estar por perto em todos os momentos.”®

Este aplicativo, lancado em 2010 e atualizado sempre, permite que a cliente,
direto do seu iPhone, acesse o blog Adoro! e os looksbooks das colec¢des, faca sua lista
com os desejos da colecdo, assista videos institucionais, localize a loja mais proxima via
Google Maps, faca downloads e ganhe mimos especiais. O app concentra uma galeria
de imagens, as redes sociais da marca e a pagina institucional. E como ter um mini-site
no aparelho. “A ideia é aproximar ainda mais as clientes do universo e do dia a dia da

Farm, através de uma linguagem dinamica e afetiva” (PORTELA, 2015).7°

Em 2013, a radio Farm, que ja embalava as clientes nas lojas e no site
institucional em que o internauta pode selecionar a musica, ganhou também o seu

aplicativo gratis para celular.

5.2 - Blog Adoro : ferramenta de branding’

A Farm s6 veio a ter o seu blog, o Adoro!, nome sugerido por uma cliente, em
2008, ou seja, nove anos depois da empresa ter aberto sua primeira loja. A ideia de criar
esse canal de comunicagdo, segundo o gerente de marketing, em entrevista ao site

Blogazine, veio da observacdo do publico da Farm e também para se aproximar dessa

% Site ITunes, Disponivel em: <https://itunes.apple.com/br/app/farm-rio/id354765345?mt=8>. Acesso em
23/4/16.

0 PORTELA, 2015. Disponivel em: http://www.marianaportela.com.br/2015/02/12/farm-lanca-
aplicativo-exclusivo-para-o-blog-adoro/>. Acesso em 23/4/16.

"Branding é o conjunto de a¢Ges ligadas a administracdo das marcas. S&o acdes que, tomadas com
conhecimento e competéncia, levam as marcas além da natureza econdmica, passando a fazer parte da
cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas
num mundo cada vez mais confuso e complexo. Disponivel em: <
http://www.duoborgatto.com/fixe/?project=barcelona-timelapse> Acesso em 14/7/16.


https://itunes.apple.com/br/app/farm-rio/id354765345?mt=8
http://www.duoborgatto.com/fixe/?project=barcelona-timelapse
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cliente. Ele, junto com a radio Farm, é considerado um marco na trajetoria digital da

3

marca, pois representa “um mix equilibrado entre contetdo editorial, brandmusic e

contetido comercial” 2, segundo o ex-diretor executivo da Farm, William Albuquerque
Junior, em entrevista ao site Ecommerce Brasil. Carvalhal afirma que, desde os tempos
do Orkut, extinta rede social, onde a marca tinha a maior comunidade de moda do

Brasil, pode notar a vocacgdo da Farm para ter audiéncia.

As pessoas gostavam de saber o que a marca fazia, o que estava por
trds da marca. Elas tinham vontade de consumir informag6es da marca
— esse lifestyle que a marca transmite por meio de informagéo. Depois
do Orkut comecou a surgir o fendmeno dos blogs pessoais. Foi
guando as pessoas migraram dos fotologs para os blogs com a
intencdo de criar diérios de sua vida na internet. E isso tinha muito a
ver com 0 nosso publico, com a faixa etéaria da nossa cliente-alvo —
essa menina de 20 e poucos anos. Resolvemos unir as duas coisas. Em
2008, criamos um blog que funcionasse como ferramenta de branding
e que falasse sobre a vida dessa menina, do seu estilo de vida — como
se fosse um diario dessa garota Farm. Essa plataforma ajudaria a
construir a marca transmitindo informagdes, além de atender a
demanda de audiéncia que a Farm ja tinha. A partir disso, nédo
paramos mais. Fomos entendendo o comportamento dessa menina e
veio 0 Facebook, o Instagram. (SANTOS, 2013)"

Claro que o Adoro também é auto-referente, ou seja, aborda assuntos sobre a
marca, como divulgacdo de vagas na empresa, tendéncias de moda que a empresa vende
e noticias sobre pecas e lojas da rede. Mas, como ferramenta de branding, ele aborda
estilo de vida ao tratar de temas que se relacionam com o universo da Farm e com 0s
desejos de sua consumidora como decoracdo, gastronomia, beleza, comportamento,
musica, dicas de lazer, cultura e viagens. Funciona também como centralizador do
conteldo mais extenso da Farm. Como afirma o gerente de marketing:

Todo o conteudo € pensado como se estivesse sendo comunicado por
uma dessas meninas que representam a marca. O blog fala sobre o
“cotidiano” da menina, por exemplo, como seus roteiros de viagem,

suas preferéncias musicais, de lazer, e por ai vai, até de outras marcas
de moda que gostam (CARVALHAL, 2014).

2 TOREZANI, Ecommerce Brasil, 2012. Disponivel em:
<https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/apenas-para-convidados/>. Acesso em 23/4/16.
8 SANTOS, Blogazine, 2013. Disponivel em:<http://blogazine.com.br/moda/entrevistas/andre-
carvalhal>. Acesso em 23/4/16.


https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/apenas-para-convidados/
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O blog é uma das sec¢des principais do site aparecendo no header. As categorias
que estdo no préprio cabecalho direcionam a leitora e ajudam a encontrar o contetdo

que ela deseja no blog.

Figura 8: Layout Site Farm Rio’™

@ FARM PRODUTOS ADORO! INSPIRA

NAVEGUE POR

c{ﬁjorias -

. as 10 mais... receitas vegan:
COCI'ZV«;S:OZ:O
de tudo um pouco

mundo farm
musica
posts
recorrente
viagens

youtube

|

Mas ha também h& uma busca mais personalizada, no lado esquerdo da pagina,
por categorias (com acréscimo de Benfeitoria, Farm Seleciona e Recorrente) e tags
como #tonoadorofarm, acessérios, Adidas, beleza, cinema, decoracdo, dica de estilo e
gastronomia. Ha possibilidade de personalizacdo de layout com trés opcdes distintas e
uma fung¢do “Vocé também vai adorar” onde a marca indica por proximidade de assunto

outros posts para a leitora.

"4 Site Farm Rio, Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-
blogPost-300006.pthr Acesso em 2/5/16.


http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-blogPost-300006.ptbr
http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-blogPost-300006.ptbr
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Figura 9: Layout Site Farm Rio”

@ FARM PRODUTOS ADORO! INSPIRA

NAVEGUE POR {5

categorias +

. .
. ~ as 10 mais... receitas vegan:
#tonoadorofarm
acessorios
adidas

amor

arte

beleza

cinema

coisas dorio
decoracao

dica de estilo
como usar
design

esporte

farm seleciona
flores

fotografia
gastronomia

instagram

|

lancamento

:n livros

lookbook

|

looks

75 Site Farm Rio, Disponivel em: < http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-
blogPost-300006.ptbr> Acesso em 2/5/16.


http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-blogPost-300006.ptbr
http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-blogPost-300006.ptbr
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Figura 10: Possibilidades de personalizacédo do layout e funcéo que busca por

proximidade de contetido’®

vocé também

vai adorar

ilha fiscal

a gente <3 blusa

vocé tambeéem
val adorar ~

grafitti para todos

Todos os posts sdo bastante ilustrados com imagens e, a0 passar 0 cursor em
cima da foto, aparece o simbolo da rede social Pinterest, possibilitando “pinar” aquela
imagem na pagina pessoal da internauta. Também é possivel compartilhar os posts no
Facebook e Twitter. No entanto, o blog ndo é aberto para comentarios.(...) essa escolha
opera dentro da logica de que cada canal tem a sua vocacdo; para a Farm o blog é uma
ferramenta de consulta, como uma revista que faz uma curadoria sobre tudo o que “a

gente vé por ai e adora”(CARVALHAL, 2014)"".

Novidadinhas de terca e sexta sdo duas secOes fixas. Na terca, a temética é sobre
dicas de beleza, tecnologia, moda, exposicGes e novidades virtuais enquanto na sexta
aborda opcGes de lazer no fim de semana dando sugestes de pecas de teatro, cinema e
eventos. A secdo “Galeria”, também ¢é fixa, toda quinta-feira, e mostra imagens feitas

por algum artista nacional ou internacional.

A linguagem usada pelos redatores do blog é informal e descontraida, faz uso de
girias como fofo e “dar pinta”, abreviagdes como “finde” de fim de semana e “bora” de
“vamos embora” e modismos da linguagem jovem como “cola” e “delicinha”. Assim, a

marca pretende estabelecer uma conversa entre amigas e ndo fazer um texto

76 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/o-adoro-mudou-/_/A-
blogPost-300006.pthr> Acesso em 2/5/16.

" ERTHAL, Conversar estd na moda: como a marca carioca Farm usa a tecnologia e a

producdo de contetido para se aproximar de seus publicos, 2014. Disponivel em: <
http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf> Acesso em 14/7/16.


http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf
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institucional entre consumidora e marca de moda. A proximidade e a intimidade sao
buscadas. Falar a lingua da consumidora é imprescindivel. Em material promocional, a
marca afirma.
A Farm sempre foi muito proxima da cliente e essa aproximacdo so
aumentou com essa mudanca na comunicacdo. As clientes passaram a

ver a marca como uma amiga, que fala sobre assuntos interessantes,
da dicas e responde as dlvidas e questionamentos.”®

As postagens analisadas no Adoro! se referem a semana de 17 a 23 de abril para
entender, na pratica, como acontece a divisdo das categorias no cotidiano do blog. A

semana foi escolhida aleatoriamente.

No domingo, dia 17, hd uma postagem de uma colaboradora do blog sobre os
beneficios do coco com receitas para a internauta. E um post mais longo onde a marca
pretende mostrar o lado que preza pela saude e qualidade de vida. Na segunda, dia 18, o
namero de postagens dobra. Sdo dois posts. Um mais longo, com entrevista com uma
artista brasileira e outro divulgando vagas de emprego na Farm. Na terca, 19, o nimero
de postagens se mantém igual a segunda. Ha um post sobre uma artista americana e
outro para animar a semana com dicas de eventos, o novidadinhas de terca, post fixo.
Na quarta, dia 20, meio da semana, o blog diminui o ritmo para um post.A publicacdoé
sobre um museu em Nova York. Na quinta, dia 21, o blog volta com dois posts. Um
trata da histéria da Tropicalia e possui mais texto. O outro é o post fixo chamado
“Galeria” que traz imagens de um artista internacional, no caso, o africano Malick
Sidibé. Na sexta, dia 22, o blog continua o ritmo de dois posts. Um fala sobre trabalho
voluntério e € um post com mais texto. O outro € o fixo sobre as novidadinhas de sexta
com dicas de diversdo e cultura. No sébado, dia 23, o blog diminui para uma publicacéo
sobre um projeto de assinaturas de produtos criativos. E um post mais longo que requer

mais tempo de leitura.

Em 22 de setembro de 2013, o Adoro publicou o post “Carioca da Gema”
divulgando um livro que tratava sobre o estilo de vida do carioca. No post, a Farm néo
sO divulga um livro, divulga e promove um estilo de vida contribuindo para que ele seja

desejado e o associa com a propria marca como se ela fosse a representante desse estilo.

8 Trecho extraido de material enviado a autora pela marca.
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Quem nunca sonhou acordar com o Cristo Redentor na janela ou
pedalar pela orla com o Morro Dois Irméos ao fundo que atire a
primeira pedra! O lifestyle carioca € um dos mais atraentes do
mundo. Tanto que a cidade recebe mais de 6 milhdes de
estrangeiros por ano — sem contar os visitantes do resto do
Brasil. Pra encurtar o caminho e fazer de vocé a turista mais
carioca que existe, o livro Howtobe a Carioca listou 30 itens
imperdiveis para quem vem visitar a gente. O:

1. Caminhar pelo Jardim Botanico numa manha tranquila;

2. Voar de asa delta na Pedra Bonita, pra quem tem adrenalina
no sangue;

3. Tomar uns chopps no Bar Luiz pra botar o papo em dia com
as amigas;

4. Ir ao Planetario da Géavea, porque sempre € bom reviver a
infancia;

5. Beber umas doses na Academia da Cachaca acompanhada de
feijoada no fim de tarde pds-praia;

6. Comer carne seca no Jobi, que ta temporariamente fechado,
mas a gente torce pra voltar a ativa logo;

7. Passar uma tarde no Paco Imperial, conferir a exposicdo e
conhecer um pouco da nossa arquitetura antiga;

8. Ver uma partida do classico Fla-Flu no Maracana, mesmo que
n&do seja seu time;

9. Comer casquinha de siri na Prainha e aproveitar pra garantir o
bronze;

10. Fazer uma tattoo no Arpoador e se inspirar com a paisagem;
11. Comer biscoito Globo nas areias do Leblon. Complete a
dobradinha praiana bebendo mate de galéo.

12. Pedalar pela Lagoa e ndo economizar nos cliques;

13. Almocar sabado na Cobal. L& tem opcBes para todos 0s
paladares;

14. Ler no Real Gabinete Portugués de Leitura algumas das
reliquias da nossa literatura;

15. Assistir a concerto na Sala Cecilia Meireles e se deslumbrar
com a nossa musica;

16. Relaxar no Parque Lage, em um piquenique ou em um café
da manha delicia no Café du Lage;

17. Ter uma foto no prato tirada no P&o de Agucar. O tipo de
souvenir que ndo pode faltar!

18. Procurar seu hotel do alto do Corcovado. Certamente 90%
das pessoas fazem o0 mesmo;

19. Ir a alguma exposicdo no MAM e se perder pelos jardins do
museu;

20. Ir a uma missa no Mosteiro de S&o Bento pra se arrepiar
com o tradicional canto gregoriano;

21. Beber umas batidas no Bar do Oswaldo — a gente indica a
“coquinho”: coco + cachaga, hmm...

22. Ir a um espetaculo no Municipal. Ballet, 6pera ou orquestra,
tu-do vale a pena;
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23. Visitar o0 Museu da Republica e conhecer um pouco melhor
a historia do Rio e do Brasil;

24. Comer a moqueca do Bira, uma das mais tradicionais da
cidade;

25. Passar o réveillon na praia de Copacabana, pra saber onde a
maioria dos cariocas passa a virada;

26. Tomar um ché da tarde na Confeitaria Colombo, no Centro,
e se deslumbrar com cada canto do espaco;

27. Visitar o Museu da Chécara do Céu e aproveitar para
meditar com a paisagem inspiradora;

28. Experimentar carne de sol em Santa Teresa e se perder pelas
ruelas charmosas do bairro;

29. Visitar a Igreja de Nossa Senhora da Gloria e agradecer por
todas as alegrias da vida;

30. Ver o por do sol na praia de Ipanema e aplaudir o final!
Trinta itens, claro, ndo sdo suficientes pra conhecer a cidade do
Leme ao Pontal, por isso a gente também indica subir a Pedra da
Gavea, comer um (ou dois, ou trés) pastéis de feijoada no Bar do
Mineiro, viver uma tarde infantil no Jardim Zooldgico e
procurar o que tem de novo rolando no Instituto Moreira Salles.
Pra mais dicas afinadissimas com a sintonia da cidade, confira
também o app A Carioca, do pessoal do Rio Etc, que tem 0s
detalhes atualizados de programas imperdiveis pra qualquer
estacdo do ano. Que tal botar todo esse plano em acdo hoje
mesmo?’®

5.3 - A fanpage Adoro Farm

Criada em 2011 e com mais de 1,8 milhdo de f&s, é a primeira no segmento de
moda no pais e o principal meio de comunicacdo da empresa com seu publico,
alcancando cerca de 20 milhdes de pessoas por semana. A pagina “¢ vista pela empresa
como um espaco de pessoas, ndo apenas clientes, que admiram, desejam e propagam o
nome da marca. Mesmo que ndo consumam as pecas, consomem o contetdo e almejam
o estilo de vida” (GOMES, 2014:59).

Na visdo do gerente de marketing, se o blog funciona como uma revista
eletrbnica, a vocagdo do Facebook é ser uma conversa. “Hoje cada canal tem a sua
importancia, 0 seu foco e se comporta de forma diferente” (CARVALHAL, 2014:3).8°
Desse modo, a marca também age de modo distinto no Facebook do que no blog. De

9 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/carioca-da-gema/_/A-
blogPost-101427.ptbr> Acesso em 2/5/16.

8 ERTHAL, Conversar estd na moda: como a marca carioca Farm usa a tecnologia e a

producdo de contetido para se aproximar de seus publicos, 2014> Disponivel em; <
http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf> Acesso em 14/7/16.


http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/carioca-da-gema/_/A-blogPost-101427.ptbr
http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/carioca-da-gema/_/A-blogPost-101427.ptbr
http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf
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acordo com a empresa, “no Facebook, a gente analisa 0 engajamento das pessoas e 0
publico que mais se identificou com os posts. Assim também € possivel ter uma base e

pesquisar 0 que emociona o nosso plblico”.8

Na fanpage, ha interagdo entre marca e consumidoras, além do di&logo entre as
consumidoras. A equipe que administra a fanpage comenta algumas postagens,
respondendo com um emoticon, curtindo 0s comentarios ou em casos mais técnicos,
pedindo 0 e-mail e telefone da cliente para que o “Fala Farm” (servi¢o de atendimento
ao consumidor da empresa) entre em contato. Mas nem todas as perguntas s&o
respondidas ao contrario do que afirma o gerente de marketing. Segundo Carvalhal,
“sempre respondemos tudo, somos transparentes, pedimos desculpas e assumimos caso

tenhamos falhado” (CARVALHAL, 2014:3).82

O comportamento do consumidor varia bastante, tanto em relacdo ao tipo de
comentério que pode ser desde elogios, reclamac6es de atendimentos nas lojas fisicas e
no E-Farm e precos altos, até duvidas sobre produtos e colecdes a curtidas e
compartilhamentos dos posts. H& posts que chegam a 5 mil curtidas, outros chegam a
200. Da mesma forma, alguns sdao muito comentados, outros ndo. Através da analise de
dados gerados pela fanpage, a Farm consegue saber quais posts geram mais
engajamento em seu publico. Em geral, posts sobre divulgacdo e cobertura de eventos e
de concursos tém alto grau de engajamento. Os prémios sdo significativos para os fas da
Farm, pois tém relacdo com a experiéncia com a marca, ndo sdo sé meros produtos.

A principal caracteristica da promog&o do futuro serd aumentar o valor
da marca que ela promove. Para isso, essa orientacdo estratégica de
longo prazo é vital, pois ela determinaré a forma de usar a promocéo
de modo que suas ofertas e premiagdes sejam entendidas como um

beneficio adicional ao consumidor, e ndo como uma mera liquidag&o.
(SAMPAIO apud SARTORI, 2014: 40)

A marca também se vale do recurso de patrocinar posts e andincios para atingir

mais pessoas na rede e aumentar as vendas.

81 Trecho extraido de material enviado a autora pela marca.

8 ERTHAL, Conversar estd na moda: como a marca carioca Farm usa a tecnologia e a
producdo de contetido para se aproximar de seus publicos, 2014. Disponivel em: <
http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf> Acesso em 14/7/16.


http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf
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Analisando a fanpage da marca, encontram-se varios tipos de postagens. Ha
aquelas que sdo de promocéo de vendas e servem para divulgar produtos da colegéo ou
lancamento de mini colecOes e avisar sobre liquidagOes, disponibilizando o link que
leva a consumidora diretamente ao site da marca. S&o postagens com textos curtos, de 3
a 4 linhas, breves, com muitas fotos dos produtos ou com videos e podem ser tematicos

como ser sobre vestidos ou sobre escolhas das estilistas.

Figura 11: post de vendas de produtos no Facebook®

|
adoro FARM adicionou 20 novas fotos ao album: [verdo
Faam | 16] aqui tem borogodo!

do pos-praia ao jantarzinho romantico, do trabalho a festa da amiga... o
vestido € a peca-chave da estacéo. vem garantir os preferidos e cheios
de borogodd nas lojas e no e-FARM: hitp:/bit.ly/1MSXDHW

s Curtir B Comentar « Compartilhar

Encontra-se também posts que divulgam as publicacdes do Adoro! Nesse caso,
ha sempre uma indicacdo de que trata-se de contetdo do blog. As primeiras linhas do
texto sdo escritas e ddo uma idéia do que pode ser encontrado na integra acessando o
link que é disponibilizado na postagem.

8 Site Facebook, Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm?fref=ts>. Acesso em 30/8/15.
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Figura 12: post divulgando postagem do Adoro no Facebook®

adoro FARM adicionou 5 novas fotos

Farm | 140 - &

[do adoro] comida fresquinha todo dia

tem novidade gastronémica no rio. sabe aquele dia que vocé sente uma
vontade de se alimentar bem, como se tivesse na casa da avo? agora,
logo ali em botafogo, vocé pode encontrar varias comidinhas saudaveis e
deliciosas, vem ver:

s

ey
[ At e e Dk 2

e P Geptens 10

= Curtir B Cnmeontar 2 (nmnartilhar

Outro tipo de post encontrado na fanpage da Farm tem a funcgéo de divulgar os
concursos, sorteios e prémios que a marca realiza e distribui para sua consumidora. E
por meio do Facebook que a Farm informa a cliente sobre regras, premiacdes, prazos e
vencedoras. Um exemplo foram as duas edi¢cdes do “Farm + Oppa = Colore”. Nesse
concurso, a marca fez uma parceria com a empresa de decoragdo e presenteou uma
cliente com decoracdo especial feita pela equipe de Visual Merchandising em um

cdmodo de sua casa ou apartamento.

8 Site Facebook, Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm?fref=ts>. Acesso em 30/8/15.
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Figura 13: pagina do concurso na fanpage da Farm®

TN S
-;C:f%é_eunyﬁi EDIGAG- %QA@Aﬁ

AQ -

>> AS FLORES DA FARM
E AS CORES DA OPPA
TRANSFORMANDO

O SEU CANTINHO!

LAURA, LUDMILA E JANAINA FORAM AS YENCEDORAS
DO NOSSO CONCURSO E GANHARAM UMA DECORACAO
TODA LINDA COM NOSSAS FLORES E CORES.

CONFIRA ABAIXO O RESULTADO:

Outros tipos de posts sdo aqueles que informam os fas da marca sobre os eventos
que ela realiza ou apdia. E criado um evento virtual na fanpage com os dados do evento
real, hora, local, atracbes, para estimar o publico. Os usuarios sdo convidados a
participar. Depois que é feito o evento, as fotos sdo publicados na fanpage e um link é
disponibilizado para um post no Adoro que faré a cobertura completa do evento.

% Site Facebook, Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/app_321892381274842>.
Acesso em 31/8/15.
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Figura 14: Pagina criada para o evento de lancamento da cole¢do de verdo 20168¢

+ junta local

FARM'S market

@ Publico - Organizado por adoro FARM ‘ 4, Participar ‘ A salvar ‘ ssell

o® Domingo, 12 de julho as 12:00 - 20:00 EVENTOS RELACIONADOS
ha cerca de 1 més
SN Suite Branca e Danga Sinfonic...
B Quinta em Theatro Municipal d...
Exibir mapa 9 amigos confirmaram presenca
Participar - N3o sei

led Rj - Instituto Europeu De Design
Av. Jode Luis Alves n*13 — Rio de Janeire, 22231 Rio de Janeiro

Carioquissima Gourmet #2 @...
4 Sabado em Rua das Laranjeir...
2 amigos confirmaram presenca
Participar - Nao sei

+junta local (5 Vrm Portatil no Rio de Janeiro
+ feira de zine /MR Quinta em Teatro do Leblon, Ri...
+troca amor 2 amigos confirmaram presenca

+ lojinha FARM Participar - Nao sei

domingo vamos comemorar nossa colecdo nova no |ED Rio de Janeiro v

vai rolar:

H& também posts de outros perfis que a Farm compartilha ou divulga por ter
relacdo com a marca. Podem ser de artistas e outras marcas como as do grupo Soma, a

qual pertence a Foxton.

% Site Facebook, Disponivel em: <https://www.facebook.com/events/1609630315971505/>. Acesso em
31/8/15.



Figura 15: Post divulgando evento de marca parceira®’

adoro FARM compartilhou o evento de Foxton
FARM 3 t
obal ta rolando o primeiro feirdo da Foxton! & pra garantir os achados das

ultimas colegdes com 50% de desconto em todas as pegas. vem saber
mais:

% Tenho interesse

Curtir @ Comentar Compartilhar

QO 116 Principais comentarios ™

E postagens com fotos de campanhas acompanhadas por textos

comentando sobre datas comemorativas, como o Dia Mundial da Agua ou

Mundial da Poesia.

110

curtos

o Dia

87 Site Facebook, Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/?fref=ts> Acesso em 3/5/16.
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Figura 16: Post sobre Dia Mundial da Agua®

@ adoro FARM
Eana | 22 de marco - @

2 hoje € o dia mundial da agua. um salve aos mares, cachoeiras, rios e
lagos que renovam nossas energias e deixam a natureza ainda mais
completa. ¢ a gente aproveita pra reforcar a reflexdo: todo o cuidado ja
€ urgente na hora de preserva-lal 07,

s Curtir B Comentar #» Compartilhar
00"' 649 Principais comentarios ~

45 compartilhamentos

A marca também aproveita a alta audiéncia e o grande nimero de seguidores
para divulgar vagas de emprego na propria empresa ou em empresas parceiras e assim,
selecionar entre os fds da marca, possiveis profissionais. No post vem o link da

postagem para o blog Adoro.

8 Site Farm Rio, Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/?fref=t >Acesso em 3/5/16.
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Figura 17: foto do “Farm Seleciona” com vagas abertas na fanpage®®

adoro FARM
FARM

obal tem novas vagas pra trabalhar com a gente, vem
ver: http://bit.ly/1Js94kA

- vendedoras (rio. sdo paulo e demais)

g - assistente administrativo financeiro (rio, séo paulo e
demais)

- gerente de loja (rio de Janeiro e s&o paulo)

- stylist (rio de janeiro, sdo paulo, fortaleza e belo
horizonte)

- analista de planejamento (fabula)

- assistente de desenvolvimento de produto (FARM e
Fabula)

- assistente administrativo (vm FARM)

- assistente de vm (FARM)

5.4 - Instagram Adoro Farm: #tonoadorofarm

No Instagram, rede que a marca administra como mural de fotos, a Farm segue
cerca de 7 mil perfis, entre pessoas e marcas e possui aproximadamente 500 mil
seguidores.“A gente segue um grupo de clientes que tem o perfil da marca, formadores
de opinido e outras marcas que tem afinidade com a Farm, e toda esta observacdo das
atualizagBes deles é uma importante fonte de pesquisa de contetdo pra gente”, informa
a marca em material promocional sobre sua atuacdo no Twitter, mas cremos que 0

mesmo se aplique ao Instagram.

Através da hashtag #ToNoAdoroFarm, a marca acompanhas as pessoas. A maior
parte do conteddo do Instagram vem do compartilhamento de fotos e videos dos
seguidores da marca acompanhadas da hashtag. S&do imagens que mostram o estilo de
vida da consumidora Farm que fica orgulhosa quando tem suas fotos escolhidas para
estar no perfil da marca. S&o fotos e videos de paisagens como Cristo Redentor, Lencois
Maranhenses e praias, elementos da natureza como céu, flores, arvores, por do sol e
amanhecer, selfies das clientes da marca vestindo as roupas da colecdo, prética de
esportes, posicdes de yoga ao ar livre, momentos de diverséo e descontracao, decoracao,

animais, alimentos saudaveis, frases, entre outras.

8 Site Facebook, Disponivel em: <https://www.facebook.com/adorofarm/photos/pb.172629466086168. -
2207520000.1440998650./1146692298679875/?type=3&theater>. Acesso em 31/8/15.
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Figura 18: foto de repost de seguidora da marca®

‘-:’% adorofarm SEGUINDO
@

5,343 curtidas

adorofarm para tudo e sente a respiracao
EBEA@camilamvarella #tonoadorofarm

camilamvarella ;)
mundosal EIEAEDE
sarahrifan @vanessarifan

aldeniziagomes [AFD[eamo essa
marcall

busradincturk @begumkiran

luizaboucas Uhuull @camilamvarella

As postagens com conteudo produzidos pela marca sdo de divulgagdo de fotos
do lookbook da colecdo, eventos, langamento de mini-colegdes, novidades sobre a
marca e tudo o mais que diga respeito ao estilo de vida Farm. Quando feitas, as fotos
sdo reunidas por um tema e postadas uma atras da outras, podem ser de trés a seis fotos
(sempre mdaltiplo de trés para ocupar uma linha no grid e ficar bonito esteticamente na
pagina), como exemplo, trés fotos sobre moletom postadas aproveitando o tempo frio
no feriado da Independéncia ou seis fotos postadas no lancamento de mini-colecdo. Os
textos sao curtos, com 3 a 4 linhas e a linguagem se assemelha a usada no Facebook e

blog da marca.

% Site Instagram Adoro Farm, Disponivel em: <https://instagram.com/p/7A87W90GGb/?taken-
by=adorofarm>. Acesso em 7/9/15.
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Figura 19: post sobre moletom no Instagram®:

o PO
L4

2,231 curtidas

adorofarm vem ver nossos moletons e
se preparar pro friozinho do feriado!
bora garantir nas lojas e no e-FARM [T

deehora @yadoria

claudinhafantini @arnilha a blusa da
louca da planta! I

juli juzz @kelikegler

aedouglasborges @anacarolinereis

vitor_alkaim @juu sou
lumamaris_ @masampaaioo

laridepaiva @robsestrela Olha o seu
amiga! £

atorquetti @lutorquetti acho que té
apaixonada! Tem ainda?

lutorquetti @atorquetti teeeeemmmm
analuisarserra @luiizavarela ameii

mariac iimenez Ampliacao da camisa a

D)

No Instagram, assim como no Facebook, a marca responde as consumidoras,
agradece elogios e tira dividas. O numero de postagens por dia ndo segue uma regra.
Pode variar de duas a nove repostagens por dia. A média de curtidas é de 4 mil e 30

comentarios. A rede é uma das que tem maior niumero de interagoes.
5.5 - Radio Farm

A Réadio Farm agora faz parte do blog Adoro. Mas ela pode ser acessada de
qualquer parte do site pelo player navegavel na home.“A criagdo da radio foi uma
estratégia nossa como forma de estar presente na vida da cliente” (CARVALHAL,
2014:4).92 A radio é definida pela marca como “(...) 0 nosso cantinho musical, onde

vocé pode escolher as playlists que mais combinam com vocé e curtir com a gente!” %3

Composta por playlists, as musicas ficam reunidas por temas. Podem ser
selecbes de DJs que nada mais sdo do que artistas que a marca convida para criar suas
préprias playlists como a cantora Fernanda Takai e o grupo Castello Branco e can¢des

%1 Site Instagram Adoro Farm. Disponinel em:<https://instagram.com/p/7 LI4wqlGMM/?taken-
by=adorofarm>. Acesso em 7/9/15.

92 ERTHAL, Conversar estd na moda: como a marca carioca Farm usa a tecnologia e a

producdo de contetdo para se aproximar de seus publicos, 2014. Disponivel em: <
http://wwwz2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf> Acesso em 14/7/16.

% Site Farm Rio. Disponivel em: < http://www.farmrio.com.br/radio?t=41if9KRE> Acesso em 14/7/16.


http://www.farmrio.com.br/radio?t=4Iif9KRE
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reunidas de acordo com situaces como A Dois, Acorda e Anarrié ou com a tematica de
cole¢des como Boho, Folk e Farm<3 Adidas ou com cantores como Bob Marley. Em
comum, artistas e cangfes precisam estar relacionados com a marca e o estilo de vida
que ela representa. “De fato, a internet ¢ muito restrita no que diz respeito a percepgao
sensorial. Entdo, trabalhamos bem fatores como a viséo e a audicdo, seja pela radio do
site, que tem a mesma trilha sonora da loja, ou pela forma como os produtos sé&o
mostrados” (CARVALHAL, 2014) %, explicou o gerente de marketing ao site Rede

Social.

Figura 20: Pagina da Radio Farm®

men s
< o . o = >

Leaf Off / Th.
Jose Gonzalez

tocando agora
playlist

rosa
margarida
violeta

34 musicas

radioFARM <3
playllst adidas <3 FARM 25 musicas

_=— Keep Ya Head Up Lost Ones
< 2Pac Lauryn Hill
[ o=
ISP Got Ur Self A Gun o Next Episode (Wicked M...
’ Nas Dr.Dre
) By

Lines (Feat. Asap Rocky) Sunshine (Feat. M.LA.)
Big Boi Rye Rye

S| Make It Last P Festa No Gueto
jsTeRaDIe
nossos DJs -—(lGHI' 4 !
Leaf Off / The Cave | Jose Gonz rosa-margarida-violeta
14 @ 4 00:00 04:53 ©) n

Na mesma pagina, encontram-se quatro posts sobre musica ja publicados pelo
Adoro.

E possivel também ouvir as playlists da radio fazendo o download do aplicativo
que permite que o usurio ouca a radio de seu dispositivo 10S. Ou seja, independente de

estar conectada a rede Farm, a cliente pode ouvir as musicas da radio da marca.

% BRANCO, Rede Social, 2014. Disponivel em: http://wp.clicrbs.com.br/redesocial/2014/12/06/andre-
carvalhal-gerente-de-marketing-da-farm-quanto-mais-a-gente-se-conhece-mais-acertadas-passam-a-ser-
as-nossas-escolhas/?topo=52,1,1,,224 e224/feed/&status=encerrado> Acesso em 13/5/16.

% Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/radio> Aceso em 1°/5/16.
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Todas as cances podem ser compartilhadas no Twitter e Facebook e algumas
podem ser compradas clicando no link do site que leva diretamente para o iTunes.
Segundo o gerente de marketing, “foram quase 100 mil downloads j&” (CARVALHAL,
2014:4).%

5.6 - E-Farm: o e-commmerce

O E-Farm é a loja virtual da marca, ou flagship digital, como a Farm intitula em
material promocional, e desde fevereiro de 2016, quando o site sofreu nova
reformulacéo, ele ndo faz mais parte do site institucional junto com o blog e a radio
Farm, mas é o préprio site devido a importancia que adquiriu. O ambiente estd todo
integrado com paginas com link para compra, possibilidades de personalizacdo de

layout e buscas intuitivas.

E uma nova versdo a ser experimentada onde todas as areas estdo
integradas - uma pagina leva a outra - e 0 mais legal: virou um grande
e-Farm. Se antes vocé precisava ir a uma parte especifica do site pra
comprar, agora todas as imagens ja estdo tagueadas pra compra. A
versdo estd muito mais fécil, intuitiva(...)®”

Desde o inicio do projeto, em 2011, a marca decidiu que ndo queria uma loja
online que fosse um catalogo de produtos, mas uma area dedicada as clientes, onde elas
pudessem vivenciar uma experiéncia de compra, com uma vitrine com proposta mais
editorial do que comercial e produtos apresentados em looks vestidos por modelos que
representam a garota Farm. “Acredito que esse ¢ um dos nossos diferenciais"%,

explicou Bastos ao jornal Valor Econdmico.

Logo, na home, a internauta pode encontrar videos das cole¢Bes ou imagens
ocupando a maior parte do layout. Os videos podem ser de bastidores das ultimas
producbes ou de modelos mostrando as pecas de forma divertida e descontraida.
Navegando de forma vertical, encontra-se logo abaixo trés imagens que ocupam toda a
tela. Elas levam o internauta a paginas de compras das duas Ultimas cole¢es e outra da

linha quero. Abaixo estdo quatro destaques do blog Adoro, ilustragdes em movimento

% ERTHAL, Conversar estd na moda: como a marca carioca Farm usa a tecnologia e a

producdo de contetido para se aproximar de seus publicos, 2014. Disponivel em: <
http://www2.espm.br/sites/default/files/farm.pdf> Acesso em 14/7/16.

% Site Farm Rio, Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-
site/_/A-blogPost-300003.ptbr. Aceso em 2/5/16.

BUCHOA, Valor econdmico, 2012. Disponivel em: http://www.valor.com.br/cultura/blue-
chip/2867686/floral-convergente. Acesso em 2/5/16.


http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-site/_/A-blogPost-300003.ptbr
http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-site/_/A-blogPost-300003.ptbr
http://www.valor.com.br/cultura/blue-chip/2867686/floral-convergente
http://www.valor.com.br/cultura/blue-chip/2867686/floral-convergente
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indicando e levando as novidades da loja virtual e por fim, trés imagens do Instagram da
marca que levam direto para o Instagram. O layout da pégina estd sempre se
modificando. O que parece ser fixo na pégina principal sd&o os posts do Adoro

destacados pela marca e algumas imagens do Instagram escolhidas pela Farm.

Em destaque, bem no centro da home esta o buscador, a lupa que ajuda na

navegacao.

No header estdo as se¢fes em destaque Produtos, Adoro! (o blog) e Inspira.
Ainda no mesmo local, a esquerda, hd o icone lupa, Lojas, onde a consumidora pode
achar a loja mais perto buscando por estado ou cidade, e a possibilidade de trocar para
as versdes em inglés e espanhol do site. A direita, encontra-se o Fala Farm, canal com a
empresa, 0 Entrar que permite se logar ao site e o icone mochila que contabiliza as
compras feitas no e-commerce durante a navegacdo. O icone da Radio Farm ndo esta
mais no header. Fica a esquerda na tela. Como indica o site da marca, “o header
funciona como um super menu, um guia de navegacao facil, facil e todo categorizado

pra voceé fluir intuitivamente em cada paginal”.®®

Figura 21: Layout Site Farm Rio*®

Passando o cursor sobre Produtos aparecem novas divisdes que ajudam a

encontrar o tipo exato de peca que a cliente deseja. Estdo la: novidades (produtos que
acabaram de chegar), categorias, linha quero, lookbook (producdes de moda e propostas

% Site Farm Rio, Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-
site/_/A-blogPost-300003.ptbr. Acesso em 2/5/16.
100 Sjte Farm Rio, Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/br/home. Acesso em 24/4/16.


http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-site/_/A-blogPost-300003.ptbr
http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-site/_/A-blogPost-300003.ptbr
http://www.farmrio.com.br/br/home

118

das colecgdes), bazar Farm e estampas. Em categorias, ha mais divisbes por tipos de
produtos, parcerias e ocasifes, como: blusa, acessorios, Adidas, calca, calgados,
Carnaval, casaco, macacéo, praia, short, underwear, vestido, saia, Havaianas, Perky e
Lee. A linha quero esta composta por esporte, faculdade, livro, pessoal, pra casa e praia.
O lookbook apresenta os seis ultimos produzidos pela marca. E o0 bazar Farm mostra
roupas e acessorios de cole¢BGes passadas com descontos. Ainda com o cursor sobre
Produtos, ha duas imagens-links da Fabula e Foxton, respectivamente marca infantil e

masculina do grupo a qual pertence a Farm, Grupo Soma.

Figura 22: Layout Farm Rio%
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Com o cursor sob Adoro, é possivel acessar novidades do Adoro, categorias -
divididas em arte, coisas do Rio, de tudo um pouco, galeria, Instagram, moda, mundo

Farm, mdsica, novidadinhas, posts, viagens e Youtube e Radio Farm.

101 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/adorofarm/post/oba-chegou-o-novo-
site/_/A-blogPost-300003.ptbr>. Acesso em 2/5/16.
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Figura23: Layout Site Farm Rio'®?
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A secdo Inspira retne os volume 1 e 2 do Projeto E —projeto experimental
bianual lancado em maio de 2015 com imagens de campanhas da marca- as subsecdes
Historias e EstacGes onde se encontram as imagens de campanhas das Ultimas mini-
colecdes. Sobre o projeto, trata-se de “um novo espaco para experimenta¢do, menos
demarcado pelas necessidades de um catdlogo de moda e mais livre em sua
representacio de uma sensibilidade artistica que gostariamos de incentivar” 1%, como
resume o texto de apresentacdo do livro. O projeto é importante na construcdo da
identidade da marca, como explica o gerente de branding Carlos Mach, e revela um dos

objetivos da Farm: emocionar

E uma questdo de posicionamento de marca. Queremos que as pessoas
conhecam esse trabalho da Farm de promogdo de um espaco
experimental de discussdo e reflexdo. Também queremos fazer um
trabalho de qualidade para as pessoas sonharem, se inspirarem.
Promover esse tipo de sensacdo é uma coisa muito boa para nossa
audiéncia. (...) A gente esta pensando em emocionar 0 tempo todo —
contagiar as pessoas, 0 mercado, nds mesmos. Quem trabalha com a
matéria-prima emocdo é capaz de promover muitos movimentos.
Penso que é como um relacionamento, no qual é preciso ter sempre o
elemento surpresa para tirar a relagdo da rotina. Mas essa é a palavra
mais forte: emocdo. (MACH,2015)'%

Navegando nessa se¢éo, é possivel, caso a cliente goste de uma peca ou do livro,

ser levada ao E-Farm onde pode efetuar a compra do produto.

102 Sjte Farm Rio, Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/br/home. Acesso em 2/5/16.
18PONTUAL, FFW, 2015. Disponivel em: http://ffw.com.br/noticias/moda/conheca-a-e-nova-revista-
experimental-da-farm/. Acesso em 3/5/16.

104 Ibidem.


http://ffw.com.br/noticias/moda/conheca-a-e-nova-revista-experimental-da-farm/
http://ffw.com.br/noticias/moda/conheca-a-e-nova-revista-experimental-da-farm/
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Figura 24: Layout Site Farm Rio*®®
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Caso opte por navegar em Produtos, o site disponibiliza novamente as mesmas
divisdes que aparecem na pagina de Categorias e da Linha Quero (com acréscimo da
subdivisdo Presentinho), a esquerda da tela. Mas ha agora outros filtros que permitem
escolher por cor, preco e tamanho. Ha também duas formas de visualizar a pagina, ou
seja, o layout de preferéncia: duas colunas e duas linhas ou quatro colunas e trés linhas.

Esta mesma configuracdo de pagina com filtros iguais aparece na opcao Novidades.

105 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/home> Acesso em 1°/5/16.
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Figura 25: Layout Site Farm Rio

FILTROS
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Dentro de uma categoria como vestido, por exemplo, ainda encontram-se
possibilidades de filtragem por tipos de vestidos como curto, midi, longo, liso, etc. Em
outra categoria como casaco, ha opgdes como cardigan, colete, estampado e tricot, por

exemplo.

Caso opte por navegar em Lookbook, a pagina encontra-se toda ocupada por
varias imagens das colecdes, todas tagueadas para compra. Movimentando na
horizontal, é possivel ver as fotos do lookbook e movimentando na vertical, os produtos
aparecem para compra com os filtros por prego, tamanho, cor e categorias como calca,
blusa e calcados, por exemplo, e linha home.

106 Sjte Farm Rio, Disponivel em:<http://www.farmrio.com.br/br/categoria/categorias/_/N-
un3t17?Nrpp=8> Acesso em 1°/5/16.
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Figura 26: Layout Site Farm Rio*®’
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Caso opte por navegar em Estampas, os filtros que aparecem sdo por cor,

lookbook e estampas.

Figura 27: Layout Site Farm Rio*%®
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Na pagina do produto, a peca é apresentada na modelo em varios angulos e nas
suas variagcdes em cor e estampa. No entanto, com o cursor em cima da imagem do
produto, antes de entrar na pagina do produto, ha a possibilidade de saber se ele tem em
outras cores e estampas. O produto é fotografado como em um lookbook com outras
pecas e acessorios que formam um visual completo. Ainda ha a descri¢cdo do produto

107 Site Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/lookbooks>. Acesso em 1°/5/16.
108 Sjte Farm Rio, Disponivel em: <http://www.farmrio.com.br/br/estampas>. Acesso em 1°/5/16.
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que nada mais ¢é do que a repeticdo do nome do produto e alguns possuem informacdes
como composigdo. A foto pode ser compartilhada nas redes Facebook, Pinterest e
Twitter. Ndo ha tabela de medidas. O pre¢o aparece também parcelado.

Figura 28: Layout Site Farm Rio*®®

Q Quoms ere NFARM PRODUTOS ADORO! INSPIRA

jardineira veludo color

RS 349
6x 58,16

< >

e

Todo o conteddo da loja virtual é produzido pela Farm que, conta com estudio
para dois sets de fotografia e profissionais proprios que fazem a producao dos looks, as
fotos dos produtos e a redacdo dos textos. Sdo cerca de 1500 producdes por més.
Sempre que héa langcamentos de cole¢des ou mini-cole¢des, a marca produz um editorial
especial. Além disso, a playlist da Radio Farm precisa ser coerente com a marca € com a

colecdo que esta no ar no momento.

Lancado em abril de 2011, o e-commerce teve 0 nome sugerido por
consumidora, por meio de concurso promovido pela marca, assim como o blog.
Comecgou com uma loja virtual sé para clientes cadastradas no programa “Eu Quero
Farm” e as amigas e, aos poucos, foi sendo aberta para o publico. Segundo a
coordenadora de marketing da marca, Flavia Miranda em entrevista ao site Fashion
Forward. “Foi um presente que a gente resolveu dar para quem ja era cliente da marca e
elas podem repassar para as amigas, que repassam para as amigas e assim vai
crescendo” (MIRANDA, 2012).110

109 Sjte Farm Rio, Disponivel em: http://www.farmrio.com.br/br/produto/jardineira-veludo-color/_/A-
241506_4081.ptbr.farmrio Acesso em 23/4/16.

110 ARAUJO, Fashion Forward, 2012. Disponivel em: < http://ffw.com.br/noticias/moda/ela-e-carioca-
entenda-o-sucesso-da-farm-campea-de-venda-nos-shoppings/>. Acesso em 2/5/16.

q
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A alta audiéncia que a marca possuia com o blog institucional foi decisiva para a

Farm entrar no mundo das vendas online que, desde entdo, s cresce, principalmente no
segmento de moda e vestuério.

No inicio de 2010, a empresa chegou a conclusao que estava madura o

suficiente para iniciar um e-commerce. Mesmo sem a iniciativa de

vendas online, o Adoro possuia um dos maiores acessos entre 0s sites

de moda do pais. Nossa base de clientes contava com mais de 80% de

emails validos e regularmente faziamos comunicacBes segmentadas

utilizando esse canal. Ao mesmo tempo, 0 mercado de e-commerce de

moda e vestuario no mundo comegava a dar bons resultados, ou seja,
era a hora de comegar o projeto. (TOREZANI, 2012)*!

A loja virtual foi sendo aberta ao publico em etapas. De inicio, a loja estava
fechada para os funcionarios da Farm. Depois, a marca selecionou, de acordo com
dados do programa “Eu Quero Farm”, mil consumidoras entre as melhores clientes da
marca para participar do e-commerce. Depois de mais uma semana, 0 convite se
estendeu a mais cinco mil clientes. A partir dai, toda a base de clientes cadastradas foi
sendo convidada aos poucos a participar do e-Farm. Também houve a instalacdo do

“Fala Farm”, a central de atendimento a consumidora no pré e pos venda.

A estratégia de abrir 0 e-commerce aos poucos ajudou a marca a ir se
aprimorando nas vendas online, a corrigir possiveis falhas ndo identificadas na fase de
testes, ajustar alguns pontos de navegacdo e validar a operacao logistica, assim como o
Fala Farm.

No inicio, os pregos para 0 Rio de Janeiro eram distintos dos do resto do pais, 0
que gerava muita insatisfacdo. A postura mudou e o preco foi unificado. Os produtos
sempre foram entregues em todo o Brasil.

Com estimativa de, até 2016, atingir entre 30% e 40% do faturamento total da
marca, de acordo com Marcelo Bastos, 70% do orcamento de marketing da rede é
destinado para o e-Farm.

Hoje é a nossa melhor loja da rede. Ela vende o dobro da loja de
Ipanema. Desde seu langamento, é a loja que mais vende no més. E
estamos desenvolvendo um app para mobile, para que as pessoas

111 TOREZANI, Ecommerce Brasil, 2012. Disponivel em
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/apenas-para-convidados/ Acesso em 2/5/16.
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possam comprar pelo celular. E realmente uma coisa muito forte.
(BASTOS, 2013)!?

Chama atencéo é que as vendas do E-Farm ndo competem com as vendas das

lojas fisicas como € visto com outras marcas de moda que acabam optando por s

manter a loja virtual, menos custosa. A Farm consegue crescer tanto no varejo fisico
quanto no virtual. A explicagcdo vem de Bastos.

Conseguimos chegar a essa equagdo porque, mesmo antes de

estrearmos 0 e-commerce, ja tinhamos uma presenca virtual forte. O

blog da Farm é alimentado por uma equipe de jornalistas e tem uma

média de sete posts por dia. Quando a loja virtual entrou no ar, ele ja

tinha 10 mil acessos Unicos diarios. Para vender na internet é preciso
ter audiéncia. (BASTOS, 2012)112

Com um e-commerce forte onde cada cliente, gasta, em média, R$350,00, e com

45% das vendas feitas para cidades onde a Farm ndo tem loja fisica, a marca sabe que

ainda tem muito a explorar no seu comércio eletrénico. Em declaracdo dada em 2012, o

ex-diretor executivo da marca, William Albuquerque Junior, apontava para a tendéncia
de crescimento nessa area.

O potencial de crescimento é gigantesco. Se imaginarmos que

praticamente todo o nosso publico-alvo estd conectado na internet e

que o tempo médio de utilizacdo por pessoa tende a aumentar, ndo tem

porque este ndo ser o principal canal de vendas da empresa em pouco
tempo. (JUNIOR, 2012)4

Hoje, Carvalhal s6 vem confirmar o que foi dito ha alguns anos, em entrevista a
Revista Veja Rio que coloca o e-commerce como o futuro do negocio de moda. “Nao ¢é
mais preciso abrir uma loja no Barra Shopping ou no Rio Sul para bombar. E possivel
se tornar hit na internet” (CARVALHAL, 2014), 11°

112 SANTOS, Blogazine, 2013. Disponivel em: http://blogazine.com.br/moda/entrevistas/andre-carvalhal
Acesso em 2/5/16

113 UCHOA, Valor Econdmico, 2012. Disponivel em: http://www.valor.com.br/cultura/blue-
chip/2867686/floral-convergente. Acesso em 2/5/16. Acesso em 20/7/16.

114 TOREZANI, Ecommerce Brasil, 2012. Disponivel em
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/apenas-para-convidados/ Acesso em 2/5/16.

115 PESSOA, Veja Rio, 2014. Disponivel em: http://vejario.abril.com.br/materia/cidade/coluna-beira-mar-
veja-rio> Acesso em 2/5/16.
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6 - CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou refletir sobre como o esteredtipo da mulher carioca é
apropriado pelo discurso da marca de roupas Farm. Entendemos que a imagem da marca
se deve parcialmente a essa associagdo com o Rio de Janeiro. Toda a diversidade da
mulher carioca e da cidade sdo cuidadosamente recortadas para fazer crer que s6 a Zona
Sul e seus moradores séo a cara do Rio, ignorando que ha vida fora da orla carioca e da
Zona Sul e que a outra parte da cidade também € digna de representagdo positiva. N&o
que a Farm ndo possa retratar e exaltar a mulher da Zona Sul, mas, é preciso deixar
claro que a mulher carioca é mais do que a Garota de Ipanema. Assim como o Brasil é

mais do que o Rio de Janeiro.

Apesar da andlise realizada neste trabalho, varios pontos ficam em aberto
quando se fala da "moda balneario” feita pela marca. O que de local e de global ela tem?
Poderiamos mesmo falar na existéncia de uma moda tipica do Rio de Janeiro, a saber,
colorida, informal, despojada, ou essa mesma moda pode ser vista em outras regides

litoraneas, como a Califdrnia, por onde a Farm comeca sua expansao internacional?

Mesmo que se considere que as brasileiras desejam se parecer com a carioca e
levar o estilo de vida que ela tem, a marca teve que perder alguns de seus tracos mais
especificos para se expandir para outros estados, investindo em um branding
competente e poderoso. Com isso, a tal “moda balneério” pode ser apenas mais um
forma de fazer moda hippie/bohemian chic. Se ndo resta davida sobre a Farm ser uma
poténcia da moda carioca, pode-se questionar se seu estilo foi construido com base

numa identificacdo imaginaria com "a carioca".

Ao voltar no tempo na histéria do Rio de Janeiro, fica facil entender o
imaginario positivo de cidade cosmopolita onde tudo acontece, onde todos gostariam de
morar e de levar o estilo de vida despojado e voltado para a préatica de esportes ao ar
livre. Unica sede de um império fora da Europa e capital do pais por quase 200 anos, 0
Rio de Janeiro foi testemunha de muitos acontecimentos histéricos e recebeu, antes do
resto do Brasil, novidades, eventos, empreendimentos, investimentos financeiros e
personalidades importantes, que atrairam olhares e emprestaram charme e badalagéo a

cidade.
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O Rio ainda langa moda, porque o resto do pais, principalmente no verdo, olha
para 0 que estd acontecendo na cidade. Mesmo quando deixou de ser capital, como
mostrou a historiadora Armelle Enders, o Rio permaneceu nesse lugar de porta-voz do
Brasil. Essa ideia é tdo arraigada que muitas vezes ndo percebemos que cometemos

generalismos quando falamos de Rio de Janeiro.

Ha que se falar no papel que a Rede Globo tem para a cidade. Novelas
representaram e construiram o Rio de Janeiro na ficcdo e o fizeram desejado, assim
como seu estilo de vida e suas mulheres. Mas a cidade também foi noticia por causa da
violéncia. A cidade de sonho e de belezas que foi e continua sendo exportada para o

pais e parte do mundo é ficticia. A cidade da realidade € mais complexa.

A imagem do Rio de Janeiro é uma construcdo interessada de diversos atores
sociais e formadores de opinido que podem ser politicos como Getulio Vargas ou
Eduardo Paes, ou empresarios, esportistas, artistas e jornalistas. A cidade é cosmopolita,
alegre, charmosa, lancadora de modas e comportamentos, também se presta a ser
mercadoria. Além da Farm, outras marcas, como a Do Bem, Osklen e Totem, exploram
essa identificacdo com o carioca. Ndo ha como negar que o préprio Rio de Janeiro é
uma marca e rentavel, diga-se de passagem. Uma marca que também pode ser vista
como preguicosa, violenta, malandra, arrogante, ma prestadora de servicos e servil.
Todas essas caracteristicas sdo reais, no sentido de poderem ser verificadas na realidade,
mas também exageradas pelas narrativas que existem, circulam e prosperam na
imprensa, na literatura (Rubem Fonseca, Jodo do Rio), no cinema ("Como Ser
Solteiro”), na musica (Bossa Nova, Fernanda Abreu, Fausto Fawcett), nas novelas

(Manoel Carlos), na moda ou no boca a boca.

O assunto ndo foi esgotado nesta monografia. Pelo contrario, ao longo de sua
elaboragdo surgiram questbes que poderiam ser aprofundadas ou se desdobrar para
outras linhas de pesquisa como, por exemplo, o Rio de Janeiro como cidade-mercadoria,
moda global versus moda local e o papel da Rede Globo na construgdo do imaginario

carioca.
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8. ANEXOS

Stands na Babilonia Feira Hype onde a marca comegou
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Varios angulos da flagship da Vila Madalena, em Sao Paulo
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Casa de Verdo em Ipanema, em 2013
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Evento “Adoro Feira” de lancamento da parceira entre Adidas e Farm no Baixo Gavea,
em 2014




