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RESUMO

A evolugdo da tecnologia afetou diretamente as praticas comunicacionais,
criando um novo cenario para a comunicacio e, por consequéncia, para a moda,
que se viu obrigada a reordenar seu sistema. Neste sentido, se faz necessario
elaborar um estudo para compreender o papel da midia nestes varios momentos de
configurag&o do sistema da moda, que evolui tendo como cenario dois momentos da
sociedade: a sociedade dos meios e a sociedade em via de midiatizacao,
relacionando-se e articulando-se de forma diferente com os processos sociais.
Nessa perspectiva, o problema de pesquisa se esforga para compreender como se
constituem os processos midiaticos e comunicacionais, relacionados a construgao
de novas marcas de moda, no cenario da sociedade em vias de midiatizagdo, no
contexto da midiatizagao digital. Diante desse contexto, o objetivo geral desta
pesquisa € investigar e compreender as estratégias comunicacionais utilizadas para
a construgcdo de novas marcas de moda no contexto da midiatizagcédo digital, onde
serao trabalhadas as marcas Insecta Shoes e Helen Rddel, a partir de um estudo de

casos multiplos.

Palavras-chave: Comunicacdo. Midiatizacdo. Sistema da moda. Insecta Shoes.
Helen Rodel.



RESUMEN

La evolucibn de la tecnologia afectdé directamente a las practicas
comunicacionales creando un nuevo escenario para la comunicacion, y, por
consecuencia, para la moda, que se vio obligada a reordenar su sistema. En este
sentido, se hace necesario elaborar un estudio para compreender el papel de los
medios en varios momentos de la configuracion del sistema de la moda, que
evolucione teniendo como escenario dos momentos de la sociedad: la sociedad de
los medios y la sociedad en via de mediatizacion, relacionandose y articulandose de
forma diferente con los procesos sociales. En esta perspectiva, el problema de la
pesquisa se esfuerza para compreender como se constituyen los procesos
mediaticos y comunicacionales, relacionados a la construccién de nuevas marcas de
moda, en el escenario de la sociedad en vias de mediatizacion, en el contexto de la
mediatizacion digital. Delante de este contexto, el objetivo general de la pesquisa es
investigar y compreender las estrategias comunicacionales utilizadas para la
construccion de nuevas marcas de moda en el contexto de la mediatizacion digital,
donde seran trabajadas las marcas Insecta Shoes y Helen Rddel, a partir de un

estudio de multiples casos.

Palabras llave: Communication. Mediatization. Fashion System. Insecta Shoes.
Helen Rodel.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Retrato de Charles Frederick Worth e dois vestidos de suas cole¢cbes no

fiNAl AO SECUIO XIX... e 35
Figura 2 — Etiqueta com assinatura de Charles Frederick Worth ..............ccccccvvnnnies 36
Figura 3 — “Sdsia” desfilando uma roupa de Charles Frederick Worth...................... 37
Figura 4 — Capa da revista Vogue de 1909............cooooiiiiiiiiiiiiiee e, 42
Figura 5 — As “Garotas do Alceu” na revista O Cruzeiro, na década de 1960........... 45

Figura 6 — Colegdes pret-a-porter de YSL, Courréges e Pierre Cardin, na década de

1980 ..ottt e e e et e e e n e e e e e be e e e a et e e e teeeenteeeanneeeanreeeanneeeannes 50
Figura 7 — Editorial fotografico da Casa Rhodia na década de 1960 ........................ 58
Figura 8 — Vestido de Givenchy usado por Audrey Hepburn no filme Bonequinha de

JUXO ..o a e e et e e e et aaaeaa e aaaes 63
Figura 9 — llustragdes das pegas de Paul Poiret, feitas por Paul Iribe em 1908........ 64
Figura 10 — Produtos a venda no e-commerce da marca Farm .............cccccuvvveennnnes 81
Figura 11 — Fanpage da marca Zara no Facebook ..............ccooviiiiiiiiiiiiiiiceceeee, 87
Figura 12 — Perfil da marca Zara no Instagram..............ooouviiiiiieiiiiiiiiiicccee e, 89
Figura 13 — As trés listras da marca Adidas.................uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeees 92
Figura 14 — Moodboard do publico-alvo da marca Adidas .................eeeeeeeieiiinininnnnne 94
Figura 15 — Pecas da colegao Stella McCartney paraa C&A .........ooovvvvviiiieeeeeenenns 96
Figura 16 — Matéria sobre desfile da Givenchy no site FFW Fashion Foward .......... 99
Figura 17 — Desfile da nova colegédo da Givenchy no Instagram da marca............. 100
Figura 18 — Pecas da nova colegéo da Givenchy na Vogue Paris on-line .............. 101

Figura 19 — Postagem sobre o desfile da Louis Vuitton no Instagram de Chiara

(=T =T | o | PR SSPUPPPPPPPIN 102
Figura 20 — Frame do fashion film do perfume Chanel N°®5..............ccooiiins 104
Figura 21 — Postagem da campanha do perfume Chanel N°5 na fanpage da

O = 1= TR 105
Figura 22 — Visual merchandising da loja Zara, em Hong Kong..................uuuueunnne. 107

Figura 23 —Paginas de Instagram da Zara, Topshop, Primark, H&M, Forever 21 e
LY 1= RPN 108



Figura 24 — Ultimo contetdo postado pelas marcas Zara, Topshop, Primark, H&M,

Forever 21 e Renner N0 INStagram ..............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeees 109
Figura 25 — Produto da marca Revoada ............ccceuiiiiiiiiiiii e 116
Figura 26 — Blog da marca Revoada...................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 117
Figura 27 — Postagem sobre a origem da matéria prima do sapato da Insecta

SOES ... 134
Figura 28 — Componentes do sapato da Insecta Shoes............ccoevvveeiiiiiiiieeeeeeeees 135

Figura 29 — Postagem da embalagem que acompanha os produtos da Insecta

SOES ... 136
Figura 30 — Espaco onde os sapatos ficam a venda no e-commerce da Insecta

SO e 140
Figura 31 — Tipos de sapatos vendidos pela Insecta Shoes ..........cccccccceeeeeeeeeennns 143
Figura 32 — Imagem do editorial Hygge ... 144
Figura 33 — Valores da Insecta ShOES ............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee 149
Figura 34 — Conteudo postado no Instagram da Insecta Shoes............ccccccooeeeee. 150
Figura 35 — Pagina de abertura do site da Insecta Shoes...............ccccuvviiiiiiiiinnnnn. 152
Figura 36 — Pagina de abertura dos editoriais no site da Insecta Shoes................. 154
Figura 37 — Pagina de abertura do editorial chamado Hygge da Insecta Shoes.....155
Figura 38 — Imagens do editorial Hygge da Insecta Shoes.............ccccuvviiiiiiiiinnnne. 156
Figura 39 — Pagina de abertura do e-commerce da Insecta Shoes ........................ 157
Figura 40 — Funcionamento do e-commerce da Insecta Shoes ............cccceeeeeeeeeen. 158
Figura 41 — Print da pagina de abertura do Blog da Insecta Shoes ........................ 159
Figura 42 — Newsletter da Insecta Shoes recebida por mail ...............ccccccuveunnnnnnn. 160
Figura 43 — Perfil da Insecta Shoes no Instagram............cccooveeiiiiiiiiiiiiiee 162
Figura 44 — Primeiro post da Insecta Shoes no Instagram..............cccccuviviiiininnnnnne. 163
Figura 45 — Feed da conta da Insecta Shoes no Instagram............ccccccceeeeeeeiinn, 164
Figura 46 — Post da Insecta Shoes no Instagram.............cccccuvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 165
Figura 47 — Post da Insecta Shoes no Instagram.............cccceeiiiiiiiiiiiiiciii e, 166
Figura 48 — Post da Insecta Shoes no Instagram..............cccceeiiiiiiiiiiiiiciei e, 167
Figura 49 — Post da Insecta Shoes no Instagram............ccccooeeiiiiiiniiiieees 167

Figura 50 — Post da Insecta Shoes no Instagram..............cccceeiiiiiiiiiiiiiiciiii e, 169



Figura 51 — Posts de duas clientes da Insecta Shoes...........cccccccoiiiiiiiiiiinns 170

Figura 52 — Posts de duas clientes da Insecta Shoes...............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiins 170
Figura 53 — Post de uma cliente da Insecta Shoes ...........ccccoeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeecee, 171
Figura 54 — Post da Insecta Shoes no Instagram..............ccceeeeiiiiiiiiiiiccii e, 172
Figura 55 — Print de um stories da Insecta Shoes no Instagram..............cccccuvuueeee 174
Figura 56 — Pagina inicial da Insecta Shoes no FacebooK...............ccccuvuiiiiiiiinnnnn. 175
Figura 57 — Apresentagao da Insecta Shoes no FacebooK...........cccccceeiiiiiiinnnn, 176
Figura 58 — Evento comunicado através de ferramenta no Facebook .................... 177

Figura 59 — Post da mesma imagem no Instagram e no Facebook da Insecta

SOES ... 178
Figura 60 — Post da mesma imagem no Instagram e no Facebook da Insecta

SOES .. as 178
Figura 61 — Post da Insecta Shoes no FacebooK...............cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee, 179
Figura 62 — Post da Insecta Shoes Nno FacebooK.................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 180
Figura 63 — Post da Insecta Shoes no FacebooK...............cceeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee, 181
Figura 64 — Post da Insecta Shoes no FacebooK..................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 182
Figura 65 — Post de uma usuaria do Facebook sobre a Insecta Shoes .................. 183

Figura 66 — Postagem da Insecta Shoes em sua fanpage e o compartilhamento de
8]0 U] U = [ J SRR 184

Figura 67 — Postagem da Insecta Shoes em sua fanpage e o compartilhamento de

UM USUAITO. ... 185
Figura 68 — Avaliagao da fanpage da Insecta Shoes no Facebook........................ 186
Figura 69 — Post da Insecta Shoes no Grupo Casulo Insecta............ccccvvvvviiviinnnnne. 188
Figura 70 — Post da Insecta Shoes no Grupo Casulo Insecta..........cccccceeeeeeeeenen, 189
Figura 71 — Produtos da marca Helen ROdel ... 192
Figura 72 — Espaco da marca Helen Rddel no e-commerce Moda Operandi ......... 195
Figura 73 — Video postado no Instagram da Helen Rodel..............cooeeeiiiiiinninnnn. 196
Figura 74 — Convite para abertura de pop up store postado no Instagram da Helen

oo =Y SO 197
Figura 75 — Imagem do editorial da Helen Rddel fotografado na Islandia............... 200

Figura 76 — Quadro do documentario da marca Helen Rodel no Vimeo................. 204



Figura 77 — Imagem do editorial feito em Londres pela Helen Rodel...................... 206

Figura 78 — Fotografia veiculada na revista Elle chinesa ..............ccccccuvviiiiiiiinnnnnnn. 207
Figura 79 — Comunicagédo da expansao da Helen Rddel no Instagram .................. 208
Figura 80 — Postagem de uma consumidora da marca Helen Rddel ...................... 214
Figura 81 — Postagem da Helen Rodel no Instagram............cccceeiiiiiiiiiiiiiiiiecceeene, 215
Figura 82 — Pagina de abertura do site de Helen ROdel...............ccccvviiiiiiiiiiiininnne. 217
Figura 83 — Apresentagao do conceito da Helen Rédel no site da marca............... 218
Figura 84 — Conteudo do espago e-shop no site da Helen Rodel ........................... 218
Figura 85 — Imagem da coleg¢ao Estudos MMXIII, de Helen Rddel ......................... 219
Figura 86 — Imagem da colec&o primavera SS17 — handmane summer dreams, de

HEIEN ROGEL..... e 220
Figura 87 — Nota da secao diaries do site da Helen Rodel ...........cccciiiiiiiiiees 221
Figura 88 — Pecas da marca Helen Rodel naimprensa.........ccccooeeveivieieeiiiieceeeen, 222

Figura 89 — Imagens da colegéo Black & White: no-season collection, de Helen

0T 1) SRR 223-224
Figura 90 — Imagem da colecao SS 15: handmade summer dreams e matéria sobre
a parceria com Lane MarinnO.........couuiiiiiiiii e 225
Figura 91 — Site da Helen Rodel fora do ar..............eevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 226
Figura 92 — Redes sociais para fazer compartilhamento de conteudo do site Helen
(0T 1= PR PPPRR 227
Figura 93 — Foto do editorial da Helen Rodel feito na Islandia..............ccccuvevvnnnee. 228
Figura 94 — Pagina da marca Helen Rodel no VIMEO ..........ccceeveiiiiiiiiiiiieiceeees 229
Figura 95 — Participagao do publico na pagina da Helen Rodel no Vimeo.............. 230
Figura 96 — Fanpage da marca Helen Rodel no FacebooK............cccccoeeevvviieeinnn. 230

Figura 97 — Postagem no perfil pessoal da designer Helen Rédel no Facebook ....231

Figura 98 — Perfil da conta da Helen Rodel no Instagram............cccoocciiiiieinnnnnns 232
Figura 99 — Primeiro post da Helen Rodel no Instagran.............ccccooiiiiiiiiennnns 233
Figura 100 — Feed da conta da Helen Rodel no Instagram............cccccoeeevviiiieennnn. 234

Figura 101 — Uso do aplicativo Togrid para postagem da Helen Rodel no
11 2= To | = o PSPPI 236

Figura 102 — Post da Helen Rodel no Instagram..............oveiiiiiiiiiiiiiiicieeee e 237



Figura 103 — Post da Helen Rodel no Instagram................eeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 238
Figura 104 — Post da Helen RAdel no Instagram............ccccviiiiiiiiiiiniiiiiiieee 238
Figura 105 — Postagem do backstage do desfile da Helen Rddel no Instagram .....240

Figura 106 — Postagem do backstage do desfile da Helen Rddel no Instagram .....240

Figura 107 — Post da Helen Rodel no Instagram.................eeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 242
Figura 108 — Postagem de uma cliente da Helen Rodel no Instagram ................... 243
Figura 109 — Postagem de uma revista de moda inglesa no Instagram.................. 244

Figura 110 — Post sobre a campanha da marca Arezzo com Gisele Bundchen
vestindo Helen ROAEL ......... e 245



LISTA DE FOTOGRAFIAS

Fotografia 1 — Escadaria da primeira maison Chanel............cccoovvviiiiiiiiiiiie e, 38

Fotografia 2 — Fachada da loja

Fotografia 3 — Interior da loja Insecta Shoes em Porto Alegre ............cceeeeeeeeeeennn. 141



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Panorama do sistema da moda operando nos cenarios da sociedade
midiatica e da midiatizada .............ccoooiiii i 124

Quadro 2 — Quadro comparativo das marcas Insecta Shoes e Helen Radel .......... 250



SUMARIO

1 ABRINDO FLUXOS A CIRCULAGAO DO CONHECIMENTO.......ccceceeererereruenenen. 18
1.1 DA ANALISE DO CENARIO A CONSTRUGCAO DO PROBLEMA DE

PESQUISA .t e e e e e e e 18
1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA ...t 24
T3 JUSTIFICATIVA L 25
1.4 ESTRUTURANDO A TESE ... 26

2 O SISTEMA DA MODA OPERANDO EM DOIS MOMENTOS DA SOCIEDADE .29
2.1 CENARIO 1: CENARIOS E DESDOBRAMENTOS DO SISTEMA DA MODA NA

SOCIEDADE DOS MEIOS ...ttt 30
2.2 CENARIO 2: CENARIOS E DESDOBRAMENTOS DO SISTEMA DA MODA NA
SOCIEDADE EM VIAS DE MIDIATIZAGAOD .....ooiiiiiee ettt 66
2.3 QUADRO COMPARATIVO DO SISTEMA DA MODA OPERANDO NOS DOIS
MOMENTOS DA SOCIEDADE ...ttt 123
3 REFLEXAO METODOLOGICA SOBRE O FUNCIONAMENTO DO SISTEMA DA
MODA NA SOCIEDADE EM VIAS DE MIDIATIZAGAO .....ccccocmreererrneresssneesssnees 126
3.1 DA CONSTRUGCAO METODOLOGICA.........cooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 126
3.2 DA APRESENTACAO DO OBUJETO ....cviioeeeieeeee e 130
3.3 LENDO E ANALISANDO OS CASOS .....cccteieiiieieiiee et 133
3.3.1Insecta Shoes ..o ———————— 133
3.3.2 Helen ROAEL.......ccocceeeeeeeeeeieee e s e e s e s n e s sme e s ne e s e e nmnnnnnnns 191
3.3.3 Quadro comparativo entre as mMarcas .........ccccceeeeirermnsrrrrrmnss e eenn e ennsnaas 250
4 CONSIDERAGOES FINAIS .......occcoeirceercrceeeceesessessesesessesesessesessesssssssssasssnes 252
REFERENCIAS.........ooetteeueasesertseeesssssssesestss s s sssse st e s sasssssssssessssassssssssnesensasans 262
APENDICE A - Questionario aplicado com a marca Insecta Shoes................. 276
APENDICE B - Questionario aplicado com a marca Helen Rédel..................... 277

APENDICE C - Questionario aplicado com as consumidoras das duas
[ 4= o= LN 278



18

1 ABRINDO FLUXOS A CIRCULAGAO DO CONHECIMENTO

O presente trabalho é o resultado do processo de construgdo do conjunto de
tese da autora, tendo como ponto de partida os estudos critico-reflexivos elaborados
ao longo de intensos quatro anos de doutorado, que envolveram leituras, disciplinas,
seminarios, orientagdes e discussdes. Durante esta caminhada, o trabalho passou
por ajustes em torno do seu eixo central — a moda — e amadureceu durante as
disciplinas do curso, até chegar na configuragédo do atual desenho de investigagao.

Sera apresentado, nesse capitulo, o percurso de construcdo do problema de
pesquisa, os objetivos propostos. Ao final, o texto sera encerrado com a construgéao

do sumario comentado, no qual se verifica como se dara a estrutura da tese.

1.1 DA ANALISE DO CENARIO A CONSTRUCAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A moda é um fendbmeno sociocultural e comportamental dos individuos,
estando ligada a todo o tipo de atividade que se submete a mudancgas de tempos em
tempos, ou seja, busca constantemente uma forma de atualizagdo e inovagéo. Sua
dimensao ultrapassa o setor do vestuario, relacionando-se, também, com setores
como o da arte, da musica e da politica, bem como com toda a atividade ou
comportamento que gere uma norma coletiva e sofra mobilidade.

A moda € um sistema que acompanha o vestuario e o tempo, que integra o
simples uso das roupas no dia a dia a um contexto maior. Trata-se de uma
conjuntura comportamental, politico, social, econémica, sociolégica, tecnoldgica,
histdrica e cultural, concretizando, portanto, desejos e necessidades de uma época.

O conceito da moda, enquanto sistema, refere-se a moda enquanto cadeia
produtiva que engloba desde a producédo e distribuicdo, até a comunicagéo e o
consumo. De igual forma, esta cadeia esta organizada de acordo com o tempo e o
contexto em que esta inserida. Tais processos resultam em varios formatos
originados ao longo do tempo, tais como a alta-costura, o pret-a-porter, o fast
fashion e o slow fashion, cujas modificagbes foram impulsionadas, dentre outras
coisas, por processos sociomidiaticos.

Quando se menciona um sistema, trata-se de um conjunto de elementos

dinamicamente relacionados entre si. Com base nisto, formam uma atividade para
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atingir um objetivo, operando sobre dados, energia ou matéria para fornecer
informagao, energia ou matéria (CHIAVENATO, 1983).

Para deixar claro, o conceito de sistema da moda aqui utilizado passa ao
largo da otica explorada por Roland Barthes (2009). Em seu livro O sistema da
moda, o autor francés trabalha com a ideia de um sistema estruturalista de analise
do vestuario, cujo método foi inspirado na ciéncia geral dos signos, que Saussure
(1995) postulara com o nome de semiologia.

Definida como a “oitava arte”, intrigante e fascinante, a moda, nas palavras de
Calanca (2008, p. 129), “[...] encontra a sua caracterizagao particular ao transformar-
se, no arco de duzentos anos, de um fendbmeno sociocultural de elite em um
fendmeno comercial de massa”, e complementa que todo o sistema da moda “[...]
esta entre os extremos de uma estrutura que contempla, de um lado, a dimensao
propriamente artistico-técnico-criativa, reservada aos que trabalham no setor, e, de
outro, aquela dimensdo expressivo-comunicativa dirigida ao publico” (CALANCA,
2008, p. 129).

Para a moda transformar-se de um fenédmeno sociocultural de elite em um
fendbmeno comercial de massa, inumeros fatores se fizeram presentes neste
percurso € a moda esteve atenta e fez se valer de todos eles, para a sua promocao.
Dentre os quais, podem ser citados a globalizagdo, que interligou economicamente
os mercados do mundo inteiro, e as inovagdes tecnoldgicas — que favoreceram a
evolucdo da midia e dos meios de comunicagdo. Esse processo possibilitou o
advento das redes sociais e do marketing digital, dentre outros aspectos.

Para exemplificar o impacto de tais fatores na moda, podem-se citar dois
exemplos corriqueiros na pratica do varejo de moda: o uso das redes sociais por
uma marca de moda para transmitir em tempo real o desfile de uma nova colecéo e
o fato de uma marca optar por ter seu ponto de venda on-line por meio de um e-
commerce, ao invés de uma loja fisica e investir financeiramente em marketing
digital para gerar trafego para o site. Nos dois exemplos, € possivel estabelecer uma
relacdo direta entre todos esses fatores a duas consequéncias geradas: a
instantaneidade da informagao e a aceleracao dos processos de consumo.

A relagcdo entre moda e midia € de longa data. Desde o inicio da imprensa
feminina até a era das redes sociais na Internet, uma empresta a outra, ao mesmo
tempo que uma ajuda a configurar a outra. Nas palavras de Schmitz (2007b), se, no

inicio, a moda servia de pauta importante para as revistas femininas, a midia passa
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a servir a moda como meio de se constituir como campo e chegar a um numero
maior de sujeitos, independente do modelo de difusdo. As duas légicas sao muito
proximas, pois bebem da novidade, fantasia e espetaculo. Com isso, estas geram a
aceleragéao do consumo (SCHMITZ, 2007b).

Nesse sentido, quando se pensa na instantaneidade da informagdo e na
aceleracdo dos processos de consumo, € possivel relaciona-los com a midia e
entender que ela exerce importantes determinagdes sobre ambos. Ao se associar a
incidéncia da midia na transformacéo da moda enquanto fenbmeno sociocultural de
elite em um fendbmeno comercial de massa, pode-se eleva-la ao papel de
protagonista desse novo cenario.

Atualmente, o sistema da moda ocorre num contexto em que todos os
mercados estdo interligados econdmica, digital e logisticamente: os grandes
magazines despejam colegbes, que sao verdadeiras reprodugdes das grandes
marcas mundiais — a cada quinze dias em suas lojas virtuais e fisicas — e, por outro
lado, ha a producdo em escala e de forma global possibilita que os precos sejam
mais baixos. De igual maneira, a evolugao das tecnologias possibilita a comunicagao
de todas essas informagdes de forma imediata, por meio de conteudo planejado em
estratégias de marketing, gerado e disseminado pelas redes sociais de forma
instantanea. Tais estratégias criam desejos de compra a um consumidor cada vez
mais ansioso, exigente e sedento pelo novo. De igual maneira, todos esses fatores,
juntos, convergem para a aceleragéo dos processos de consumo de moda.

Em contrapartida, tem-se, mesmo que lentamente, o despertar da consciéncia
da finitude dos recursos do planeta por parte de alguns consumidores, o retorno da
produgao artesanal e a valorizagdo das culturas locais: assim, surge uma geragao
de consumidores mais conscientes. Da mesma forma, diversas marcas ou designers
tentam entrar ou se manter no mercado por intermédio de negdcios cuja forga motriz
€ a criatividade e ndo a reprodugao.

A relagdo com a midia ndo € um privilégio da moda. Ela se relaciona com os
mais diversos campos sociais, desde a saude, religido, politica, entre outros. Nesse
sentido, Sgorla (2009) faz pensar que os multiplos entrecruzamentos entre midia e a
sociedade tem produzido, hoje, transformagdes importantes na relacdo dos atores
sociais individuais e coletivos. Do mesmo modo, os meios de comunicacio

tradicionais — leiam-se: televisao, radio e imprensa — encontram-se em tempos de
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mutacao, seja no ambito da producdo, seja na edicdo ou na recepcao (SGORLA,
2009).

A sociedade contemporanea baseia-se na velocidade. A tecnologia, o
conhecimento e a comunicagdo devem ser rapidos o suficiente para despertarem
interesse e serem caracterizados como novidade. O ciclo de vida de um produto, de
qualquer area que seja, é cada vez mais reduzido, sendo as fases de pesquisa e
desenvolvimento encurtadas em busca do novo, da lucratividade e inovacdo. Rosa
(2010, p. 48), entende que “[...] esta tendéncia & fortemente percebida no mercado
da moda, onde o ciclo minimo é de 18 meses entre a criacdo da coleg¢do e a sua
conclusao (saldos)’. E complementa que “[...] alguns protagonistas, em numero cada
vez maior, procuram ultrapassar esta limitacdo temporal com colegdes intercalares”
(ROSA, 2010, p. 48). Com isso, chega-se ao ponto em que grandes magazines,
como a Zara, fazem todo o processo de pesquisa, criacdo, produgao e distribuicdo
em apenas 15 dias.

As mudancgas ocorridas no sistema da moda estdo submersas num contexto
de transformacdes culturais. Por sua vez, estas estdo vinculadas aos fendmenos de
midiatizacdo — pois o campo midiatico esta cada vez mais presente na configuragao
das sociedades contemporéaneas; em particular, da midiatizagao digital.

Atualmente, as pessoas se acostumaram com o fato de que “[...] € através da
midia que somos informados sobre os acontecimentos e o curso do mundo”
(SCHMITZ, 2007a, p. 01). A autora complementa que “[...] a midia nos passa dados
atualizados capazes de adaptar-nos ao nosso meio cambiante, o que acaba por
mudar nossa forma de experiencia-lo” (SCHMITZ, 2007a, p. 01).

Maldonado (2002) ensina que, nesta reconfiguragao social, 0 campo midiatico
tem “[...] a caracteristica de atravessar todos os outros campos, condiciona-los e
adequa-los as formas expressivas e representativas da midia” (MALDONADO, 2002,
p. 4). Esse processo, denominado de midiatizagcdo, outorgou a midia um papel

estratégico em nossa sociedade. Segundo Schmitz (2007a, p. 02):

[...] temos hoje um panorama social no qual nossas experiéncias sao cada
vez mais permeadas por relagbes comunicacionais que, em determinado
momento, sdo perpassadas pela midia, promovendo assim novas formas de
interagdo social: as esferas da vida social e individual se reorganizam em
fungdo da logica midiatica. O que enuncia o lugar estratégico da midia na
conformacgao social, uma vez que ampliou-se o numero de individuos que
tém acesso aos meios, assim como ocorreu com a quantidade de fontes de
informacao disponiveis. Mas, para além das mudangas quantitativas, é
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preciso atentar para o papel configurador que a midia passa a desempenhar
conformando as novas formas de interagao e sociabilizagdo estabelecidas
pela midiatizagdo. Desta forma, a midia passa a funcionar como uma matriz
configuradora de sentidos, conforme argumentagdo de Mata (1999),
marcando processos de apropriagao e construgao de significagdes.

Nesse sentido, emerge a necessidade de se identificar as mudangas
causadas pelo atravessamento dos processos sociomidiaticos na moda e
compreender suas consequéncias. Tais desdobramentos tém como cenario
contextualizador dois momentos da sociedade: a sociedade dos meios e a
sociedade em vias de midiatizagdo, cada um outorgando a midia uma forma
diferente de se relacionar e se articular com os processos sociais. Na sociedade dos
meios, como pondera Fausto Neto (2008), as midias expéem autonomia relativa,
frente a existéncia dos demais campos sociais. J& na sociedade em vias de
midiatizagdo, o autor explica que “[...] a cultura midiatica se converte na referéncia
sobre a qual a estrutura sécio-técnica-discursiva se estabelece, produzindo zonas de
afetacdo em varios niveis de organizagcdo e dindmica da propria sociedade”
(FAUSTO NETO, 2008, p. 93).

Pode-se aqui, de maneira preliminar, exemplificar a relagdo da moda com
estes dois momentos da sociedade. Na primeira, se toma como exemplo a revista
feminina, que, no século XIX, era o meio através do qual as grandes novidades da
moda eram apresentadas a sociedade; na segunda, podem-se citar os Blog de
moda, que cumprem esse papel nos dias de hoje, e de forma instantanea.

Ao se refletir sobre as informacgdes ja levantadas até aqui, pode-se verificar
que as articulagcbes entre a moda e os processos sociomidiaticos implicaram em
mudancgas ao sistema da moda. Além destas, outras também foram estabelecidas
nesse sistema como consequéncia da configuragdo de dois tipos de industria, uma
subsequente a outra: a industria cultural e a industria criativa, que também se
relacionam e sado impactadas por tais articulagdes. A diferenca basilar entre as duas
configuragdes industriais € que a primeira e mais antiga, a cultural, esta definida em
funcdo do objeto cultural como bem simbdlico e a segunda, e mais recente, a
criativa, define-se pela natureza do principal insumo de trabalho, o individuo criativo.

Ao mesmo tempo em que € possivel relacionar a moda e a midia com esses
dois momentos da sociedade, também é possivel entrecruzar e analisar a relagao
deles com estas duas configuragdes industriais. Ou seja, o que se faz necessario é

compreender o papel da midia nesses varios momentos de configuragéo do sistema
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da moda. Sendo assim, os reflexos dos processos sociomidiaticos na moda e a
reordenacgao do seu sistema se apresentam aqui, como tematica central desta tese.

Dito de forma linear, existe um sistema da moda que foi inicialmente
estruturado na sociedade dos meios e afetado pela légica da industria cultural. Essa
sociedade, a medida que sofreu influéncia do processo de midiatizacédo, foi
reordenando o seu sistema e reorganizando-se sob a logica da industria criativa,
cuja midia digital, hoje, exerce um papel fundamental para o seu éxito e
manutencao.

Tendo em maos uma tematica relevante e reveladora de transformacdes do
cenario da moda, num contexto de transformacdes culturais vinculadas também aos
fendmenos de midiatizagdo, em particular, no contexto da midiatizagc&o digital, faz-se
necessario partir para o proximo passo desse arranjo. Esta etapa trata da
formulagao do problema de pesquisa.

Morin (1986) provoca a pensar o fazer ciéncia, os processos de construgédo do
conhecimento cientifico, de elaboragao da critica, a complexidade do pensamento —
onde este € capaz de lidar com o real, dialogar e negociar com ele — e tudo o que
implica nesse fazer. Significa dizer que € preciso saber ver e pensar num processo
criativo, inventivo e construtivo no e para o processo. O autor explica que, para
saber ver, é preciso saber pensar o que se V€&, que saber pensar ndo € algo que se
obtém por técnica, receita ou método. Nao basta aplicar a l6gica e a verificagado aos
dados da experiéncia, € preciso saber organiza-los de forma eficiente (MORIN,
1986).

O problema é, de acordo com Barros e Bonin (2006), uma das linhas

estruturais de sustentagao de um projeto de pesquisa. Como mostram os autores,

[...] o problema aparece, efetivamente, como resultado de uma construgéao,
que se da via problematizacdo do fendbmeno que se quer investigar,
construida de modo a convocar e dar sustentagdo as questdes orientadoras
da pesquisa. Dessa problematizagéo ja participam conceitos que demarcam
o ponto de vista desde onde se interroga a realidade investigada; resultados
de investigagdes anteriores e de pesquisa exploratéria; dados da realidade
e do contexto que configuram o fendmeno. Tais questbes orientadoras
funcionam, efetivamente, como eixo ordenador de toda a estruturagdo do
projeto (BARROS; BONIN, 2006, p. 21-22).

Considerando o momento de transicao vivido pelo sistema da moda,
impactado pelos desdobramentos acima demonstrados, percebe-se a moda

intimamente ligada a dimensdo comunicacional. Neste sentido, o problema de
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pesquisa busca compreender como se constituem os processos midiaticos e
comunicacionais, relacionados a construcdo de novas marcas de moda, no cenario
da sociedade em vias de midiatizacdo, no contexto da midiatizac&o digital.

Apos definidas as estruturas centrais desta pesquisa, passa-se a construgao

dos seus objetivos.

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Frente a discussao proposta anteriormente, sobre os reflexos dos processos
sociomidiaticos na moda e a reordenagdao do seu sistema e a problematica
desenhada a partir dela, a pesquisa tem como objetivo geral investigar e
compreender as estratégias comunicacionais utilizadas para a constru¢gao de novas
marcas de moda, no contexto da midiatizagcéo digital. Para dar conta do objetivo
central proposto, foram tragados alguns objetivos especificos, quais sejam:

e Contextualizar aspectos relativos as transformacgdes no sistema da moda até
o advento da industria criativa e suas vinculagdbes com os processos de
midiatizagdo, particularmente a midiatizagao digital;

e Contextualizar as transformag¢des na sociedade, com relacdo ao papel da
midia, e estabelecer a relagcdo dela com o sistema da moda, mapeando-a e
acompanhando os desdobramentos em cada periodo desse sistema;

e Observar e analisar as estratégias de comunicac&o digital utilizadas nos
casos analisados para a construgdo das marcas e suas vinculagcbes com
outras estratégias comunicativas empregadas;

e Caracterizar os valores que participam das estratégias comunicacionais de
construcdo das marcas e como sdo mobilizados nas estratégias
comunicativas;

e Entender as vinculagdes das estratégias comunicacionais e midiaticas com as
concepgoes, dindmicas e processos de produgao das marcas.

De posse de objetivos claros de pesquisa, se faz, agora, a apresentagéo das

justificativas para a realizagao deste estudo.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A justificativa da pesquisa € entendida, aqui, como um compromisso do
pesquisador com a realidade em que se insere e com o campo especifico da
comunicagado, somando-se ao que ja ha pesquisado, de maneira singular. Desta
forma, corrobora-se o pensamento de Bonin (2011, p. 23), no sentido de que esta
postura instiga os pesquisadores a construir “[...] um dominio mais amplo possivel
dos conhecimentos produzidos sobre o tema/objeto”, para que seja proposto um
avanco cientifico.

O problema proposto nesta pesquisa efetua uma relagado entre a moda e a
comunicacdo. Mais especificamente, estabelece a compreensdo de como se
constituem os processos midiaticos e comunicacionais, relacionados a construgao
de novas marcas de moda, no cenario da sociedade em vias de midiatizagdo, no
contexto da midiatizacdo digital. Trata-se, pois, de um fendmeno ainda pouco
investigado no campo comunicacional.

Nesta concepgao, conforme investigacao elaborada na primeira fase da
‘pesquisa da pesquisa’, nos principais repositérios académicos disponiveis da
Internet, nenhum trabalho cientifico foi localizado com essa tematica especifica.
Foram encontrados diversos estudos que exploravam interfaces entre a moda e
comunicagado, moda e midia, outros tantos sobre moda e marketing. No entanto,
cada um possui especificidades bem distintas das do cruzamento de conteudos da
tematica proposta.

Com relacao as discussoes relacionadas com a industria criativa e a industria
cultural, com a sociedade dos meios e a sociedade em vias de midiatizagao,
inumeros foram os trabalhos encontrados. Porém, a grande maioria nao
contemplava discussdes em que estes temas fossem tensionados com a moda.

A moda tem se tornado uma tematica cada vez mais relevante para realizar
pesquisas cientificas, pois € uma area relativamente nova no campo académico. O
que faz com que haja uma imensiddo de temas ainda n&o explorados, que, ao
elaborar uma interface com outras areas, resultam em novos focos de estudos, com
grande riqueza de conteudo, fruto genuino desta inter e transdisciplinaridade.

Nesse sentido, uma pesquisa que demande energia em propor reflexdes
entre o sistema da moda, a sociedade dos meios e a em vias de midiatizagao, as

industrias cultural e criativa, a midiatizagao digital e a constru¢ao de novas marcas,
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revela uma tematica relevante e reveladora de transformacdes do cenario da moda.
Ainda mais por estar contextualizada num cenario de transformacgdes culturais que,
por sua vez, estdo vinculadas aos fenbmenos de midiatizagdo digital. Por este
mesmo motivo, também é possivel compreender que a tematica traz consigo a
dificuldade de se investigar algo que esta em pleno processo de mudancgas, instavel,
movedi¢co, neste caso ainda muito incipiente. No entanto, também emerge a
necessidade de se lancar um olhar cientifico e apurado que auxilie a compreender o
que de fato esta acontecendo.

Esse cenario de transformagdes culturais reconfigurou, inclusive, o formato de
estrutura dos cursos de graduacdo da instituichio a qual a autora fez seu
doutoramento, recentemente agrupados em Escolas, que tém em comum a sinergia
dentro de confluéncias tematicas préprias. Uma destas € a Escola da Industria
Criativa, que engloba os cursos de Moda e Design, dos quais a autora € docente,
além do presente Programa de Pds-Graduagao.

A presente tese contribui para questionar estruturas, conceitos, modelos e
praticas decorrentes da incidéncia dos processos midiaticos na organizagao do
sistema da moda. Assim, a pesquisa se justifica e se compromete em contribuir com
o desenvolvimento do campo de pesquisa comunicacional, bem como com a area da
moda.

Neste momento, encaminha-se para a parte final deste capitulo, onde sera

delineada a estrutura da tese, com a apresentagdo do sumario comentado.

1.4 ESTRUTURANDO A TESE

Ao longo deste primeiro capitulo, Abrindo fluxos a circulagdo do
conhecimento, apresenta-se a construgao da problematica de pesquisa, discorrendo
brevemente sobre as contextualizagdes, cenarios e perspectivas em que o sistema
da moda esta imerso, bem como as questdes que exercem influéncia para que ele
se modifigue. Com base nesses esclarecimentos, foi possivel estabelecer a tematica
central de trabalho e em seguida desenhar o problema de pesquisa que sera
investigado.

As questdes que conduzem os objetivos geral e especificos ganham corpo a
medida que o capitulo se encaminha para o fim, junto com a justificativa para

realizar a presente investigacdo. Abordadas essas questbes, chega-se ao final do



27

capitulo, na fase em que se encontra agora, elaborando a estruturacdo da tese
através da apresentacgao deste sumario comentado.

Para que se pudesse dar conta da problematica levantada, no capitulo dois, O
sistema da moda operando em dois momentos da sociedade, sera trazida a
problematizacdo tedrica, construida em dois cenarios diferentes. No primeiro, a
sociedade dos meios, sera apresentado o sistema da moda e sua evolugao nesse
momento da sociedade, bem como suas articulagdes com a industria cultural, no
intuito de compreender a relacdo e o papel da midia em cada momento desta
evolugao.

O segundo cenario investigado sera a sociedade em vias de midiatizagao,
onde se dara sequéncia a evolugao do sistema da moda, de onde se parou até os
dias de hoje, identificando e analisando as suas relagbes com a industria criativa e a
sociedade em vias de midiatizagdo. Além disso, sera analisado o papel da midia em
cada um destes momentos, sendo o foco, predominantemente, a midia digital. Para
acompanhar tais desdobramentos, serdo investigados, também, o papel da
globalizacdo e do marketing digital ao longo de todos os periodos do sistema da
moda neste momento da sociedade. Para finalizar, trar-se-4a um panorama
sistematizando as principais especificidades do sistema da moda em cada momento
da sociedade.

As discussbes e o0s autores trazidos neste capitulo tém carater
contextualizador e servirdo de base para a compreensao do cenario no qual o
sistema da moda evolui e se reordena.

Em seguida, no capitulo terceiro, Reflexdo metodoldégica sobre o
funcionamento do sistema da moda na sociedade em vias de midiatizagao,
inicialmente serdo abordadas as questdes tedrico-metodoldgicas que serviram de
base para a construgcdo deste capitulo, bem como serdao demonstradas as
estratégias metodoldgicas escolhidas, com vistas a explorar os objetos empiricos. O
passo seguinte se constituira em apresentar as informacgdes coletadas na pesquisa
exploratoria, e os caminhos percorridos até se chegar ao objeto de pesquisa: as
marcas Insecta Shoes e Helen Rddel. A préxima etapa desse capitulo sera a leitura
dos casos onde serdo explorados os dois objetos de pesquisa, demonstrados os
movimentos feitos para a coleta de dados empiricos e a apresentagcdao dos

resultados obtidos, com a respectiva analise dos objetos que estara debrugada sob
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o tensionamento tedrico elaborado nesta pesquisa. Posteriormente, sera elaborado
um quadro sistematizando os principais resultados obtidos.

A presente tese sera finalizada no capitulo quatro, Consideragées Finais, com
a apresentagao da trajetéria de pesquisa e das descobertas de forma sintetizada,
bem como das conclusdes a que a pesquisa fez chegar. No entanto, houve o
esforco ndo de limitar e finalizar uma pesquisa, mas de incrementar o leque de
opcgoes e caminhos para possiveis novas reflexdes e pesquisas.

Diante do sumario comentado aqui exposto, passa-se agora ao segundo
momento deste trabalho, em que sera construida a problematizagao tedrica da

pesquisa.
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2 O SISTEMA DA MODA OPERANDO EM DOIS MOMENTOS DA SOCIEDADE

De acordo com Bonin (2008), para que se fundamente a construgdo do
conhecimento, faz-se necessario que a observagéo da realidade seja acompanhada
do pensamento tedrico, ou seja, ao se estudar um objeto, € necessario levar em
consideragcao ndo somente a observacao como a estrutura tedrica envolvida. Este
entendimento vai ao encontro do pensamento de Bourdieu (1999), de que a
problematica teodrica é determinante na construgdo do objeto de pesquisa e dialoga
claramente com ele. Dito de outra forma a problematizacao tedrica precisa ser muito
clara para o pesquisador, pois a teoria ira ajuda-lo a responder as questdes
sobrevindas da investigagdo do objeto no decorrer da pesquisa (BOURDIEU, 1999).

Nesse momento, sera apresentado o sistema da moda, que teve sua
evolucdo concomitante com a evolugdo da sociedade. Sociedade esta que, se
analisada sob a luz da ambiéncia comunicacional, tem sua vida dividida em dois
momentos: a sociedade dos meios e a sociedade em vias de midiatizagdo. Antes de
avancar, cabe aqui elaborar uma distincdo formal entre esses dois tipos de
sociedade. Para tanto, sera feito o uso do pensamento de Verdon (2004) para

conceitua-las:

O primeira foi a sociedade midiatica, isto &, as sociedades industriais em
que os meios de comunicagdo foram progressivamente instalados. As
sociedades industriais midiaticas surgiram no século XIX com o progresso
da imprensa escrita de massa, evolugdo que se tornou mais complexa em
consequéncia do advento do radio e da televisdo. O segundo periodo é o
das sociedades industriais midiatizadas. Ela emerge a medida que as
praticas institucionais de uma sociedade midiatica se transformam em
profundidade porque ha midias. Esquematizando muito, a sociedade
midiatizada das sociedades industriais (que ha mais ou menos um século
tinham se tornado midiaticas) acelerou-se depois da segunda guerra
mundial (a tomada de consciéncia da importancia das tecnologias de
informagao durante a guerra ndo é estranha a essa aceleragéo) (VERON,
2004, p. 277).

Neste sentido, o autor deixa claro que os dois tipos de sociedade se
distinguem pelo fato de que “[...] a passagem das sociedades midiaticas para as
midiatizadas expressa, na realidade, a adaptagao das instituicbes nas democracias
industriais as midias, tornando-se essas ultimas as intermediarias incontrolaveis da
gestdo do social” (VERON, 2004, p. 277).



30

Cada um desses momentos tém suas especificidades e logicas de
funcionamento diferentes, causando impactos ao sistema da moda de maneira
singular. Por tal razdo, eles serdo divididos e apresentados em dois subcapitulos,

demonstrando os seus cenarios e desdobramentos a partir de agora.

2.1 CENARIO 1: CENARIOS E DESDOBRAMENTOS DO SISTEMA DA MODA NA
SOCIEDADE DOS MEIOS

A moda é um dos fenbmenos mais emblematicos da pés-modernidade, tendo
sido difundida para todos os campos da producdo cultural e permeando varias
esferas do contemporaneo. De igual modo, ela transformou-se em objeto relevante
da vida cotidiana, sendo vetor da articulagdo e do desenvolvimento de relagcbes
sociais. Ela também possui a capacidade de condensar e traduzir sensibilidades
préprias da cultura de cada lugar, de cada espacgo de tempo.

A moda €& um assunto complexo e pode ser discutido a partir de varios
aspectos. Pode-se considerar a moda um uso passageiro, que regula a forma de
vestir, calcar e pentear, que deriva de um gosto coletivo ou uma predilegdo por
qualquer habito e, sem duvidas, € uma pratica geralmente imitada entre as pessoas.
Representa o que que as pessoas s&o, 0 que elas pensam e a imagem que s&o
construidas para serem reconhecidos no meio social. E uma construcdo de imagem
capaz de refletir, através de corpos vestidos, as épocas e os costumes das
sociedades que nela surgem (SOUZA, 1992).

Além do consumo de objetos, a moda é um consumo de ideias. Muitas vezes
avesso a questdes utilitarias, o produto da moda assume carater identitario,
expressando identidades e identificacdes, afinidades e afiliacbes, mediando a
relacado de distingcao e identificacdo entre os sujeitos e suas tribos no cenario urbano
e virtual (SIMMEL, 2008).

Conforme Noronha (2013), a moda € habito ou maneira, atitude ou modo de
vida, ela pode ser vista como uma manifestacao cultural dindAmica que torna visivel
nao apenas as alteragdes de gostos, 0s quais se expressam por meio do vestir,
sinalizando e carregando consigo marcas caracteristicas através das quais o0s
sujeitos se relacionam. Assim, esta autora ilustra que, como uma pele exteriorizada,

as transformagdes que sao sinalizadas pela moda apontam para novas formas
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culturais, que, ao emergirem, a partir dela, revestem as pessoas de novos valores
(NORONHA, 2013).

A moda é um territorio simbdlico que permite a manifestagdo a igualizagao
social e o impulso a distingdo social, ou seja, a diferenga. O sujeito, por meio do
corpo como suporte e meio de expressao, revela uma necessidade latente de querer
significar, de reconstruir-se através de sistemas simbdlicos, geradores de
significagdes novas e desencadeadores de estados de conjung¢do ou disjungdo com
valores pertinentes a sua cultura e ao espirito do tempo (SIMMEL, 2008).

Sob o ponto de vista da histéria cultural, Daniel Roche (2007), ao definir o que
chama de cultura das aparéncias, aponta que a moda € um ponto de equilibrio entre
o individual e o coletivo, tratando-se de uma maneira de caracterizar a hierarquia
social. Portanto, as formas de distingdes do vestuario seriam reveladoras da maneira
como evoluem as relagdes sociais.

Abarcando o termo aparéncias, a sociéloga argentina Suzana Saulquin (2014)
também investe neste, porém, denominara a moda como a politica das aparéncias,
explicando que o ato de vestir se transforma também em ato politico. De acordo com

esta autora (2014, s. p.),

[...] ‘na arena das praticas politicas, as aparéncias convertem-se em aliadas
imprescindiveis no processo de construgao do discurso de poder’. O talento
para sua instrumentacgéo ‘vai depender em grande parte, e foi demonstrado
ao longo da histéria, da habilidade dos diferentes atores politicos, para
construir rituais cenograficos que facilitem e dissimulem a partir da sedugao
carismatica o exercicio da sua dominagéo’.

O filésofo Gilles Lipovetsky (2010), por sua vez, compreende que a natureza
verdadeira da moda nao se refere a distingdo social, mas a valorizagdao da novidade
e da expressao da individualidade humana. O autor percebe a moda como “[...] um
desses espelhos onde se torna visivel aquilo que faz nosso destino histérico mais
singular: a negacao do poder imemorial do passado tradicional, a febre moderna das
novidades, a celebracdo do presente social” (LIPOVETSKY, 2010, p. 11). A partir
das ideias de Lipovetsky (2010), pode-se compreender a moda projetada para além
do que diz respeito a sua vontade de distincdo, sendo sua busca pelo novo
configuradora de um sistema que constitui o proprio meio onde essa busca funciona.

Por tras destes conceitos, que vao além das relagdes da moda entre o sujeito

e o coletivo e de suas representagdes, existe um sistema complexo, mutante,
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denominado sistema da moda. Este precisa se reorganizar para poder acompanhar
as transformacdes que acontecem ao seu redor.

O sistema da moda é o reflexo do contexto sociocultural em que ele é
produzido, estando diretamente relacionado a fatores econémicos, sociais, culturais,
politicos, histoéricos, comunicacionais, comportamentais, estéticos, psicologicos,
identitarios e tecnoldgicos presentes nesse cenario. A moda € norteada por todos
esses fatores que atravessam seu sistema interferindo e condicionando, mesmo que
involuntariarmente, mudangas em seu funcionamento, fazendo com que ele se
reordene para acompanha-los.

E possivel, aqui, ousar afirmar que o sistema da moda é interdisciplinar por
sua propria natureza. Seu conceito diz, em conformidade com o pensamento de

Olga Pombo (1993, p. 13), que a interdisciplinaridade sugere

[...] qualquer forma de combinagéo entre duas ou mais disciplinas com vista
a compreensao de um objeto a partir da confluéncia de pontos de vista
diferentes e tendo como objetivo final a elaboragdo de uma sintese,
relativamente ao objeto comum.

Dado esse contexto, Gabriel Tarde (apud LIPOVETSKY, 1997) explica que,
desde o século XIX, o sistema da moda era movido pela curiosidade em relacéo ao
exodgeno. Esse foi o primeiro tedrico a visualiza-lo além de sua aparéncia frivola,

explanando que a moda é:

[...] essencialmente uma forma de relagdo entre os seres, um lago social
caracterizado pela imitacdo dos contemporéneos e pelo amor das
atividades estrangeiras. Nao ha sociedade sen&o por um conjunto de ideias
e de desejos comuns [...], a sociedade é a imitagdo (TARDE apud
LIPOVETSKY, 1997, p. 266).

Para o mesmo autor (apud LIPOVETSKY, 1997, p. 267), a moda &, antes de

tudo,

[...] uma fase e uma estrutura da vida coletiva que, mediante um processo
efémero, ciclico e dinamico, causa também a imitagado social que permite a
relacdo do eu com o outro, promovendo um sentido de pertencimento ao
grupo, a vida social e ao prazer, pois ela é também uma pratica do prazer
de agradar, de surpreender.

O socidlogo George Simmel (2008) compartilha da ideia de imitagado social,

que se configura como um sistema original de regulagdo e de pressdes sociais,
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relacionando o individuo com o seu contexto. O autor também complementa que
este modelo leva a disputa geral por simbolos superficiais e instaveis de status,
onde a elite inicia uma moda e quando as classes mais baixas a imitam, num
esforco de eliminar as barreiras externas de classe. Assim, a camada dominante
abandona esta por outra moda nova e assim sucessivamente. Trata-se da génese
do principio da obsolescéncia, constituinte central do sistema da moda (SIMMEL,
2008).

Simmel (2008) entende que a moda expressa o carater de dualidade da
natureza humana, uma vez que o homem, imerso no todo social, dele tenta se
diferenciar, libertar-se, isolar-se, porém sem nunca poder abandona-lo. Sua teoria,
assim, relacionara as mudancas da moda com um processo de imitagcdo entre
classes sociais em que os grupos sociais inferiores tentardo adotar o gosto das
elites (SIMMEL, 2008). Em relacdo a essa dinamica, envolvendo a adogédo e o

contagio social, a moda, Simmel (2008, p. 25) discorre o seguinte:

[...] significa pois, por um lado a anexacao do igualitarismo posto, a unidade
de um circulo por ela caracterizado, e assim o fechamento deste grupo
perante os que se encontram mais abaixo a caracterizagdo destes como
nao pertencendo aquele. Unir e diferenciar sdo as duas fungdes basicas
que aqui se unem de modo inseparavel, das quais uma, embora constitua
ou porque constitui a oposicao légica a outra, € a condigdo de sua
realizagao.

Nesse sentido, € possivel entender que o motor que impulsiona o sistema da
moda tem seu ponto de partida na busca incessante do novo e por um lugar de
status na estrutura social. Desse modo, a moda esta diretamente ligada a estética
das aparéncias, consentindo no surgimento de dispositivos de reconhecimento
social e permitindo que seus sujeitos escolham como querem se apresentar uns aos
outros.

As ordenacgdes do sistema da moda sdo desenhadas a partir das dindmicas
de producdo que, por sua vez, sao engendradas pelas formas de consumo da
sociedade. Tais formas tém enraizadas em si a obsolescéncia da moda criada,
onde, a ideia de imitagdo faz com que quem fora “imitado” aguarde o novo para
migrar e dar inicio a um novo processo de imitagao.

Para compreender o sistema da moda faz-se necessario, primeiramente,
entender a sua temporalidade especifica. Segundo Mendes e De La Haye (2003, p.
01):
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[...] o sistema da moda veio a girar em torno da exigente programacgao
bienal das colegbes de outonol/inverno e primavera/verao e, depois, foi
ampliada de modo que incluiu colegdes de meia estagdo e linhas
especializadas. O periodo testemunhou uma importante mudanga na
produgado dos grandes estilistas, desde a alta-costura, que era, e ainda é,
feita a m&o e por encomenda para cada cliente, até o desenho de linhas de
difusdo mais baratas, de produgdo limitada e modas prontas para usar,
rapidamente manufaturadas.

A moda pode ser estudada levando-se em conta desde a materialidade de
seus suportes até a forma como, ao transformar o préprio corpo em suporte, ira
investi-lo, através de novos significados. E importante frisar que este processo ndo
exclui aspectos que lhe sado inerentes, como os historicos, sociolégicos e os
mercadoldgicos.

Assim como é possivel compreender a moda sob a luz de varios conceitos,
pode-se analisa-la por meio de diversos recortes temporais. Nesta pesquisa, o
recorte inicia-se na metade do século XIX, periodo em que o sistema da moda
organizava-se sob a légica da alta-costura — que norteia as linhas da moda em um
periodo que se estende até a primeira metade do século XX — ou, como denomina
Lipovetsky (2009), “a moda dos cem anos”.

Em meados do século XIX, a rigueza nao significava mais apenas a
propriedade da terra e comegou a ser substituida pelo dinheiro “novo” produzido
pelo comércio, pelo mercado financeiro e pela industria. Como resultado, a moda
nao estava mais restrita as classes mais altas. O periodo subsequente, de
consumismo burgués e de crescimento do comércio, criou a necessidade de um
sistema de moda, que até entdo tinha se baseado quase que basicamente nas
habilidades das costureiras (FOGG, 2013).

Foi o estilista inglés Charles Frederick Worth (1825-1895) que algcou as
modestas técnicas de costura ao patamar de “alta-costura” (do francés haute
couture) — termo até entdo usado para descrever uma costura de grande qualidade.
Gragas ao seu talento para o marketing pessoal e para os negocios, a expressao
passou a identificar técnicas de roupas feitas sob medida e moda sofisticada. Em
1858, depois de receber varias premiacdes e ficar conhecido mundialmente, ele
inaugurou o primeiro atelié de alta-costura no mundo, na cidade de Paris e ficou
creditado por ter transformado uma arte basicamente doméstica em uma industria
internacional (GRUMBACH, 2009). A figura 1 traz o retrato de Worth e duas criagdes

suas do final do século XIX.
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Figura 1 — Retrato de Charles Frederick Worth e dois vestidos de suas cole¢des no
final do século XIX

Fonte: (KNOOW.NET, 2016)

Além dessas inovagdes, o costureiro também criou uma etiqueta com sua
assinatura, com o intuito de fazer o registro de sua “marca”. Isto também €& de
extrema importancia para a historia da moda, ja que, com a ideia de etiqueta, fica
registrado seu nome como profissional da moda, além de garantir o “desejo”
daquelas que posteriormente iriam procurar o seu trabalho. Nesse sentido, pode-se
dizer que Worth cria o primeiro conceito de grife, como € possivel conferir na figura
2.



36

Figura 2 — Etiqueta com assinatura de Charles Frederick Worth
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Fonte: (PRINTERESTa, 2016)

Aos poucos, a alta-costura consolida Paris como “capital da moda”,
solidificando o reconhecido posto da Franga como centro irradiador de novas modas.
Este titulo se estende até hoje, porém acompanhada de centros como Londres,
Mildo, Nova York e, mais recentemente, Toquio.

Logo, Worth comegou a criar para a realeza europeia e para as esposas €
filhas dos magnatas da industria americana. Dessa forma, usar uma de suas pecgas
se tornou sinbnimo de status e sofisticagcdo. A grande diferenca no trabalho dele era
que ele n&o criava pecgas de acordo com a vontade da sua clientela, e sim, esperava
que elas fossem até o seu atelié e lhes apresentava pecas inéditas em manequins
de verdade, denominados “sdésias”, elaboradas com antecedéncia e que poderiam
ser reproduzidas e adaptadas de acordo com as medidas das clientes, sem deixar
de ser obra de seu gosto e de criatividade propria; o que foi uma revolugédo no
processo de criagdo. Dai em diante, o processo de confecgao passou a exigir que a
cliente fosse varias vezes até o atelié para fazer tantas provas fossem necessarias
para a pega ter um ajuste perfeito ao corpo (FOGG, 2013). Como pode ser visto na

figura 3, a imagem de uma “sésia” desfilando uma pecga de Worth.
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Figura 3 — “Sosia” desfilando uma roupa de Charles Frederick Worth

| B s
Fonte: (RACHEL QUADROS FASHION WAY, 2016)

Neste sentido, Svendsen (2010) explica que a iniciativa de Worth corresponde
a emancipacao do costureiro em seu papel de simples artesdo, ao se tornar um
artista que deixa de ser subordinado a sua clientela, para criar modelos com base
em sua propria vontade e com sua assinatura, conferindo ao costureiro um papel
mais importante na sociedade. A partir de entdo, a costura passa a ser considerada
apenas um oficio e a alta-costura fornece a outorga necessaria a moda, que passa a
aspirar o reconhecimento de arte, pelo menos no que diz respeito ao processo
criativo de elaboragao de novos produtos (SVENDSEN, 2010).

A criacao da alta-costura resultou em uma mudancga no perfil do consumo. O
que antes era uma decisao pessoal do cliente, agora passou para as maos do
estilista. A partir de Worth, as pessoas deixaram de decidir o que vestem e
passaram a usar o que os costureiros franceses ditavam como regra. Tudo passou a
girar em torno da decisdo deste profissional e a moda volta a ser marca de
estratificacdo social. Nesse sentido, Mendes e De La Haye (2003, p. 02) afirmam
que “[...] os ditames da moda eram rigidamente seguidos; afastar-se da norma era
arriscar-se ao ridiculo social. Posi¢ao, classe e idade eram claramente assinalados

pela roupa”.
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Segundo descreve Caldas (1999), as inovagcées de Worth foram além da
mudancga no gosto dos consumidores. Foi dele a ideia de apresentar duas colecgdes
por ano, utilizando o ciclo binario primavera-verao, outono-inverno, como ainda
ocorre nos dias de hoje. Existia a ideia de que uma colecéo fosse bem diferente da
outra, na tentativa de estimular o consumo e uma crescente ideia de oferecer ao
cliente uma imagem de luxo e sofisticacdo. A partir de entdo, surgiram as maisons
(casas luxuosas onde os estilistas recebiam seus clientes), como mais um diferencial
da época e marca de prestigio social aos consumidores.

As fotografias 1 e 2 trazem imagens da primeira maison da marca Chanel em
Paris, inaugurada em 1921, que também era a casa em que vivia a sua estilista,
Gabrielle “Coco” Chanel, com a escadaria onde aconteciam os desfiles da marca e
por onde desciam as modelos para apresentarem as pecas para a renomada
clientela. Essas fotos foram tiradas pela autora em 2010 e, apesar de terem se
passado 97 anos desde sua inauguragao, a loja atualmente esta toda reformada,

inclusive a sua fachada, mas a escadaria original foi preservada:

Fotografia 1 — Escadaria da primeira maison Chanel

Fonte: elaborada pela autora (2010)
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Fotografia 2 — Fachada da loja

Fonte: elaborada pela autora (2010)

Com todas essas novidades, a moda chega a era moderna e, a medida que
vai se organizando, o sistema de alta-costura acaba por reordenar o sistema de

renovagao da moda. Conforme Lipovestky (2010, p. 84),

Com a era da Alta-costura, pela primeira vez ha uma institucionalizagdo ou
orquestracdo da renovagao: no essencial, a moda torna-se bianual, as
meias-estagdes ndo fazendo mais do que anunciar os sinais precursores da
moda seguinte. Ao invés de uma logica fortuita da inovagao, instalou-se
uma normalizagdo da mudanga de moda, uma renovagao imperativa
operada com data fixa por um grupo especializado. A Alta-costura
disciplinou a moda no momento em que ela engatava um processo de
inovacao e de fantasia criadora sem precedente.

Em termos praticos, a alta-costura € o método de producdo artesanal de
pegas unicas que deve respeitar uma série de regras e restri¢des, tais como, possuir
atelié préprio em Paris, confeccionar as roupas sob medida num processo feito a
mao, ter alto valor de mercado, possuir perfume proprio e fazer duas colegdes ao
ano com, no minimo, 35 pecgas cada. Além disso, a marca deve estar afiliada ao
sindicato chamado Chambre Syndicale de la Haute Couture (Camara Sindical da
Alta-costura, que até hoje comanda a alta-costura francesa), idealizado pelo
precursor Charles Frederic Worth, em 1868 (GRUMBACH, 2009).

Todas estas exigéncias tornam a marca inatingivel ao grande publico,

transformando a alta-costura em sindbnimo de luxo e tradigdo, cujo publico
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consumidor seria “apenas” integrantes das classes mais altas. S6 as marcas filiadas
a este sindicato podem utilizar o termo alta-costura vinculados ao seu oficio.

Existem os membros permanentes, ou seja, as maisons que possuem atelié
fixado em Paris; os membros correspondentes, as maisons que fazem alta-costura,
no entanto a casa principal da grife nao esta fixada em Paris; e os convidados,
categoria para langar novas marcas francesas e estrangeiras de luxo. Além destas,
existe a categoria joalheria.

A titulo de curiosidade, nos dias de hoje sdo membros permanentes do
Sindicato marcas como Chanel, Christian Dior, Giambattista Valli, Givenchy, Jean
Paul Gaultier, Martin Margiela, entre outros. Sdo membros correspondentes as
marcas Versace, Elie Saab, Giorgio Armani, Valentino, entre outros. E os membros
convidados, cuja categoria € usada para langar novas marcas francesas e
estrangeiras de luxo, sdo os seguintes: Bouchra Jarrar, Iris Van Herpen, Yiqging Yin,
Schiaparelli, entre outros. Na categoria joalheria, podem-se mencionar Boucheron,
Chanel Joaillerie, Dior Joaillerie e Van Cleef & Arpels.

No periodo anterior a revolugao francesa, o modo de se vestir relacionava-se
diretamente com a etiqueta e a posi¢cao social e, como traz Roche (2007), “[...] os
manuais de boas maneiras aceitaram a necessidade de respeitar as praticas, os
tratados aconselharam a submissdo moderada aos costumes. Cada um deveria
parecer o que era, mas também podia parecer o que ambicionava ser” (ROCHE,
2007, p. 68). Dessa forma, a nobreza, desde o século XV, langou mé&o de inumeros
decretos, conhecidos como leis suntuarias, na tentativa de proteger a relagédo entre
aparéncia e posi¢ao social.

Em 1793, logo apds o fim da revolugdo, por meio de um decreto, houve a
queda das leis suntuarias, libertando a sociedade para que cada individuo pudesse
vestir as roupas desejadas. Dito de outra forma, a moda deixou de ser uma questao
de genealogia e para que o seu acesso passe a estar ligado ao consumo.

Ocorre que, mesmo com a liberdade democratica de se vestir, as classes
altas se veem obrigadas a elaborar novos cddigos e normas de distingao para se
diferenciar dos outros segmentos sociais. Como aponta Ortiz (1991), a alta-costura
veio ao encontro da burguesia em ascensao, no sentido de adotar novas formas de
distingdo. Isso representou uma estratégia de elevagdo que se apoiou em uma
realidade material, fazendo com que a no¢ao de consumo se associe a existéncia de

uma classe social abastada (ORTIZ, 1991).
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Até o surgimento da imprensa, a forma como as novidades circulavam se
fazia de duas maneiras: involuntariamente, por intermédio de embaixadores que
difundiam os trajes utilizados nos lugares em que circulavam ou voluntariamente,
buscando-se informagcdo nos centros de produgdo e no conjunto de cortes
principescas. No entanto, com o surgimento de uma imprensa especializada, no final
do século XVIll, a moda passou a ser comunicada em jornais a ela dedicados:
publicacdes especializadas e frequentemente voltadas ao publico feminino, que
associavam texto e imagem, para apresentar regularmente as novidades, acabando
por alterar o conceito vigente de gosto e elegancia (ROCHE, 2007).

A moda passou a ter muita importancia para a sociedade da época e, sendo
assim, houve a necessidade de um material que a divulgasse para o mundo. Neste
contexto, surgem revistas que se tornariam os principais veiculos de difusao da alta-
costura, contando com a ajuda da industria cinematografica. As pecas eram
propagadas pelas revistas e simplificadas pelas costureiras do mundo todo, uma vez
que as publicagbes de moda se tornaram numerosas, a partir do inicio do século XX,
além de apresentadas através de ilustragao por desenhos ou pelo uso crescente da
fotografia (FOGG, 2013).

Duas revistas tornaram-se os principais veiculos de difusdo da alta-costura: a
revista Harper’s Bazaar, fundada em 1867, e a Vogue, fundada em 1892. No Brasil,
o jornal que inaugurou a imprensa feminina foi o Espelho Diamantino, em 1827, que
ja trazia conteudo de moda em suas paginas. Outra fonte importante de propagacgéao
da moda no cenario mundial foi o cinema, por meio da ligagdo entre as estrelas de
Hollywood e os costureiros franceses, sobretudo a partir da década de 1930.
Fotégrafos eram convidados para fazer fotos para as matérias e publicidades destas
revistas, e, além de experimentarem técnicas recentes, queriam ser reconhecidos
em seu papel inovador e, dessa maneira, aproximando a moda com a arte,
estabeleceu-se a fotografia de moda (CALDAS, 2006). Na figura 4, observa-se a

capa de uma das edigdes da revista Vogue, no ano de 19009.
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Figura 4 — Capa da revista Vogue de 1909

Fonte: (PRINTERESTb, 2016)

A fotografia de moda surgiu paralelamente ao desenvolvimento das revistas
ilustradas. Antes do advento da fotografia, as revistas de moda usavam gravuras e
ilustracbes e, mesmo assim, eram raras nas publicagées. Essa pratica tornou-se
possivel apenas depois de 1880, com a criagdo da técnica da fototipografia, que
possibilitava imprimir fotografia e texto juntos, em uma mesma pagina (MARRA,
2008). Para a autora,

A fotografia estabelece uma dupla presenga na moda, suspensa entre
representacdo — a fotografia de moda, e apresentacdo — a moda da
fotografia. Na representagcéo, o poder simbdlico do novo e do desejavel é
construido em fotografias arrojadas, mesclando linguagens artisticas e
publicitarias. A moda fotografada torna-se icone, torna-se imagem, tende a
assimilar-se, também formalmente, ao objeto artistico por exceléncia, ao
quadro, e se ha pouco se falava de um tipo de exposi¢cao ligado a
necessidade da moda de superar uma condigdo de existéncia demasiado
efémera, é evidente que tal possibilidade sé se pode confirmar na
transformagéo também fisica, em imagem (MARRA, 2008, p. 53).
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Durante os anos 1950, a alta-costura viveu o seu apogeu. Nomes importantes
da criagao de moda, como o espanhol Cristébal Balenciaga — considerado o grande
mestre da alta-costura, Hubert de Givenchy, Pierre Balmain, Chanel, Madame Gres,
Nina Ricci e Christian Dior, transformaram essa época na mais glamorosa e
sofisticada de todas (FOGG, 2013).

Com a crescente popularidade do jornalismo social, a comunicagao ajudou a
disseminar o refinamento da moda das classes mais altas e seus equivalentes da
classe média, e os vestidos da maison Worth eram anunciados na revista Harper’s
Bazaar e na The Queen, assim como na Gazette Du Bon Ton e na Vogue. Tal
ferramenta de comunicagdo comegou a ser usada como estratégia de marketing
pelas marcas para disseminar seus produtos mundo a fora. Além desta, outra
estratégia que Worth usava era vestir atrizes famosas, como Lillie Lantry, que era
sua cliente e quase sempre se vestia com pegas da marca. Isso ajudava a
comunicar seus produtos e gerar desejo para as consumidoras atuais (FOGG,
2013).

Cabe aqui trazer o conceito de marketing, que, em sentido estrito, € o
conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das vendas,
mediante da combinacdo de quatro quesitos: produto, preco, praga (local de venda),
promog¢ao (comunicag¢ao), denominados de 4Ps. Em sentido amplo, é a concepgao
da politica empresarial, na qual o desenvolvimento das vendas desempenha um
papel predominante. Segundo Philip Kotler (2007, p. 03-04, grifo nosso), [...]
marketing € também um processo social, no qual individuos ou grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com os
outros”.

No conceito de marketing da década de 1930, os produtos eram veiculados,
pois apresentar o proprio produto era o suficiente. A partir das décadas de 1950 e
1960, o marketing dispendeu de um esforco bem maior, o produto passa a ser
atrelado a um conceito, o qual bastava ser exibido para vender. Nado era mais
necessario trabalhar o produto em si, o que passou a valer foi 0 marketing usando
as estratégias disponiveis para criar valor simbdlico, e este era o objeto de venda.

Conforme explica Kotler (2000, p. 33),

[...] os profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades
existem antes dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing,
paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam desejos, e
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estes estdo atrelados ao valor simbdlico. Eles podem promover a idéia de
quem um Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa.

Em seu livico O império do efémero, Lipovestky (2010) observa a
superioridade da alta-costura como langadora e legitimadora das tendéncias de
moda num periodo que se inicia na segunda metade do século XIX, estendendo-se
até 1960, o qual denominou de “a moda de cem anos”. Sendo assim, esse periodo
da alta-costura torna-se dependente dos estilos e das técnicas promovidos pelos
criadores radicados em Paris, tem no papel do costureiro a figura central.

A producdo da moda na alta-costura gira em torno dos seus especialistas,
peritos, os “costureiros”, a quem hoje denominam-se como estilistas ou designers de
moda. Dentro do contexto, em suas pesquisas no campo da moda, Bourdieu e
Delsault (2002) explicam que o capital simbdlico manifestado por meio da grife é
comunicado por meio de processos criativos e da autoria do estilista. Sendo assim, o
poder do criador incide na capacidade de mobilizar a energia simbdlica. Os autores
também esclarecem que esta energia € dada pelo conjunto dos agentes
comprometidos com o funcionamento do campo, e aqui podemos destacar os por
meio de seus comentarios e da associacdo de suas imagens com as das grifes,
acabam fortalecendo-as perante o publico (BOURDIEU; DELSAUT, 2002).

A alta-costura logo consagrou outros costureiros. Apds Worth, vieram: Paul
Poiret — logo no inicio do século XX — que teve como marca o gosto pelo
orientalismo e a sua vontade de libertar o corpo feminino do espartilho, além de criar
o primeiro perfume ligado a uma marca de moda; Madeleine Vionne, que adotou o
corte em viés para trabalhar o tecido de forma fluida, e Gabrielle Chanel, que
transformou os trajes masculinos em femininos, porém abdicando de qualquer
intenc&o de androginia.

Na década de 1950, surgiram as boutiques e os costureiros na moda
brasileira, sendo estes os fundadores de uma costura “de autor”, ndo colada nos
langamentos europeus, dentre eles, o costureiro mais famoso foi Dener Pamplona
de Abreu. Com seu trabalho e prestigio, favoreceu o aparecimento de outros nomes
como Clodovil Hernandez, Guilherme Guimardes e, futuramente, Markito e Ney
Galvéao.

Braga (2003) explica também que, nesse periodo, intensificou-se a produgao
de revistas e jornais no Brasil, que alcangaram uma tiragem nacional, com destaque

para os colunistas de renome, que passaram a exercer papel importante na
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divulgacédo dos fatos que envolviam a moda. Até entdo, a moda tinha sido ditada
pelas colunas sociais e pelo gosto pessoal das mulheres da alta sociedade,
totalmente indiferentes a industria nacional. Alceu Pena foi um grande nome da
moda nacional, ele ilustrava a revista O Cruzeiro com a coluna “As garotas do
Alceu”. Tratava-se de uma revista semanal esperada por todas as brasileiras para
poder fazer, em suas respectivas costureiras, o que Alceu sugeria como moda
(BRAGA, 2003). A figura 5 mostra uma imagem das “Garotas do Alceu” na revista O

Cruzeiro

Figura 5 — As “Garotas do Alceu” na revista O Cruzeiro, na década de 1960

Fonte: (EMAILSKEURECEBO lII, 2016)

A cada década, surgiam em Paris em torno de quarenta novas
revistas dedicadas a moda, muitas delas atingindo o exterior, ficando em circulagéo
por muito tempo. Trata-se do caso da Petit Echo dela Mode, que vendeu dois
milhdes de exemplares no ano de 1900.

Como consequéncia das duas guerras mundiais (1914-1918 e 1939-1945), a
alta-costura sofre uma retracdo e passa por inumeras dificuldades, enfrentando
racionamento de tecidos, a supressdo da clientela estrangeira e a limitagdo de
modelos a serem apresentados. Muitas de suas maisons tiveram que fechar as
portas, como foi o caso da Chanel.

Na segunda guerra mundial, a produc¢ao industrial teve de ser otimizada. A

organizacao cientifica do trabalho de Taylor e a fabricagdo em série proposta por
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Henry Ford tornaram-se modelos de producdo para a economia da época, cujo
aumento dos volumes fabricados e a racionalizagao dos custos eram os objetivos
mais visados. Por sua vez, a industria da moda se viu obrigada a acompanhar essa
dindmica de aceleragédo da producéo, pois também precisava recuperar os estragos
oriundos das guerras.

Com o fechamento dos ateliés de alta-costura franceses durante a segunda
guerra mundial, Sill (apud ELMAN, 2016, p. 04, grifo do autor) traz a seguinte

afirmacao:

Abriu-se espago para um mercado americano e para as revistas
americanas, como Vogue e Harper’s Bazaar. Essas revistas comegaram a
ser referéncia em imagem de moda e tornaram-se também guias de
compras, pois eram aliadas na difusdo do estilo de vida das estrelas do
cinema e de toda uma construgdo que ligava a moda aos estudios de
Hollywood e aos anunciantes de produtos de beleza e acessorios. Os
fotégrafos que eram convidados a fazer fotos para as matérias e
publicidades das revistas, além de experimentarem técnicas recentes,
queriam ser reconhecidos em seu papel inovador e, dessa maneira, uma
procura da aproximagcao com a arte se estabeleceu na fotografia de moda.

Com o poés-guerra, a partir da segunda metade do século XX, novos setores e
formas de producdo do vestuario comegaram a surgir. A intensificagcdo do
desenvolvimento da tecnologia da confecgdo e padronizacdo da grade dos
tamanhos facilitaram a produgao de roupas em escala industrial e fez surgir, nos
Estados Unidos, um processo de produgdo em massa no vestuario denominado de
roupas prontas para vestir ou prét-a-porter (francés) ou ready-to-wear (inglés), que
ganhou for¢ca na década de 1960, tornando a roupa de grife, assinada pelo estilista,
acessivel a um grande numero de consumidores. Para atender a nova necessidade
da industria da moda, surgiu nesse periodo o estilista industrial, que adaptava as
tendéncias ao estilo da empresa para a qual trabalha, culminando na
industrializagcdo da moda, que por sua vez, oferece uma grande praticidade, além da
variedade ndo s6 de estilos, mas também de preco e o langamento de novas
tendéncias (CALDAS, 2006).

De acordo com Faggiani (2006, p. 21), “[...] a medida em que as ferramentas
manuais foram substituidas pelas maquinas e as novas tecnologias foram
incorporadas ao cotidiano da industria, aumentaram-se a producgéo e a diversidade
de produtos”. Consequentemente, como explica o autor, “[..] tal situacao

desencadeou uma redugao nos custos, de onde surgiu o estimulo ao desejo de o
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sujeito ter, momento em que se aumentaram as necessidades (reais ou nao) e o
consumo (necessario ou desejavel)’ (FAGGIANI, 2006, p. 21).

A produgdo em larga escala de roupas permitiu que mais classes de pessoas
pudessem adquirir tais roupas, ja que estas eram baratas do que as produzidas
artesanalmente pela alta-costura. Com um maior acesso as roupas, a partir da
industrializagdo da producdo destas, observou-se, progressivamente, maior
manifestagdo publica, nos espagos de sociabilidade, de diferentes valores e estilos
de vida, também pelo vestuario, o que antes nao acontecia.

Em 1955, as revistas Elle e Vogue dedicaram varias paginas de suas
publicagbes as colegdes de prét-a-porter, o que sinalizava que algo estava se
transformando no mundo da moda. Neste momento, as primeiras modelos — do que
viria a ser o conceito de top model na década de 1980 — surgiram por intermédio das
lentes dos fotdégrafos de moda. Dentre eles, destacam-se Richard Avedon, Irving
Penn e Willian Klein, que fotografavam para as maisons e para as revistas de moda,
como a Elle e a Vogue.

Nesse contexto, a preocupacado dos estilistas era a diversificacdo dos
produtos através do sistema de licengas, que estava revolucionando a estratégia
econdmica das marcas. Assim, alguns itens se tornaram simbolos do que havia de
mais sofisticado, como o len¢co de seda Hermeés, que Audrey Hepburn usava, o
perfume Chanel N°5, preferido de Marilyn Monroe, e o batom Coronation Pink,
langcado por Helena Rubinstein para a coroagao da rainha da Inglaterra. Dentro do
grande numero de perfumes langados nos anos 1950, muitos constituem ainda hoje
0s principais produtos em que se apoiam algumas maisons, cuja sobrevivéncia
muitas vezes € assegurada por eles. A televisdo se popularizou e permitia que as
pessoas assistissem aos acontecimentos que cercavam os ricos e famosos, que
viviam de luxo, prazer e elegancia, como o casamento da atriz Grace Kelly com o
principe Rainier de Ménaco (FOGG, 2013).

Dos primeiros anos pos-Segunda Guerra Mundial ao surgimento do prét-a-
porter, outra sociedade mundial foi se configurando devido aos avangos tecnolégicos
ocorridos e, principalmente, a supremacia cultural e econémica dos Estados Unidos.
Os anos poés-guerra, aos poucos, elaboraram uma nova sociedade, cujos valores
eram representados com fragilidade pela haute-couture francesa tradicional
(HOBSBAWN, 1995).
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Lipovetsky (2007) chamou essa mudanga de uma moda centrada na roupa

sob medida para uma roupa pronta para vestir de “Moda Aberta”. Para o autor,

[...] em sua realidade profunda, essa segunda fase da moda moderna [a
partir de 1950/60] prolonga e generaliza 0 que a moda de 100 anos instituiu
de mais moderno: uma producdo burocratica orquestrada por criadores
profissionais, uma ldgica industrial serial, colecbes sazonais, desfiles de
manequins com fim publicitario. Novos focos e critérios de criagao
impuseram-se; a configuracdo hierarquizada e unitaria precedente rompeu-
se; a significacao social e individual da moda mudou ao mesmo tempo que
os gostos e os comportamentos dos sexos (LIPOVETSKY, 2007, p. 107).

Sant'anna-Muller (2011) escreve que dentro deste contexto de
transformacgdes significativas que Francga passava, apos a Segunda Guerra Mundial,
a proposta de existéncia e missao que a revista Elle atribuia a si foi representativa.
Hélene Gordon-Lazareff, sua diretora-presidente, que havia amadurecido
profissionalmente em Nova lorque e nos bastidores da Vogue, diz que a revista tinha
como meta trazer o “[...] espirito do business nova-iorquino para Paris e adequar a
leitora da revista a um estilo mais moderno de viver’ (SANT’ANNA-MULLER, 2011,
p. 116).

O periodo seguinte ao fim do segundo conflito mundial foi regido pela euforia
do consumo representado pelo estilo de vida americano, mas também representou
um momento de ascensdo e de revivalismo da alta-costura. A alta-costura iria se
impor com muito mais forga a medida que estaria a cargo de uma quantidade de
jovens criadores extremamente talentosos, de que a midia — ou seja — a imprensa
escrita — iria se apossar. Com a Europa ainda empobrecida, os criadores se
voltaram para as mulheres estadunidenses, que, ansiosas por interpretar
elegantemente o papel de mae e de esposa, seguiam as regras de uma nova
etiqueta social voltada ao appropriate e ao good taste, impostas por intermédio de
revistas como Vogue e Harper’s Bazaar (STEELE, 1997).

Caldas (2006) mostra que os franceses foram até os EUA e voltaram
impressionados com o novo método de producao: “[...] descobrimos nos EUA um
prét-a-porter de qualidade, que se impde gragas a um merchandising eficaz, a
imprensa, a publicidade, a sedugdo dos grandes Magazines, que vendem,
igualmente, produtos de luxo e produtos para a massa” (CALDAS, 2006, p. 56). O
prét-a-porter, entdo, passou a ser difundido pelo mundo, gragas a sua facilidade e

capacidade produtiva. Mas, se de um lado houve a busca pelo aumento da



49

producdo, de outro surgiu a necessidade de incentivar o consumo. Logo o
consumidor e suas necessidades tornaram-se o novo centro de equilibrio do sistema
capitalista.

Stevenson (2012) explica que o prét-a-porter nasceu do avango da tecnologia
e da utilizagdo de mao de obra barata, com a revolugao industrial do periodo pés-
Segunda Guerra Mundial. A industria rapidamente incorporou esse tipo de produgao,
pois, além de ser uma produgao rapida, feita com tecnologia e em massa, logo se
tornara mais barata que a alta-costura, tanto para a industria, quanto para o
consumidor. Entretanto, ndo era tdo acessivel a todas as fatias da sociedade; e
ainda de melhor acesso para os estilistas que viam nessa revolugdo da moda uma
chance de crescimento diferenciado da alta-costura (STEVENSON, 2012).

Stevenson (2012, p. 147, grifo do autor) mostra o qudo grande foi a

repercussdo deste novo conceito para a época

[...] sob as influéncias americana e italiana, ao contrario da francesa da alta-
costura, as roupas tornaram-se pouco a pouco menos formais. A mulher
elegante e madura dos anos 1950 foi apresentada a um elemento de
diversao, e — pela primeira vez — a juventude comegou a ter influéncia sobre
o mercado. A Vogue adotou o linguajar dos adolescentes, e em 1959 Pierre
Cardin apresentou a primeira colecdo de prét-a-porter de um membro da
Chambre Syndicale.

Algumas casas de alta-costura francesas passaram a dedicar-se também ao
prét-a-porter. E apenas durante os anos de 1950, entretanto, que marcas da alta-
costura entraram numa produgao em larga escala e comegaram a ter dois tipos de
colecdes: as de alta-costura e as de pret-a-porter. A maison precursora desse
movimento na Franga foi Yves Saint Laurent, com a linha YSL Rive Gauche.

Na figura 6, que segue, sdo mostradas imagens publicitarias de colecdes pret-
a-porter de trés marcas francesas (YSL, Courreges e Pierre Cardin), da década de
1960:
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Figura 6 — Colegdes pret-a-porter de YSL, Courréges e Pierre Cardin, na década de
1960

Fonte: (TEXTILIA.NET, 2016)

Noronha (2013) explica que, quando a alta-costura nao mais influencia as
linhas do vestir como outrora — por encontrar-se muito mais empenhada em celebrar
a tradicdo e o luxo, através de uma imagem de distingdo — alia-se ao prét-a-porter
transformando-o, de certa forma, em sua extensao luxuosa. O prét-a-porter € mais
acessivel ao publico, possui a marca e a assinatura do estilista em pecas, confere
um ar de sofisticacdo, mas sem o tom de exclusividade. Tal fato demarca o principio
de um periodo historico que ndo mais se pode explicar pelo modelo tedrico da moda
classica, aristocratica, imposta por estilistas e pela elite que encomendava seus
produtos artesanais de forma exclusiva.

Somente por volta de 1960 que o prét-a-porter conseguiu chegar a sua
prépria esséncia, criando roupas mais voltadas para a juventude. Foi nessa mesma
época que uma nova onda de criadores ndo pertencentes mais a alta-costura se
impds. Daniel Hechter langou em 1959 o estilo Babette e Cacharel reinventou o
chemisier para mulher. Mas quem revolucionou a época foi mesmo Mary Quant, uma
jovem estilista inglesa, que queria somente se vestir de um jeito mais jovem e
acabou usando e, por volta de 1963, criou a minissaia. Com Mary Quant, ndo foi
somente um novo tipo de estilista que emergiu, mas um novo tipo de varejo e de
boutiques que vieram democratizar a moda. Parece que, entéo, o prét-a-porter e as
ruas se erigiram em centros autbnomos de moda e foi assim que a alta-costura

deixou de ser o foco. Um notdrio exemplo disso € o fato de que, quando a alta-
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costura introduziu a calgca feminina nas suas colecbes, as mulheres ja a tinham
adotado macicamente. De igual modo, quando Yves Saint Laurent, em 1966,
integrou o jeans na sua colegédo, os jovens ja o tinham escolhido ha tempos (FOGG,
2013).

As décadas de 1940 e 1950 sdo marcadas pelas manifestagcées da industria
cultural, ou seja, o momento do desenvolvimento social no qual os bens culturais,
como mercadorias, sdo produzidos em massa, tém enormes consequéncias para a
economia, para a organizagao social e para as formas de interagdo. O conceito de
industria cultural foi criado por Adorno e Horkheimer, em meados dos anos 1940,
onde era analisada a producao industrial dos bens culturais como movimento de
producdo da cultura e mercadoria passivel de consumo. Dessa maneira, o termo
“industria cultural” foi associado a producéo industrial de bens e servigos culturais
para sua difusdo e comercializagdo para as massas (ADORNO; HORKHEIMER,
1991).

Nesse momento, houve o que pode ser chamado de mercantilizagdo da
cultura e evolugédo da imprensa, pois langaram-se no mercado varias novidades, as
quais ativaram cada vez mais o consumo de massa. Para isso, foi fundamental que
as formas de venda também fossem aprimoradas, e assim, entre marcas, lojas,
grifes e confecgdes, a ordem de criar-produzir-vender sempre prevalecera, e quem
se encarregou desta ultima funcéo foi a publicidade — parceira essencial da industria
cultural.

Fendmeno nascido na sociedade capitalista, a industria cultural baseia-se na
técnica e na racionalidade instrumental, tendo uma ligagao intrinseca com os meios
de comunicagao de massa e, nesse sentido, com a midia. Cinema, musica e demais
formas de entretenimento e lazer nascem como mercadorias disseminadas por meio
da publicidade e da midia, transformando arte em mercadoria, bens culturais em
mercadoria, tornando-os bens materiais que, por seguirem a légica capitalista,
transformam consumo em lucro. Na industria cultural, a mercadoria passou a ocupar
todos os espacos da vida social.

Adorno (2002, p. 30) explica que “[...] o modo de organizagcado do cinema, por
exemplo, é apresentado como um exemplo de transformacgao dos bens culturais em
mercadoria” e que “[...] a expansdo do cinema a partir do contexto da Primeira
Guerra Mundial teve como enfoque a adequacédo consciente as necessidades do
publico controladas pelas cifras de bilheteria” (ADORNO, 2002, p. 30).
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Segundo Adorno e Horkheimer (1991), a industria cultural é a distribuicao, por
meio de veiculos de comunicagdo de massa, de produtos em que a cultura dos anos
1940 conferia a tudo um ar de igualdade (semelhanga). Os jornais, revistas, filmes,
publicidade e o radio eram partes correntes em si mesmos e componentes do
conjunto dos meios de comunicacgéo desta industria.

Edgar Morin (2002) acredita que a industria cultural visa ao consumo em
grande escala de suas produgdes. Contudo, para que cheguem a ser consumidas,
se faz necessario que as sociedades adotem padrbes a serem seguidos. Morin
(2002) critica tais padrdes de producgao, justificando que podem restringir a
individualidade. Em contrapartida, o autor mostra que a técnica ajudou a difundir a
cultura, além de, mesmo com a padronizagao, abrir espaco para a individualidade do
produtor. O mesmo explica que, mesmo havendo o molde da industria cultural, deve
haver a originalidade, pois o sistema tenta criar aquilo que agrade ao maior numero
de pessoas, esse € o seu intuito. Segundo Morin (2002, p. 23), “[...] ele fara de tudo
para recrear, divertir, dentro dos limites da censura. O sistema quer adaptar sua
cultura ao publico”.

Nesse sentido, a industria cultural é, para Adorno e Horkheimer (1991, p.
156), “[...] um aparato ideoldgico utilizado pelas classes dominantes para manter a
ordem e a dominacao, além de ser um meio poderoso para expandir o poder € 0s
interesses do sistema vigente”. Para estes autores, a industria cultural, ao ser
cumplice da ideologia capitalista, “[...] contribui eficazmente para falsificar as
relacbes entre homens, bem como dos homens com a natureza, de tal forma que o
resultado final constitui uma espécie de lluminismo oposto” (ADORNO;
HORKHEIMER, 1991, p. 156).

Lipovetsky (2009) compartilha dessa posi¢cao, visto que entende que a
sociedade de consumo é a programacao do cotidiano: ela manipula e quadricula
racionalmente a vida individual e social em todos os seus intersticios. Com isso, tudo
se torna artificio e ilusdo a servigo do lucro capitalista e das classes dominantes
(LIPOVETSKY, 2009).

Nesse sentido, Barbosa (2006) propde que o consumo €, ao mesmo tempo,
um processo social que diz respeito a multiplas formas de provisdo de bens e
servigos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servigos. O autor
também indica que o consumo se trata de mecanismo social percebido pelas

ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades, independentemente da
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aquisicao de um bem. Por fim, Barbosa (2006) também mostra que o consumo se
trata de uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos sociais
para definir diversas situacdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e
uma categoria central na definicdo de sociedade contemporanea.

Essa industria atinge igualmente o todo e a parte e, sob esta 6tica, Adorno e
Horkheimer (1991) entendem que o mundo inteiro é forgado a passar pelo filtro da
industria cultural. Como milhdes de pessoas participam desta industria, torna-se
inevitavel a disseminagao de bens padronizados para a satisfagdo de necessidades
iguais.

Assim, com o desenvolvimento desta industria cultural, tornou-se possivel
estabelecer a oferta de um tipo de produto cultural para cada individuo, conforme
suas diferengas culturais. Nesse sentido, Crane (2006, p. 135) mostra que:

As roupas sao os primeiros bens de consumo a se tornarem amplamente
disponiveis, fazem da moda um indicador de status social, reforgcando
semelhangas e/ou diferencas no que se relaciona a determinadas
identidades sociais. A partir dessa abordagem, moda e consumo s&o
indissociaveis: 0 acesso as roupas representa também o agenciamento de
valores e de codigos que compdem o imaginario da moda.

A industria cultural caracteriza-se principalmente por uma légica de mercado
que entende bens culturais por mercadoria, associada a massiva presenca dos
meios de comunicagdo de massa, emitindo mensagens que levariam a conformagao
e a passividade mediante a existéncia e protagonismo de uma elite capitalista. Os
meios de comunicagao e as industrias culturais — o cinema, o radio e a propaganda
— vao protagonizar um hiato nas possibilidades de emancipagédo e questionamento
(ADORNO; HORKHEIMER, 1991).

Este tipo de industria esta intimamente ligado a ideia de cultura de massa,
que seria a cultura veiculada pelos meios de comunicacao, os quais levam a mesma
programagao a um numero imenso de individuos, com conteudo artistico raso e,
portanto, incapaz de levar o sujeito a reflexao. Nesse sentido, o homem tinha ceifado
a sua capacidade de reagir as mensagens do cinema, do radio ou da propaganda,
as quais exerciam o poder de subjuga-lo a uma condigdo de dominado, sempre
impulsionado a consumir indefinidamente, de forma passiva. Tal fato torna

homogéneos os habitos de consumo, fato ilustrado na arquitetura, na decoracéo,



54

nos monumentos e na aparéncia das cidades de modo geral (ADORNO;
HORKHEIMER, 1991).

A industria cultural também é geradora de mercados de bens simbdlicos e das
trocas simbdlicas. Sdo considerados simbdlicos por dependerem da percepcao
individual ou coletiva em torno dele. A moda é o exemplo mais claro desse sistema
de trocas simbdlicas que rege a vida nas sociedades ocidentais. A industria cultural
€ capaz de provocar necessidades e a moda € uma manifestacdo que opera
elementos simbdlicos.

Neste contexto, Bourdieu (1983) observa a importancia do papel da distingéo
social, vital para a dinamica da sociedade burguesa, no contexto da sociedade de
massa, da industria cultural e na separagéo da cultura erudita da cultura popular. O
autor busca compreender a cultura na sociedade de massa, por meio de um estudo
de consumo, e sugere que o que mais influéncia na dominagdo néo é o capital
econdmico e sim o simbdlico, que € invisivel, excludente e profundo. De acordo com
Bourdieu (1983, p. 02),

[...] a esfera da cultura é um espaco onde a disputa simbdlica ocorre devido
ao acesso aos mecanismos de consagragao e pelo capital simbdlico. Este
espaco € denominado no campo e por campo entendo um espacgo de jogo,
um campo de ralagdes objetivas entre individuos ou instituicdbes que
competem por um mesmo objeto.

Os produtos da cultura de massa acarretam uma hibridizacdo entre os
produtos da cultura popular e os da erudita, desestabilizagdo de valores tradicionais,
enunciando valores comandados pelo imaginario e pela estética midiatica. A
industria da moda participa desse fenbmeno de sugestdo de novos valores. Nesse
sentido, Marinho (apud WAJNMAN; ALMEIDA, 2002, p. 132, grifo do autor) explica

que:

[...] o vestuéario é um poderoso elemento de ligagao entre o individuo e esse
sistema simbdlico que as diferentes midias da industria cultural produzem e
controlam. Essa identificagdo ocorre, entre outras razdes, por que o
vestuario, ao incorporar determinadas caracteristicas da indumentaria de
personagens em evidéncia em qualquer um dos produtos da industria
cultural [...] torna acessivel ao grande publico o glamour inerente a atriz ou
ao ator das telas, ou dos modelos das paginas editoriais.

Kellner (2001) explana que, tendo como elemento central o consumo, a

industria cultural, seus produtos e espetaculos sao responsaveis pelo fornecimento
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de imagens, sons e padrbes de comportamento. Por intermédio destas, as opinides
politicas sdo moldadas e manipuladas até chegar aos consumidores (KELLNER,
2001).

Com a prosperidade nas décadas de 1950 e 1960, a classe média ascendeu
e emergiu a cultura jovem, com uma massa de jovens consumidores, frutos do baby
boom do pés-guerra nos EUA. Essa populagdo entrou no mercado, fazendo com
que o consumo aquecesse. No entanto, isso ndo era o suficiente para manter o
mercado aquecido, o consumidor precisava continuar adquirindo produtos de
maneira recorrente para que a industria ndo parasse. Neste momento, o marketing
passou a ter um papel fundamental na difusdo do consumo.

Cabe aqui esclarecer o conceito de baby boom, que significa, em tradugao
livre, “explosdo de bebés”. Foram as criangas nascidas logo apds o término da
Segunda Guerra Mundial, e sdo conhecidas como a geragao baby boomer.

No periodo pds-segunda guerra mundial, de acordo com Santos (2004), os
meios de comunicagdo comegaram a explorar o espetacular, o prazer no consumo,
erotizando o dia-a-dia com fantasias e desejos de posse. O consumidor em potencial
passou a ser bombardeado por um show constante de estimulos, os quais
alimentavam seu ego narcisista e consolidavam o consumo. Surgiu, como coloca
Baudrillard (1995, p. 15), “[...] uma sociedade caracterizada pela abundancia, criada
pela multiplicacdo dos objetos, dos servigos, dos bens materiais”.

Caldas (1999) esclarece que, gragas aos meios de comunicagao coletiva, o
marketing de massa se intensificou nos anos 1950. No caso da moda, a midia se
tornou “o porta voz” do prét-a-porter, exercendo no consumidor um poder decisivo
de persuasao. A euforia publicitaria, o luxo e o glamour das revistas e dos desfiles
de moda geraram desejo aos consumidores, tonando a busca pelo novo incessante.
Tem-se, ai, o0 marketing cumprindo o seu papel mais primordial: gerar desejo e
estimular o consumo.

Até esse momento, o sistema da moda estava ordenado de acordo com
interesses determinados das classes dominantes, que tinham condi¢cbes de pagar
pela alta-costura e pelo prét-a-porter, num sistema que se apropriou desta
prerrogativa de diferenciacdo como forma de identificacao de status entre classes
diversas. Esta dinamica ¢ intitulada de ftrickle-down, ou seja, o topo da elite social —

ou da moda, segundo a sistematica engendrada na sociedade — langa uma pega, ou
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um estilo que apds, sera decodificado por diversos atores correspondentes a cadeia
constitutiva do sistema.

Este modo de difusédo por gotejamento, como elucida Treptow (2013), busca a
propagacado de um determinado discurso sob uma dindmica de cima para baixo,
prevendo novos gotejamentos sequentes conforme a apropriagdo, por parte das
camadas inferiores da cadeia, do discurso gerador da sistematica (TREPTOW,

2013). Tal situagao pode ser vista de forma mais completa na explicagao abaixo,

[...] o efeito Trickle down comega no topo de elite da moda, com um
langamento da alta-costura, ou em uma estrela pop como Madonna, por
exemplo. As pessoas que estdo mais proximas destas celebridades e os
formadores de opinido adotam o mesmo estilo por primero. Assim que é
notado pela imprensa, o estilo passa a ser divulgado e algumas marcas
independentes comegam a reproduzir-lo. Valorizado pela exposigao nos
meios de comunicagao, o estilo sera copiado pelas redes de lojas e marcas
que atuam nos mercados mais populares, adotando materiais para
conseguir entregar o mesmo estilo por um prego mais favoravel para o
mercado de massa. Por ultimo chega até a produgéo de larga escala e o
acesso ao publico em geral (TREPTOW, 2013, p. 28, grifo da autora).

Nos anos 1960, diante de valores de uma sociedade composta por uma
juventude ansiosa na busca pelo novo, o prét-a-porter tornou-se simbolo de uma
moda mais autdbnoma (prépria das camadas jovens), possibilitando mais autonomia
do sujeito ao vestir. Neste sentido, Lipovetsky (1989) considera que a consolidagao
do prét-a-porter, viabilizou a moda democratica, deu-se em funcdo de um
merchandising eficiente viabilizado por uma industria cultural, representada pelo
cinema, imprensa, pela publicidade, pela sedugdao dos grandes magazines
oferecendo produtos a um baixo custo para uma ampla parcela da populacao.

Cabe aqui apresentar o conceito de merchandising como sendo uma
ferramenta de marketing, elaborada por um conjunto de técnicas. Estas possuem a
finalidade de melhorar a exposicdo de um produto, tornando-o mais visivel e
atraindo o consumidor.

De origem francesa, a multinacional Rhodia € uma empresa do ramo téxtil
que esta presente no Brasil desde os anos 1920, quando trouxe para o pais a fibra
artificial, que revolucionou a industria do pais. Ja nos anos 1950, trabalhou com
fibras téxteis sintéticas feitas em laboratério. E assim surgiu ndo somente a
oportunidade, mas principalmente a necessidade de montar projetos de marketing

para divulgar os seus produtos. Nesse sentido,
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[...] embora o termo marketing ndo fosse amplamente utilizado na época —
muito menos no Brasil —, a Rhodia tinha um profissional responsavel por
isso, o italiano Livio Rangan, que revolucionou toda a comunicagdo da
marca, direcionando as campanhas para o consumidor final. Para isso, era
necessario criar produtos com os tecidos e apresenta-los, e ndo mostrar
ndo apenas os tecidos e fios. O primeiro grande projeto desenvolvido por
Rangan foi o Cruzeiro da Moda, para a maior revista de circulagdo da
época, O Cruzeiro. A marca, sob a direcao de Livio, foi responsavel por
realizar os primeiros editoriais de moda de grande porte do pais,
envolvendo modelos, maquiadores e fotografos especializados. E
interessante, no entanto, perceber que a Rhodia ndo fazia moda. Seu
produto sempre foi o fio sintético. Mas a importancia das iniciativas da
marca era tamanha que toda a cadeira produtiva da industria acabava
beneficiada. Em 1962, a Rhodia desfilou pela primeira vez na Fenit — Feira
Internacional de Industria Téxtil — sua colecéo intitulada Brazilian Nature. No
inicio, o evento n&o era prioridade no planejamento de marketing da marca
— foi s6 em 1953, com a colecdo Brazilian Look, que o desfile tomou
grandes proporcdes. Na auséncia de uma semana de moda estruturada
para fazer o evento de langamento de uma colegao, Livio Rangan decidiu
que a Fenit deveria cumprir esse papel. Pela primeira vez, os desfiles
contaram com um cenario tematico criado especialmente para o evento,
além de apresentagdes musicais de Sérgio Mendes e Bossa Rio. Desse
momento em diante, a proporgédo dos desfiles sé cresceu. Os seus show-
desfiles com colegbes em fio sintético de grandes estilistas como Alceu
Pena, Dener, Guilherme Guimaraes e Clodovil, ganharam a condi¢gdo de
maior atragdo da feira. Alceu Pena, em especial, executou varios desfiles
em parceria com a empresa para a Europa, Asia e América do Norte Roma,
Paris, Hong Kong, Beirute e em outros lugares com o fim de mostrar a moda
brasileira para os quatro cantos do mundo (ESPINDOLA, 2013).

Na figura 7, ha a imagem de um editorial criado pela Casa Rhodia para

divulgacédo na imprensa na década de 1960, como pode ser visto a seguir:
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Fonte: (COSTANZA WHO, 2017)

A industria da moda, guarnecida de todo esse arsenal de ferramentas
capazes de difundir novas ideologias, desenvolveu-se no sentido de configurar
novas formas de identificacdo e sociabilidade que fomentassem o consumo desses
produtos culturais. O sistema, ndo s6 o da moda, passou a ser estimulado pelo
consumo, a sociedade comegou a comprar mais automéveis, eletrodomésticos e
roupas, enfim, a demanda material aumentou e a légica da quantidade dominou esta
fase.

Baudrillard (1995) explica que, para fomentar ainda mais o consumo, criou-se
a légica de obsolescéncia programada (ou planejada), que nada mais é do que
reduzir a vida util de um produto para aumentar o consumo de versdes mais
recentes. Essa estratégia é aplicada pelas empresas e estimula o consumismo
através do forte apelo do marketing que induz a compra de modelos modernos, e
nao ao conserto do produto, que culminou na aceleragdo do ciclo de vida dos
produtos, aumentando o consumo.

Em contraposicdo ao estilo estadunidense de obsolescéncia planejada, ao

criarem produtos pouco duraveis, na Europa ressurgiu, especialmente na Alemanha,
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o estilo modernista da Bauhaus, com o objetivo de fabricar bens duraveis, com um
design voltado a funcionalidade e ao futuro, refletindo a vida moderna. Varios
equipamentos, como radios, televisores e maquinas, foram criados seguindo a
férmula de linhas simples, durabilidade e equilibrio (ALMANAQUE FOLHA, 2016).

O consumo, enquanto fenbmeno chave da vida social cotidiana, € uma
caracteristica muito forte do espirito do tempo e manifesta os valores vigentes da
sociedade contemporanea. No contexto urbano e industrial, quase todos os valores
sdo mediados pela cultura de massa, inclusive as representacdes politicas e
ideoldgicas.

Neste contexto, os meios como tecnologias (radio, televiséo, jornais etc.) séo
as ferramentas centrais de mediacdo de mensagens, seja para obter informacdes
seja ainda para outras dimensdes, como a regulagdo do cotidiano. Segundo Sodré
(1992, p. 79),

A analise dos diversos aspectos do fendmeno informacional ndo deixa
duvidas quanto ao fato de que os meios de comunicagédo de massa e as tele
tecnologias informacionais sao meios gerenciais de um sistema tecno-
burocratico, articulado com todas as instancias sociais de uma economia de
mercado.

Desta forma, tudo o que ocorre na comunicagédo, de mensagens publicitarias
a imagens jornalisticas, sao formas que se constituem com base nos suportes
técnicos. Nesse sentido, Luhmann (2005) entende que, ao se falar em meios de
comunicacao, falam-se de suportes que tornam possiveis a comunicacio. Para ele,
a comunicagao € o que viabiliza, o que da suporte, o que permite a producido de
conteudo. Luhmann (2005) também explica que os meios de comunicagdo devem
ser compreendidos como todas as instituicbes da sociedade que se servem de
meios técnicos de reproducao para a difusao da comunicacgao.

Neste cenario, os meios tomam a posi¢cao central da comunicagdo, a nogao
de realidade midiatica € tida como aquela mediadora central dos processos de
producdo e circulagdo de bens simbdlicos. Barros (2012) expde que, com a
comunicagdo assim pensada, ha a figura do comunicador, sujeito da acédo da
comunicagao que produz uma mensagem, e, através de um canal, a coloca em
circulagao até chegar ao seu receptor, sujeito que sofre a acéo e o impacto da midia.
Silverstone (2005) corrobora esta afirmagdo ao elucidar que, nesse contexto

comunicacional, de um lado tem-se um emissor que envia uma mensagem atraves
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de um canal a ser codificada por um receptor, onde os meios, além de serem
autébnomos, exercem um poder mediador e representacional.

Pode-se, aqui, falar na passividade do polo receptor e, conforme propde
Thompson (2008, p. 31), “[...] € pertinente compreender que uma interacéo face a
face concretiza-se como um processo de mao dupla, ao passo que uma interagcao
mediada pelos meios de comunicagdo de massa € impreterivelmente em sentido

unico”. Rodrigues (1990) vai ao encontro deste pensamento e assegura que:

Com o passar dos anos a comunicagdo de massa cristaliza-se como um
processo unidirecional e centralizado. A midia assume o papel de
mediadora dos demais campos sociais no espago publico, assim como,
suas mensagens sdo produzidas e transmitidas do pdélo emissor ao
receptor. Portanto, fundamenta-se como um processo linear, onde poucos
produzem para muitos (RODRIGUES, 1990, p. 42).

Na sociedade midiatica, observa-se que o campo dos media, combinado
pelos meios de comunicacdo e seus atores individuais, possui relativa autonomia
frente aos demais campos (politico, econémico etc.) e é colocado em posi¢cao
central, justamente pelo seu poder de afeta-los. Nesse sentido, é factivel dizer que,
por meio dos processos de mediagdo, 0 campo dos media organiza a vida coletiva
ao seu modo, sendo responsavel pela produgdo dos sentidos que circulam nas
sociedades, construindo a propria realidade social (RODRIGUES, 1990).

Discute-se, aqui, sobre um momento da sociedade em que os meios de
comunicagao assumem posigcao de centralidade na atividade de divulgagcao dos
bens societarios, sendo os responsaveis pela constituicdo de elos entre as
instituicbes e os usuarios sociais, e a este momento da-se o nome de “sociedade
midiatica” ou “sociedade dos meios”. Fausto Neto (2006b, p. 23) ilustra que “[...] na
sociedade midiatica os meios se constituem em setores estratégicos, no amago da
vida e da dinamica tensional dos campos sociais”. Ao encontro deste pensamento,
Fossa e Kegler (2008) acrescentam que a midia € um processo complexo que
interfere na construcdo e na manutengdo da sociedade, seja enquanto dispositivo
técnico ou de linguagem.

Quando se menciona que a moda é um forte exemplo do sistema de trocas
simbdlicas proposto pela industria cultural, e que esta € capaz de provocar
necessidades e criar desejos, € possivel crer que a midia exerce um papel central

nesse contexto. Quando se analisa a moda imersa na sociedade midiatica, as
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marcas criam seus produtos e disseminam através de merchandising nos meios de
comunicacgao, principalmente nas revistas impressas e no cinema, com o intuito de
produzir bens simbdlicos. Tal fato se da porque a sociedade dos meios caracteriza-
se por praticas que se distinguem, dentre outras coisas, por suas técnicas de
linguagem. Por intermédio da mediacdo midiatica, empregam-se varias formas de
linguagem das midias, como por exemplo, a linguagem do merchandising para fazer
propaganda.

Neste contexto, chama a atencédo para o papel que a propaganda tem na
industria cultural e na sociedade dos meios, de tornar publicos os produtos e
servicos da sociedade e produzir valor simbdlico, tendo em vista, que nesta
sociedade as praticas publicitarias visam a produg&o de imagem, posicionamento de
produtos e a venda de valor simbolico. Cobra (2010) traz, inclusive, a nogao de que
sociedade midiatica tem a publicidade como um elemento mediador coadjuvante,
afirmando que “[...] por meio de uma comunicagdo ‘quase’ instantanea, a
propaganda langa nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideias e outras
colaboracdes simbdlicas” (COBRA, 2010, p. 34).

No Brasil, a partir da metade da década de 1960, com a verificacdo do
crescimento da audiéncia das telenovelas, as emissoras de televisdo viram a
oportunidade de gerar renda com o merchandising, com a insergéo de produtos nas
telenovelas, a serem utilizados pelos personagens mais importantes das tramas. A
primeira insergcdo de merchandising em telenovela foi de um produto farmacéutico,
em 1969, com o personagem Beto Rockfeler, personagem homénimo ao titulo da
novela — produzida pela Rede Tupi de televisdo entre 1968 e 1969 — e interpretado
pelo ator Luiz Gustavo, que curava suas ressacas com o antiacido Alka-Seltzer, da
Bayer.

Com relacdo aos produtos de moda, foi na telenovela Dancin Days, exibida
entre 1978 e 1979, com o uso das calgcas jeans Staroup, pela personagem
interpretada pela atriz Sonia Braga, que o merchandising de moda teve seu inicio.
Essa acdo de marketing utilizada pela marca gerou um grande impacto sobre os
telespectadores da época, provocando o desejo nos consumidores e propiciando um
aumento consideravel de vendas do produto, que passou de 40 mil para 300 mil
pecas por més. Ao final da novela, a marca ja tinha coberto todos os gastos e ja
planejava que a reapresentagdo da novela no exterior poderia render lucros extras.

E de fato isso aconteceu: a Staroup programou seu langamento no mercado de
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Portugal justamente na época em que a novela iniciaria la e, em 15 dias, ja tinha
vendido 100 mil pegcas do mesmo modelo. Dessa forma, é possivel compreender
que as telenovelas ajudam a disseminar tendéncias de moda para os consumidores,
gerando desejo e impactando no consumo (ANTUNES, 2006).

Neste momento da sociedade, Thompson (2008) auxilia a compreender que
0s meios de comunicagao produzem, armazenam e transmitem materiais simbalicos
que sao significativos tanto para si, como produtores, quanto para seu publico

receptor. Sendo assim,

[...] o desenvolvimento dos meios de comunicagdo €, em sentido
fundamental, uma reelabora¢do do carater simbdlico da vida social, uma
reorganizagdo dos meios pelos quais a informagdo e o conteudo simbdlico
sao produzidos e intercambiados no mundo social e uma reestruturagao dos
meios pelos quais os individuos se relacionam entre si (THOMPSON, 2008,
p. 19).

Na pratica, cabe aqui mencionar a unido da moda com o cinema, através de
uma parceria importante entre uma maison e Hollywood: Givenchy vestiu Audrey
Hepburn nos filmes Sabrina (1954), Cinderela em Paris (1957), Amor na tarde
(1957), Bonequinha de luxo (1961), Charada (1963) e Quando Paris alucina (1964).
Eles sdo considerados a dupla mais importante da unido da moda com o cinema,
inclusive Farah (2016) destaca que juntos, eles modificaram os habitos e aparéncias
das mulheres do mundo inteiro. No filme Bonequinha de luxo, o vestido preto criado
para o figurino da personagem virou referéncia até os dias de hoje, como pode ser

observado na figura 8, que segue:
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Figura 8 — Vestido de Givenchy usado por Audrey Hepburn no filme Bonequinha de

luxo

(]
Fonte: (DIY — MOLDE, CORTE E COSTURA, 2016)

Ainda podem ser citados mais dois dos varios exemplos da parceria moda e
cinema da época: o estilista Yves Saint Laurent vestiu a atriz Catherine Deneuve nos
filmes A Bela da tarde (1967) e A sereia do Mississipi (1969); o estilista Ralph
Lauren vestiu o ator Robert Redford no filme O Grande Gatsby, de 1974 (FARAH,
2016).

No inicio do século XX, a relacdo da alta-costura e das revistas impressas
tinha suas peculiaridades. Nos eventos de apresentagcao das colegdes que ocorriam
nas maisons, a marca sO entregava as fotografias das pecas trés meses apos os
desfiles, para garantir a exclusividade das pecas aos clientes, tendo inclusive uma
lei de protecdo para essa pratica. Nesse contexto e pensando em gerar conteudo
para as revistas es ao mesmo tempo, preservar suas consumidoras, as marcas
comecaram a investir na ilustracdo de moda, através de profissionais que
desenvolvessem desenhos das pecgas apresentadas, para que pudessem entregar
os desenhos para as revistas difundirem (FOGG, 2013). A primeira maison a fazer

isso foi a de Paul Poiret, em 1908, como se pode ver por meio da figura 9, a seguir:
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Figura 9 — llustracdes das pecas de Paul Poiret, feitas por Paul Iribe em 1908

Fonte: (WIKIPEDIA, 2016)

Outra maneira das marcas apresentarem seus produtos foi nas semanas de
moda, as quais tém duragao de aproximadamente uma semana. Isto permite que os
criadores de moda e a industria do vestuario, calgado, acessorios, joalharia, entre
outros, mostram suas ultimas criacbes em desfiles individuais de cada marca. Nelas,
varias marcas de alta-costura e pret-a-porter apresentam suas ultimas colegbes, o
que permite a industria saber quais serdo as tendéncias futuras.

Varias cidades no mundo possuem semanas de moda, mas as principais sao
as realizadas nas cidades consideradas capitais da moda, como a de Nova lorque,
que teve sua primeira edicdo em 1943, que apresenta marcas consideradas
‘comerciais”; a de Mildo, iniciada 1958, que apresenta marcas tidas como
“sofisticadas”; a de Londres, criada em 1961, que apresenta marcas consideradas
‘inovadoras” e a de Paris, surgida em 1973 e que apresenta as marcas da alta-
costura, tendo em vista que as outras trés apresentam somente marcas de pret-a-
porter (LUCAS, 2011).

Cada um destes eventos possui uma lista fixa de marcas participantes. Outro
dado importante € que, como estes eventos sdo somente para convidados das

marcas, ficava a cargo das revistas impressas de moda fazerem a cobertura e
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disseminarem o conteudo do que foi desfilado, levando a informacao ao publico e as
industrias.

Lipovestky (1989, p. 17) faz refletir que a midia tem se vinculado com a moda,
ao explicar que, “[...] baseada no consumo, na publicidade e na comunicagao de
massa, moda e cultura midiatica se fundem para seduzir os telespectadores”. O
autor complementa que, “...] a midia e a moda consistem em expressodes culturais
instantaneas fundadas na politica-espetaculo” (LIPOVETSKY, 1989, p. 17).

Na sociedade midiatica, ha a situacdo dos meios exercendo a centralidade na
divulgacado dos bens societarios, sendo estes que faziam a mediagdo dos bens
materiais, econémicos, simbdlicos etc., fazendo com que sejam circulados em ritmo
intenso entre as instituicbes produtoras e os consumidores, atores sociais. Uma
destas instituicbes é a moda, que tem nessa sociedade suas atividades
impulsionadas a tal ponto que sua imagem se destaca de uma atividade “dura” de
atelié para uma atividade cultural chamada industria cultural.

Fazendo uma reflexdo do que ja foi levantado até aqui, neste momento
percebe-se a existéncia “colada” da sociedade midiatica e a industria cultural. Nas
duas, existe um nicho que pensa, elabora, produz e joga para muitos. Neste
contexto, o sistema da moda tinha seus especialistas, seus peritos, que funcionavam
como mediadores: os grandes ateliés, que conseguiam produzir e estimular o
consumo de seus produtos, gerando valor simbolico através da producgéo cultural,
jornalistica, televisiva etc., elaborada por profissionais que, por sua vez, também sao
especialistas e peritos, porém, “midiaticos”. Sao profissionais especializados, tais
como os colunistas, publicitarios, jornalistas, relagdes publicas etc., que criavam
estratégias de comunicagao e circulagdo de produtos midiaticos para seu publico,
através de seus canais respectivos, despertando o desejo deste em consumi-los.

Tendo como base o conceito analitico de industria cultural, Adorno (1987, p.
288) afirma que o consumidor “[...] ndo € o sujeito dessa industria, mas seu objeto”,
ou seja, o consumidor ocupa, neste momento, a posigdo de admirador solitario, de
fa, sendo totalmente fiel a uma marca, a um produto. Com relagao ao produto de
moda ou o midiatico, o consumidor esta a sua espera e a consome de forma pronta,
nao participando da sua construgdo, muito menos tendo capacidade técnica de
replica-la. As marcas, por sua vez, dependiam dos meios de comunicacao para fazer
circular a sua imagem até os novos consumidores. Durante esse periodo, as marcas

trabalhavam com ilustragbes, fotografias e desfiles — esse ultimo
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predominantemente dedicado a clientela ja estabelecida pela marca. As marcas
também se valiam de parcerias com o cinema, as revistas impressas e a televisdo
para difundirem seus produtos e conceitos, na construcao de valor simbdlico.

A partir desse momento, a tecnologia e, por consequéncia, a midia, passam a
se desenvolver cada vez mais rapido. Tem-se a inser¢gao da tecnologia na sociedade
como um todo, da vida privada as rotinas de produgao dos diversos campos sociais.
Neste contexto, a comunicagédo se da numa escala cada vez mais global, os papéis
dos meios vao se complexificando e, na condi¢ao de suportes, passam a ampliar a
centralidade que possuem na vida cotidiana, vendo suas fungdes se diversificarem.
Todas essas modificagbes permeiam a ordem social acabam por impulsionar a
eclosao de fendbmenos como a globalizacgéo.

Diante desse contexto, a comunicacdo de massa comecga a se enfraquecer,
pois, com as midias mais evoluidas, os publicos receptores passam a contar com
uma gama de ferramentas tecnoldgicas que lhes permitem sair da passividade e
recepcionar de forma mais ativa. Nesse sentido, comecga-se a viver um processo de
transicao lenta e gradual da ambiéncia comunicacional, de onde emerge uma nova
dindmica interacional, em que a sociedade baseada na centralidade dos meios dara
origem a “sociedade em vias de midiatizacéo” e seus varios desdobramentos, como

veremos no subcapitulo a seguir.

2.2 CENARIO 2: CENARIOS E DESDOBRAMENTOS DO SISTEMA DA MODA NA
SOCIEDADE EM VIAS DE MIDIATIZACAO

Até a década de 1950, o sistema da moda estava exclusivamente ordenado
de acordo com interesses determinados das classes dominantes, que tinham
condicdes de pagar pela alta-costura. Ja na década de 1960, o prét-a-porter ganhou
folego e se estabeleceu deixando a alta-costura como coadjuvante. Até esse
momento a logica de difusdo das tendéncias langadas por ambos os formatos era o
trickle down, um movimento de disseminagao de informagdes que ocorria através de
um gotejamento de cima para baixo. A informacgao iniciava com a classe dominante
e ia se estendendo as outras classes até, por ultimo, atingir a massa. A logica desse
movimento estava atrelada aos meios de comunicacao e seu poder centralizador.

Nos anos 1970 e 1980, houve uma mudanca na industria de fabricacdo de

tecidos. Tendo em vista que os precos de produgdao aumentaram demasiadamente,
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principalmente nos Estados Unidos e Europa, muitas empresas téxteis optaram por
deslocar suas fabricas para a Asia, pois |4 os salarios eram mais baixos e as
quantidades de fabricagdo poderiam ser aumentadas. Como consequéncia, o0
vestuario ficou mais barato, mas a propaganda tornou-se mais cara, pois cada vez
mais marcas entravam na disputa por uma fatia do mercado.

Da mesma maneira que a revolugao do pret-a-porter ndo pode ser separada
dos progressos apreciaveis realizados em matéria de técnicas de fabricagdo do
vestuario, que permitiram a producdo de artigos seriados, ela coincidiu com a
emergéncia de uma nova sociedade, animada pelo novo e pelo consumo desse
novo. Esse processo foi fruto da cultura jovem dos anos 1960.

Com a explosao da cultura juvenil, ocorrida ao longo das décadas de 1960 a
1980, movimentos liderados por jovens comegam a ganhar forga, oriundos da
contracultura urbana, como os hippies (década de 1960) e os punks (década de
1970). Estas manifestagbes sdo exteriorizadas, dentre outras formas, pela maneira
de se vestir, criando a moda que nasce na rua e é difundida até o topo da elite
social, ou seja, a disseminagcao se da de forma inversa, de baixo para cima,
denominando-se bubble up, ou seja, o movimento oposto ao trickle down, ocorrido
até entéo.

As praticas ritualisticas do sistema trataram, deste modo, de legitimar este
novo discurso, sob o mote do consumo elitizado que, a partir deste momento, se
iniciou um novo movimento espiral, sob a logica de funcionamento bubble up. Este,
conforme Treptow (2013) esta associado as organizagbes que atuam a margem do
sistema, que se organizam em torno de cdodigos proprios. Por este motivo, chamam
a atencao das esferas dominantes, que, por sua vez, buscardo o entendimento e a
apropriagdo destes codigos, percebendo a necessidade de atuar segundo esta
dindmica para engendrar a renovacgao ciclica de seu discurso (TREPTOW, 2013).

Segundo a autora, o bubble-up

[...] faz o caminho contrario ao Trickle down, elevando até a escala social
um estilo surgido nas ruas, como foi o caso dos estilos punk e grunge. O
mercado da moda atribui um nome a esse estilo e comega nas ruas até que
os formadores de opinido tomam conhecimento desse estilo e adotam
versbes mais sofisticadas dos mesmos. Por ultimo, versdes exclusivas
inspiradas no estilo original aparecem no mercado de luxo e nas passarelas
(TREPTOW, 2013, p. 28, grifo da autora).
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A partir dessa dinamica, ja é possivel visualizar um deslocamento da instancia
do poder simbdlico: se antes 0 mesmo estava com os agentes constituintes das
altas esferas na estrutura do sistema da moda, agora esse poder parece migrar para
a margem do sistema. Este deslocamento vai se fortalecer cada vez mais, como
consequéncia do processo de midiatizagcdo que ganhou félego na segunda metade
do século XX e vem outorgando a midia um papel estratégico na sociedade, onde as
esferas da vida social e individual se reorganizam em fungéo da légica midiatica.

A trajetéria da sociedade midiatica a sociedade em midiatizacdo € um
processo lento e gradual. O processo de midiatizagado vai ganhando for¢a a medida
que a midia passa a modificar as praticas da sociedade. Deste modo, percebe-se a
midia em dois momentos de existéncia na sociedade. Em cada um deles, se
relaciona e se articula de forma diferente com o0s processos sociais: na “sociedade
dos meios”, trazida no subcapitulo anterior, e como explica Fausto Neto (2008, p.
93), as midias apresentam “[...] autonomia relativa, face a existéncia dos demais
campos sociais”. Ja na “sociedade em vias de midiatizagao”, o autor mostra que “[...]
a cultura midiatica se converte na referéncia sobre a qual a estrutura socio-técnica-
discursiva se estabelece, produzindo zonas de afetacdo em varios niveis da
organizacao e da dinamica da propria sociedade” (FAUSTO NETO, 2008, p. 93).

Cabe aqui compreender que a sociedade se constitui pela comunicagao, cujo
conteudo expressa toda a sua vida: passado, presente, futuro, histérias, entre outras
coisas. O resultado é o compartilhamento de vivéncias entre as pessoas de todas as
geracgbes, e, de acordo com Gomes (2013), € o processo comunicacional que
possibilita 0 avango progressivo da sociedade em niveis cada vez mais complexos.
E gracas a ele que a sociedade se estrutura e estabelece relagcdes que permitem o
desenvolvimento humano (GOMES, 2013).

A medida que a sociedade avanca, a midia passa a estar presente nas
instancias sociais mais diversas, como por exemplo, a educacdo, politica,
entretenimento, religido, medicina, psicologia; nas inumeras produgdes historicas e
manifestagdes culturais de uma sociedade, onde incluimos a moda. Neste contexto,
comunicacgao e sociedade estdo imbricadas na produgao de sentido, articulando-se
nesse caldo de cultura que ¢é resultado da emergéncia e do extremo
desenvolvimento tecnologico (GOMES, 2013).

Braga (2012) relata que, na sociedade midiatizada, ndo s&o os meios, ou as

tecnologias, ou as industrias culturais que produzem processos, como na sociedade
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dos meios. Entretanto, todos os participantes sociais, sujeitos e instituicdes que
acionam os processos e de acordo como eles s&o acionados, e que a midiatizagao
atravessa todos os processos sociais (BRAGA, 2012).

E cada vez mais ativa e importante a participagdo do campo midiatico na
configuracdo das sociedades contemporaneas. Neste sentido, Braga (2012, p. 31)
complementa que, nessa nova configuracdo, “[...] a midiatizacdo €& um
atravessamento dos campos sociais estabelecidos, gerando situacgdes
indeterminadas e experimentacdes correlatas”.

Para Fausto Neto (2007), o fator que redesenha a questdo dos vinculos
sociais na sociedade da midiatizacdo € o desenvolvimento de processos e
protocolos de ordem soécio-técnico-discursiva. Estes sdo submetidos a uma nova
ambiéncia, cujo funcionamento decorre de novas estratégias enunciativas. Segundo
o autor, “[...] tecnologias sédo convertidas em meios de interagéo e redefinidoras de
praticas sociais” (FAUSTO NETO, 2007, p. 80). Diante desse contexto, a
midiatizagao estrutura-se como um processo mais complexo que traz no seu interior
0s mecanismos de produgao de sentido social. Uma chave para a compreensao e
interpretacao da realidade.

Ao mesmo tempo em que a tecnologia se insere em toda sociedade,
passando a estar presente em diversos campos sociais, a midiatizacado é também
um processo, fruto da propria complexificagcdo dos processos midiaticos. Neste

sentido, Fausto Neto (20064, p. 03) aponta que:

[...] a sociedade na qual se engendra e se desenvolve a midiatizacéo é
constituida por uma nova natureza sdcio-organizacional na medida em que
passamos de estagios de linearidades para aqueles de descontinuidades,
onde nog¢des de comunicacéo, associadas a totalidades homogéneas, dao
lugar as nogdes de fragmentos e as nog¢des de heterogeneidades.

A medida que as formas de comunicagdo se desenvolvem, a vida dos
individuos se transforma, desde o ambiente de trabalho até os momentos de lazer.

Desta maneira, Fausto Neto (2007, p. 92) assevera que:

[...] na sociedade midiatizada ocorre a disseminagao de novos protocolos
técnicos em toda extensdo da organizagao social, e de intensificagdo de
processos que vao transformando tecnologias em meios de produgéo,
circulagao e recepgao de discursos. Ja nao se trata mais de reconhecer a
centralidade dos meios na tarefa de organizacdo de processos interacionais
entre 0os campos sociais, mas de constatar que a constituicdo e o
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funcionamento da sociedade [...] estdo atravessados e permeados por
pressupostos e légicas do que se denominaria a ‘cultura da midia’.

A medida que a sociedade midiatica d4 espaco a sociedade midiatizada, a
midia tem seu poder descentralizado, e, como consequéncia, a partir de 1980, os
ciclos de vida dos produtos aceleraram mais ainda, em especial nos produtos de
moda, em funcao da velocidade e da facilidade ao acesso da informacgao, motivada,
dentre outras coisas, pelo processo de descentralizagcdo sofrido pela midia. Como
cita Baudrillard (1995, p. 80), “[...] quanto mais urbanizada estd a sociedade e
quanto maior € o acesso a informacéo e a disponibilidade de comunicagao, maior
sera a geragao de necessidades”. O autor complementa que “[...] o ser humano, ao
ter mais acesso as informacdes, consequentemente tera mais acesso ao novo, a
novidade” (BAUDRILLARD, 1995, p. 80).

Nesse sentido, Martins e Amaral (2007, p. 08) fazem pensar que:

[...] se, por um lado, a maquina a vapor significou um avanc¢o decisivo para
a Revolugéo Industrial, o aperfeicoamento das tecnologias de informagéo e
comunicagao teve consequéncias idénticas para as sociedades na ultima
década do século XX e no inicio do século XXI. Avangos na microeletrénica
e no desenvolvimento de microprocessadores aumentaram a capacidade de
armazenamento de dados e a velocidade na circulacdo de informacées,
instaurando a sociedade da informagdo. Condigbes tecnoldgicas
proporcionaram a descentralizacdo dos modos de producgéo e difusdo dos
bens culturais, os quais passaram a ter como base a digitalizacdo de dados
e a convergéncia de midias.

A partir de meados da década de 1990, a Internet passou a ser
comercializada e os microcomputadores do mundo todo foram interligados, gerando
a comunicacao virtual entre eles e viabilizando uma maior interacdo entre emissor e
receptor. Como consequéncia, formou-se uma rede mundial de comunicacgao,
denominada ciberespago. Deste momento até os dias atuais, o ambiente de rede
vem se modificando ininterruptamente, numa relacdo direta com a evolugdo das
tecnologias.

Por ciberespaco, Pierre Lévy (1999) entende como sendo “[...] um sistema de
comunicagcdo formado a partir da interligacdo dos computadores em rede”. Ao
conceber a Internet como um sistema mundial de comunicagdo que interconecta
computadores em uma rede de redes, Lévy (1999, p. 17) salienta que “...] o
ciberespaco acolhe uma infinidade de informagdes, expandindo suas fronteiras na

medida em que é alimentado e realimentado pelos usuarios”. E complementa que
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“[...] o usuario percorre o caminho que preferir no ciberespaco. Diferentemente de
um livro, o hipertexto n&o tem inicio, meio e fim, mas diversos links para paginas
interpostas no ciberespaco” (LEVY, 1999, p. 17, grifo do autor).

O ciberespaco permite a integracdo de formatos diversificados de midias,
como som, imagem e escrita, podendo ser definido como um sistema de
comunicagdo multimidia. O processo de transmissao dos bens culturais adquire
novas configuragcdes com o advento da World Wide Web (WWW), ja que, em outras
formas de midia e troca de informagdes — como a televisao, o correio ou o radio —,
0s meios de comunicagdo se restringiam a textos impressos ou ao som da voz
juntamente com a imagens na tela. Esta plataforma multimidia integra diversos
meios de comunicagdo, unindo textos, sons e imagens, renovando os modos de
transmissao da cultura e remodelando as praticas sociais (LEVY, 1999).

Nesse sentido, a cibercultura pode ser entendida como uma forma de
memorizagao e reproducdo dos bens simbdlicos no ciberespaco, e, mais
especificamente, nas palavras de Lévy (1999, p. 17), a cibercultura é o “[...] conjunto
de técnicas, de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespago”.

O avango da tecnologia impulsionou a reducéo de custos dos meios de
transporte que, por sua vez, facilitou a comunicagdo dos paises no mundo inteiro.
Tal cenario foi o responsavel pela gigantesca troca de informagdes entre povos,
estabelecendo uma comunicagao universalizada — que se tornou ainda mais rapida
e acessivel com a Internet. Para tal contexto, em meados da década de 1980,
comegou a ser usado o termo globalizagdo, que comegou a ganhar félego na
década de 1990.

De acordo com Giddens (2007), a globalizagdo € um processo de integragao
mundial que ocorre nos setores de comunicacgdo, tecnologia, economia, cultura,
finangas e nos negocios. A convergéncia entre a informatica e os sistemas de
telecomunicacdo permitiu a difusdo de manifestacdes da cultura local em escala
global. Por sua amplitude e velocidade, este fendmeno afeta profundamente
individuos, empresas e nacgdes, pois altera os fundamentos sobre os quais a
economia mundial foi organizada nos ultimos cinquenta anos (GIDDENS, 2007).

Segundo Renato Ortiz (1994, p. 13), a globalizagdo é “[...] uma pratica
complexa voltada estritamente ao mercado e as estratégias mundiais — que

trabalham como mosaicos de pecas interdependentes, porém, concomitantemente,
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interligadas”. A globalizagdo interligou economicamente os mercados do mundo
inteiro, aproximando pessoas, empresas, marcas € por consequéncia, mercadorias.

Giddens (2007, p. 22) deslinda que a globalizagdo nao diz respeito apenas ao
que esta “[...] 1a fora’, no mundo afastado e muito distante do individuo, ela é
também um fendmeno que se da ‘aqui dentro’, influenciando aspectos intimos e
pessoais de nossas vidas”. E complementa que “[...] a globalizagdo caracteriza-se
como um fendmeno politico, cultural, econémico e tecnoldgico, potencializado pelos
meios de comunicagao, que possibilita 0 acesso as mesmas informagdes em todos
os locais do mundo” (GIDDENS, 2007, p. 22).

Lipovetsky (2012) analisa que as culturas regionais se enfraquecem e
ascendem um processo de pasteurizagdo de gostos. O planeta tende a unificar-se,
mas em contrapartida crescem os micronacionalismos. Canclini (2010), por sua vez,
entende que continuam a existir diferengas na cultura de um pais a outro ou mesmo
no ambito de uma unica nacdo, e que estes relacionamentos ndo acontecem de
modo uniforme.

A globalizacdo permitiu que a sociedade de consumo pudesse transpor as
barreiras territoriais. Depois dela, as compras néo se limitam mais as fronteiras da
nacao de origem. Lipovetsky e Juvin (2012) definem um “consumo-mundo” quando o
processo econdmico se transforma em padrdo cultural e este penetra no mundo
mercadoldgico. Segundo ele, a moda faz parte deste processo econémico-cultural, e
as marcas e logomarcas assumem carater cultural planetario uma vez que
sentimentos comuns sao “‘mundializados”. Quanto menor for a distancia
proporcionada pelos aparatos tecnoldgicos, pelas negociagcdes globais, pela
industria cultural e da comunicagao, maior se torna a sincronia de pensamentos e
acoes sem fronteira (LIPOVETSKY; JUVIN, 2012).

Todavia, a globalizacdo pode nao funcionar da mesma maneira em todos os
lugares. Quando isto ocorre, torna-se necessario promover concessdes a cultura
local. A glocalizagdo ocorre quando uma marca compreende as preferéncias e
especificidades de um lugar e adapta seu produto para satisfazer o seu publico de
maneira mais eficiente e eficaz. Cabe a empresa, se tiver interesse, identificar tais
caracteristicas e ajustar as suas estratégias para suprir as demandas de mercados
locais. Nesse sentido, Featherstone (1990, p. 25, tradu¢do nossa) explica que “[...] o
glocalismo se refere a uma estratégia global que ndo procura impor um produto ou

imagem padronizada, mas que, ao invés, se ajusta as demandas do mercado local”
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Nessa perspectiva, € possivel trazer o exemplo da marca Farm, que atua em
todo o Brasil, pais de extens3o territorial e diferencas geograficas enormes. E uma
marca carioca que vende roupas leves, coloridas, estampadas para o Brasil inteiro,
remetendo sempre ao estilo praiano da garota carioca. Contudo, quando inaugurou
duas lojas em Porto Alegre, percebeu-se que as vendas nao eram significativas,
comparadas com o resto do Brasil. A marca foi em busca de respostas e identificou
dois fatores: primeiro, que as mulheres da capital gaucha sdo mais discretas ao se
vestirem, optando pelo uso de pecas lisas, mais discretas; segundo, que a cidade
nao tem verdo o ano inteiro, que metade do ano faz muito frio ou temperaturas mais
amenas. Com base nesse feedback, a marca modificou seu mix (um combinado) de
produtos, passando a desenvolver versdes de suas peg¢as em cores lisas, além de
pecas mais pesadas para atender as demandas das baixas temperaturas.

Para os grandes magazines de moda, que estdo espalhadas pelo mundo
inteiro, ndo basta apenas estarem localizadas em varios paises, elas precisam se
estabelecer na cultura de quem as compra. Assim, uma consumidora francesa
possui uma cultura bem diferente do que uma brasileira, por exemplo, e a marca
precisa compreender isso, de forma que as duas clientes se sintam satisfeitas.

Muitas vezes, o pertencimento da marca € tamanho que elas acabam virando
referéncia. Quando uma empresa ou, no caso especifico deste trabalho, uma marca
de moda, busca compreender as particularidades locais dos seus consumidores, ela
consegue definir estratégias de marketing mais focadas ao seu consumidor final.
Com os processos de globalizagdo e glocalizagdo, nota-se que as barreiras antes
determinadas por aspectos geograficos ou sociais ruem, oferecendo assim
oportunidades para aberturas mercadoldgicas apoiadas na criatividade e na
inovacao de produtos, servicos e processos.

Até a década de 1980, o sistema da moda contava com as marcas de pret-a-
porter e as grifes de alta-costura que trabalhavam com as pegas sob medida e,
muitas delas desenvolviam cole¢cdes paralelas de pret-a-porter. Esse sistema, por
sua vez, baseava-se no “modelo programado” para o langamento de suas colegdes,
ou seja: transcorriam-se, pelo menos, 24 meses de trabalho entre o inicio das
pesquisas e 0 momento em que as pecgas eram expostas na loja (CIETTA, 2012).

A colegao programada era apresentada nas feiras e desfiles que, na Europa,
ocorrem em janeiro e fevereiro, para as colegdes outono/inverno e entre julho e

setembro, para as colegdes primavera/verao. Somente neste momento, quando tudo
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de uma vez so6 fosse mostrado ao consumidor, € que a marca poderia saber se a
colecao foi um sucesso ou um fracasso (CIETTA, 2010).

Porém, o economista italiano Enrico Cietta (2010, p. 19) — que € um dos
maiores especialistas nesse assunto -, explica qu: “...] este modelo do
desenvolvimento programado entrou em crise na Europa ainda nos anos 1980,
quando a concorréncia entre as empresas passou do setor de produgao para o de
distribuicdo, da fabrica para a loja”. O autor complementa que ndo foi porque o

produto tenha se tornado menos importante,

[...] mas porque as empresas perceberam que, em um mercado
caracterizado por novos e imprevisiveis consumidores, cujo comportamento
de compra nao era tdo padronizado por faixa de idade ou renda, isso
representou, de fato, uma mudanca radical que trazia riscos (CIETTA, 2010,
p. 19).

Diante desse contexto, ainda na década de 1980, impulsionadas pela
evolugdo da tecnologia, cujos reflexos se davam de maneira direta aos
equipamentos, maquinarios e na matéria prima e no aprimoramento da mao de obra,
algumas empresas se arriscaram a seguir outros modelos de negaocio. Isto posto, um
grupo de empresas teve um desempenho econdmico positivo, muito mais positivo do
que o desenvolvimento do mercado e de outros concorrentes similares que
adotaram outras estratégias de negocios. Essas empresas foram denominadas
como fast fashions, ou moda rapida, que, em sua origem eram representadas por
pequenos ateliés capazes de realizar a produgao muito rapidamente do que os 24
meses das marcas do modelo de colegdo programada, as quais imitavam os
produtos mais vendidos de cada estacao (CIETTA, 2012).

Tendo em vista a forma de consumir e pensar de uma nova geragao de
“imprevisiveis consumidores”, o sistema da moda viu-se obrigado a se reordenar
novamente, passando a produzir em um nivel ainda mais rapido, e com mais apelo
para o consumidor, com ainda mais provocacao de desejo de compra. A chegada do
fast fashion nado anulou os outros dois tipos de sistema, que seguem em
funcionamento até hoje, porém, possibilitou que a moda fosse democratizada.

O sistema fast fashion ganha félego na década de 1990 e vem para inverter a
l6gica do modelo de colegbes programadas. Segundo Cietta (2010, p. 19, grifo

nosso), neste novo modelo:
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[...] os operadores sdo fortemente orientados para captar os sinais do
mercado e preparados para responder as mudangas na demanda em
(algumas) poucas semanas. Uma abordagem que podemos definir como
opportunity pull e que representa uma tentativa do sistema em manter a
competitividade e a adogdo de uma estratégia que, mesmo apostando na
velocidade da resposta, enfatiza os aspectos que caracterizam o produto: o
estilo, a qualidade, o conteido inovador e o seu valor cultural. E essa
combinagdo de caracteristicas que torna esse modelo particularmente
atraente, especialmente para as pequenas empresas e nao sO para as
grandes cadeias de distribuicdo. Em certo sentido, o termo fast fashion nao
faz jus ao modelo: por similaridade/aproximagéao refere-se a ideia de fast-
food e nos remete a produtos de baixa qualidade que sao realizados
velozmente. Mas o cerne do modelo esta no know-how que as empresas
aplicam com o objetivo de adaptar seu projeto de design as escolhas do
consumidor.

Este modelo de sistema utiliza, segundo Cietta (2015, p. 35, grifo nosso), “[...]
um mix muito bem estudado de producgado interna e externa e um network de
distribuicdo (grande sistema de subfornecedores geograficamente proximos)”.
Segundo o autor, este “[...] aproveita ndo somente sua potencialidade comercial,
mas também o feedback de como vao as vendas e quais os produtos mais
vendidos” (CIETTA, 2015, p. 35, grifo nosso).

Dentre as redes de fast fashion mais conhecidas, a Zara, marca espanhola do
Grupo Inditex, € a maior de todas, com mais de 5.000 lojas no mundo, sendo 40
apenas no Brasil; abrindo 500 novas lojas a cada ano. Seu proprietario, Amancio
Ortega, figurou em 2015 como o homem mais rico do mundo, segundo a revista
estadunidense Forbes. Também podem ser mencionadas a sueca H&M, a
espanhola Mango, a inglesa Topshop, a irlandesa Primark, a americana Forever 21
e as brasileiras Renner, Riachuelo e Marisa.

A maior preocupagao dessas empresas, segundo Cietta (2015, p. 45), é “[...]
definir uma politica propria de marca, cultivar a sua clientela e aumentar o
reconhecimento de sua marca junto a um grupo de consumidores”. Uma
caracteristica dessas empresas € “[...] a utilizagdo de estratégias de comunicagao
custosas em relacdo aqueles da moda de luxo; a atengdo e coeréncia na propria
comunicacdo € uma das caracteristicas principais das empresas de fast fashion”
(CIETTA, 2015, p. 45, grifo nosso). Outra caracteristica dessas empresas é o
conhecimento do seu publico-alvo, investimento em acdes de marketing e
comunicagdo que dialoguem diretamente com ele, além do suprimento de suas

expectativas quando entram nos pontos de venda (CIETTA, 2015).
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Nesse sentido, a Zara, de acordo com Shimamura (2012), € um exemplo de
empresa do segmento que tem se mostrado capaz de construir uma identidade de

marca, pois,

[...] investe na comunicagdo com seus consumidores, tratando o assunto
como um diferencial competitivo, como demonstra Sologa (2007) em sua
pesquisa. Um dos ingredientes do crescimento exorbitante da Zara é seu
modelo de comunicacgdo [...]. As lojas da marca sdo consideradas eixos
centrais de toda a comunicagdo com seus consumidores [...]. Nos pontos de
venda, quando dois ou trés clientes perguntam a um funcionario sobre uma
peca que nao encontraram, 0 mesmo comunica a gerente da loja, que
informa a central de producado sobre o pedido. Provavelmente, o cliente
podera encontrar a pega ou uma similar no prazo de 48 horas no caso do
consumidor da Espanha, e em 72 horas em uma loja Zara localizada em
territério estrangeiro [...]. Nas lojas, os produtos séo organizados de forma a
nao se apresentarem de modo acumulado em grandes quantidades, assim
como acontece nas lojas de produtos de luxo. Existem espagos vazios entre
as colegdes para que o consumidor possa obter uma viséo de conjunto das
pecas e da prépria loja [...]. A empresa mantém lojas-piloto em tamanho real
em sua sede na cidade de Arteixo, na Espanha, onde cria duas vezes ao
ano, e troca a cada duas semanas, versdes distintas do interior de suas
lojas. Posteriormente, fotografias digitais das lojas-modelo sdo enviadas
para os pontos de venda da rede, para que a decoragdo seja reproduzida
exatamente no mesmo formato, desde as vitrines até a disposicdo das
roupas (SOLOGA, 2007, p. 55). O feedback constante das vendas nas lojas
que define o que continuara sendo produzido nas fabricas. Dessa forma, as
tendéncias que tém grande retorno em vendas continuam nas araras. Rogar
(2012) assinala ainda que as lojas da Zara s&o abastecidas duas vezes por
semana. Para isso, 260 estilistas trabalham em um ritmo frenético na sede
da empresa em Arteixo, na Espanha, onde a marca possui onze fabricas.
Com o objetivo de conquistar um publico diversificado, as redes de fast
fashion também investem em colegbes de carater semi-exclusivo, além das
linhas basicas voltadas ao consumo de massa. Os produtos diferenciados,
direcionados ao consumidor que se preocupa com a marca € a inovagao
estética da roupa, sédo produzidos em larga escala a partir dos anseios do
mercado. Delgado (2011) informa que a distribuicdo desses artigos se da de
forma pulverizada para o mundo todo, dando a impressédo de que ha uma
producao pequena por modelo, ou a sensagao de uma semi-exclusividade.
A Zara é uma empresa do segmento que se utiliza dessa estratégia
comercial (SHIMAMURA, 2012, p. 70-71, grifo do autor).

As empresas de fast fashion possuem um ciclo muito rapido de troca, no qual
a cada trés meses a colegdo € mudada completamente, desenvolvendo
minicolec¢des e também oferecendo aos consumidores toda semana uma peca nova.
Isso faz com que estes aumentem sua frequéncia de compra. Cietta (2015)
esclarece que ha uma primeira colecado que determina a orientacédo da estacao e
contém os temas que devem ser trabalhados nos dois meses que se seguem. Uma
segunda colegéo, por sua vez, introduz novidades e desenvolve os temas vendidos
na colecdo anterior. Por ultimo, ha uma terceira colegdo, anterior ao periodo de

saldos, que traz modelos que estimulem algum interesse dos consumidores. Neste
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sistema, um produto é considerado de sucesso quando ele influencia o
desenvolvimento de outros modelos com cores, estilos e formas inspiradas nele.
Como a empresa esta muito atenta ao feedback do consumidor final, o que este
gostar fica na colegao e sera reproduzido, o que n&o agradar € retirado da colegéo e
depois pode voltar a ser vendido na época de saldos (CIETTA, 2015).

A estratégia do fast fashion é fazer um ciclo rapido para encontrar o gosto do
seu consumidor e, a partir disso, fazer as corre¢cdes necessarias do que devera
permanecer e o que devera ser retirado da cole¢cdo. Se aquela colegao nédo agradou,
existe uma reorganizagcdo e um realinhamento de estratégia feito de maneira rapida.
O autor também relata que no fast fashion a rapidez ndo € o objetivo, mas uma
ferramenta que faz parte da organizagdo da empresa que trabalha com este modelo
de negocios (CIETTA, 2015). Segundo Cietta (2010), o sucesso das empresas de
fast fashion se deu, provavelmente,

[...] pelo fato delas desenvolverem a capacidade de oferecer, em curto
prazo de tempo, aquilo que o mercado anseia, pois a velocidade de
resposta € muito rapida, o tempo para produzir uma nova colegdo nos
ultimos anos caiu de vinte quatro meses para poucas semanas. Logo, o
modelo fast fashion oferece um novo conceito de producdo de moda com
reducao do tempo de preparagao e producgdo, para que as pegas cheguem
as lojas em poucas semanas. Por outro lado, a industria da moda esta
acostumada a apresentar seus produtos organizados em colegbes
distribuidas ao longo do ano, de acordo com as estagdes, estabelecendo
duas ou quatro coleg¢des anuais, e as empresas fast fashion, por sua vez,
conseguem colocar colegbes novas de forma quinzenal (CIETTA, 2010, p.
31, grifo nosso).

Em relagdo a inovagao, na visao das marcas tradicionais, “[...] o sistema da
moda rapida pouco tem de criativo, ja que seus produtos séo langados, em muitos
casos, com muita similaridade as pegas observadas nas coleg¢des apresentadas em
desfiles e feiras de moda” (SHIMAMURA, 2012, p. 67). A autora também demonstra

que,

[...] de acordo com Cietta (2010), o modelo fast fashion ndo € somente uma
atividade de copia, mas um ‘complexo de estratégias que objetivam
organizar, em um setor no qual o tempo é escasso, uma variavel de
escolha, velocidade e qualidade, amplitude de variedades e produtos
pensados para publicos especificos’ (CIETTA, 2010, p. 25). De acordo com
o autor, o sistema da moda rapida se destaca porque nao abriga uma rigida
divisdo entre fases e fungdes empresariais, ao contrario, apresenta novos
modelos de gestdo para cada etapa. Por apresentar capacidade de
minimizar riscos e custos de uma colegao nao apreciada pelo mercado, de
otimizar a gestdo do processo criativo e de tornar flexivel a cadeia
produtiva, o fast fashion tornou-se um modelo de sucesso (CIETTA, 2010,
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p. 24). No que diz respeito a autonomia estilistica, Cietta (2010) afirma que
as empresas do segmento tém como objetivo definir uma colecédo na qual
prevalegcam os produtos de maior sucesso de acordo com as tendéncias.
Entende-se por colegéo, neste caso, um grupo de produtos que definam um
estilo especifico e que sejam coerentes entre si. No entanto, Cietta (2010)
admite que as empresas do fast fashion nao produzem roupas de cunho
autoral, com estética inovadora, em virtude da preocupagdo com 0 sucesso
das vendas. A exigéncia de uma colegdo com a melhor eficacia de vendas
continua a levar as empresas de moda rapida a se inspirarem nos estilistas
e nas empresas trend setter (as que ditam as tendéncias). A possibilidade
de comercializagdo deve considerar certo estilo empresarial com um farget
de mercado preciso e um determinado nivel de preco a ser atingido
(CIETTA, 2010, p.39) (SHIMAMURA, 2012, p. 72, grifo nosso).

A velocidade de resposta vem com rapidez, pois o consumidor tem um papel
extremamente importante nesse processo. Cietta (2015, p. 46) explica que “[...] as
colecbes sado imediatamente testadas no mercado e, portanto, podem oferecer
indicagdes interessantes também para as empresas tradicionais”. O consumidor,
segundo o autor, “[...] € parte ingressante do processo de produgao” (CIETTA, 2015,
p. 46). O consumo € sempre, contudo, produgdo, pois “[...] a avaliagdo dos
elementos culturais expressos do produto depende, estritamente do individuo”

(CIETTA, 2015, p. 46). O autor finaliza o pensamento explicando que:

[...] o consumidor é, portanto, o produtor ultimo do valor. O sistema circular
de produgao/distribuicdo/promogao/consumo permite que o elemento
imaterial produzido pelo consumidor retorne ao produtor e este, sobre
aquela base, esteja a altura de iniciar a produgdo de um novo bem
(CIETTA, 2015, p. 46).

No modelo de fast fashion, o impulso criativo desloca-se continuamente em
ambas as dire¢gdes. De acordo com Cietta (2015), as empresas constroem uma
primeira informacado sobre as tendéncias da moda, arquitetam sua identidade
estilistica com base na sua sensibilidade criativa, a0 mesmo tempo, realizam um
monitoramento continuo dos consumidores através das “antenas” da distribuigcdo.
Estas empresas “[...] tem a capacidade de se adaptar rapidamente ao seu target
(publico-alvo) de forma eficaz” (CIETTA, 2015, p. 18, grifo nosso) e, ainda, de se
manter com certa coeréncia de identidade de marca, “[...] que olha o que o
consumidor deseja sem ter a pretensdo de impor a moda como alguma coisa que
nasce somente nas maos dos criadores” (CIETTA, 2015, p. 18) — como fazem os
modelos da alta-costura e do pret-a-porter, cuja criagdo concentra-se apenas nas

maos do estilista.



79

O economista entende ser hibrido o produto fabricado pelas fast fashions,
pois € um produto industrial com um forte conteudo de sentidos e significados
culturais. Para o autor, seu valor se constréi mesclando elementos da cadeia de
producao imaterial (criatividade, distribuicdo, comunicagdo e marketing) com os da
producao industrial (CIETTA, 2015).

Assim, a aplicagdo do sistema fast fashion parece estar relacionado apenas
aos produtos basicos, a precos baixos e com grandes volumes de vendas. Na
realidade, ele pode ser aplicado tanto no segmento de baixa renda quanto nos
segmentos de média e alta renda e é justamente nestes que, de fato, o fast fashion
manifesta melhor suas particularidades. Além disso, este sistema também pode ser
usado em marcas pequenas, ndao devendo ser utilizado apenas pelos grandes
magazines de moda, ao contrario do entendimento que a maior parte das pessoas
tem desse sistema (CIETTA, 2015).

Pode-se compreender que o grande diferencial competitivo desse sistema é
nao sO a rapidez com que as pecgas sao produzidas e chegam nas lojas, mas a
velocidade no monitoramento do feedback dos consumidores, cuja interpretagcao
possibilita o rapido realinhamento das estratégias destas marcas. Sendo assim,
qualquer tamanho de empresa pode seguir esse modelo de negdcios, e ndo apenas
os grandes magazines.

Entretanto, o que diferencia os grandes magazines de moda das marcas de
porte pequeno e meédio € o volume de pegas produzidas. Isto, sim, traz o segundo
grande diferencial competitivo destas empresas: o prego baixo do produto, pois com
um expressivo volume de fabricagdo, estas empresas tém poder de negociagao para
barganharem menores pregcos de matéria prima e méo de obra. Em contrapartida, as
empresas menores ndo conseguem acompanhar esse calculo, pois sua produgao é
feita em quantidades bem menores, e por consequéncia, o preco final do produto
fica bem mais elevado.

Os custos baixos de seus produtos sao obtidos principalmente pela
exploracdo de seus fornecedores, aos quais os pregos e condigdes de entrega
levam, inevitavelmente, a exploragao da mao de obra Por causa disto, muitas delas
envolvem-se com mao de obra em condicbes analogas a escravidao (CIETTA,
2015).

Nesse sentido, Avelar (2011) explica que este € o primeiro momento em que

o sistema da moda se ordena em fungao da moda democratica, acessivel a todas as
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camadas sociais, pois, devido a estas empresas produzirem alta quantidade de
pecas, conseguem oferecer um preco baixo ao consumidor. E neste formato que se
pode perceber como o prét-a-porter ajudou a quem queria estar préximo da haute
couture e como agora quem quer estar na moda, de forma rapida e mais barata, se
beneficia do fast fashion. Visto que se trata de uma industria que cria pecas de
maneira veloz, com inspiracdes bem proximas as das grandes marcas e que vende
por precos mais acessiveis aos consumidores, que recebem pecas com matéria
prima inferior e mao de obra muitas vezes n&o valorizada (AVELAR, 2011).

Com a globalizagdo, essas empresas foram impulsionadas a expandirem
seus negocios pelo mundo, tornando a oferta de produtos gigantesca.
Simultaneamente a essas transformacgdes, verificou-se uma grande segmentagao
dos mercados, especialmente no campo da moda; segmentacao esta que as fast
fashions se especializaram mais do que os outros modelos de sistema, pois quanto
mais elas conhecem seu publico-alvo, mais a comunicagdo consegue ser
direcionada a ele, pois 0 considera participante ativo do seu processo de
desenvolvimento.

Em 1994, o produtor de eventos Paulo Borges juntamente com a dona da
marca de cosmeéticos Phytoervas, criou a primeira semana de moda no Brasil,
chamada de Phytoervas Fashion, em Sao Paulo, e desfilada por algumas marcas
brasileiras escolhidas por eles. Em 1996 ele abandonou a parceria e se juntou com o
shopping Morumbi, criando o Morumbi Fashion Week. Em 2001 o evento é
modificado novamente, passando a se chamar Sdo Paulo Fashion Week, como €&
conhecido até hoje, tendo duragdo de uma semana, com aproximadamente 31
marcas brasileiras desfilando.

O objetivo de Paulo Borges era consolidar um calendario de moda brasileira e
fomentar as marcas nacionais, tendo em vista a invasdo proeminente de marcas
internacionais no mercado brasileiro. Esses eventos tinham a cobertura das revistas
impressas de moda e, por meio delas, os consumidores e a industria ficavam
sabendo das novas tendéncias de moda daqui.

Na transicao da década de 1990 para a de 2000, ou seja, do século XX para o
XXI, a tecnologia evoluiu mais ainda e, juntamente com a popularizagéo da Internet,
muitas mudangas nas formas de comunicacdo da sociedade foram possibilitadas.
Uma delas foi a criagdo de paginas na Internet — denominadas de sites — por parte

das marcas, para comunicar informagdes importantes para seus consumidores, tais
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como seus produtos, pregos, contatos, enderegos das lojas fisicas, mail, entre
outros. Nesse momento, as marcas passaram a ser encontradas no ambiente digital,
o que faz com que mais pessoas passassem a conhecé-las, além de permanecerem
“ativas” 24h por dia. Outra ferramenta que comecou a ser bastante usada foi o mail
marketing, ou seja, mails enviados pela marca com conteudo elaborado de forma
estratégica para chegar ao consumidor.

Pouco tempo depois, a tecnologia avanga mais um pouco e, junto com a
Internet, cria o comércio eletrébnico, ou e-commerce, possibilita que as marcas
disponibilizem seus produtos para venda através do ambiente digital, 24h por dia,
sendo suas entregas feitas onde o consumidor desejar. Sendo assim, uma marca
passa a ter um alcance cada vez maior, podendo ter loja(s) fisica(s) e on-line, ou
como preferir, de acordo com suas estratégias de marketing. Pode ser tomado como
exemplo o e-commerce da marca brasileira Farm, que possui mais de 30 lojas no
Brasil, e as vendas na loja on-line representam um dos maiores faturamentos da

marca, como observa-se na figura 10:

Figura 10 — Produtos a venda no e-commerce da marca Farm

FARM

INVERNO | ~ ROMANTICO

Fonte: (FARM, 2017)
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Neste sentido, Maldonado (apud SCHMITZ, 2007a, p. 02) traz que “[...] o
processo de midiatizagdo tem profunda relagdo com as praticas capitalistas, cada
vez mais estruturadas pela intensa informatizacdo, e as consequentes praticas
sociais geradas com ela”. E exatamente o que acontece com a moda na sociedade
midiatizada, ainda mais se levarmos em consideragdo as ultimas novidades
tecnoldgicas: os e-commerces de moda, os sites de compartihamento de moda,
onde sao postadas fotos de editoriais, que, ao clicarmos em cada peca de roupa,
somos redirecionados para os sites e-commerces das marcas, legitimando-se ai
uma nova forma de consumo.

A medida que se adentra no século XXI, a tecnologia evoluiu mais ainda. De
acordo com Recuero (2009), a comunicacado feita através de computadores
aumentou a capacidade de conexdes, além de permitir que individuos se
comunicassem através de espacos digitais conhecidos como redes sociais, ou seja,
novos ambientes de comunicagéo e interagéo entre as pessoas. Recuero (2009, p.
07) ensina que esses ambientes “[...] funcionam com o primado fundamental da
interacdo social, ou seja, buscando conectar pessoas e proporcionar sua
comunicacgao e, portanto, podem ser utilizados para forjar lagos sociais”.

Assim como as redes sociais possibilitam a interagao social entre pessoas, as
marcas e as semanas de moda, por exemplo, também podem utilizar-se desses
espagos para se comunicarem com seus consumidores, com a industria. No Brasil,
cerca de 80% das pessoas que utilizam da Internet, fazem parte de uma rede social,
0 que torna possivel para uma marca alcangcar com mais facilidade o seu
consumidor, se estiver presente em uma das midias sociais. Deste modo, Lemos
(2004, p. 17) descreve que “[...] as novas tecnologias ndo s6 estdo presentes em
todas as atividades praticas contemporaneas (da medicina a economia), como
também tornam-se vetores de experiéncias estéticas, tanto no sentido de arte, do
belo, como no sentido de comunh&o, de emog¢des compartilhadas”.

Nas redes sociais, a comunicacao é feita por intermédio das interacbes dos
usuarios por meio de comentarios e compartilhamento de conteudo, que podem ser
em formato de texto, video, fotografia, dentre outros; este sdo difundidos de forma
extremamente rapida, agil e abrangente. Tais mudancas nas formas de
comunicagdo geraram impactos significativos na maneira das pessoas se
seocializarem e se expressarem. Nesse momento, é possivel notar que os usuarios

podem interagir e produzir conteudo, ndo sendo apenas receptores passivos como
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na sociedade midiatica, onde a geracdo de conteudo estava centralizada pelos
meios.

As apropriacdes que os receptores podem fazer de posse das informacdes
trazidas ou a geracao de conteudo, seja por midia on-line ou off-line, fazem circular
o conteudo adiante, replicando, refazendo, reorganizando, negando, sempre de
acordo com as suas opinides e 0 que querem produzir para 0s novos receptores, de
posse desses conteudos. Estes circulam de maneira continua e se manifestam
concretamente na sociedade na forma de circuitos — no caso especifico desse
trabalho, o circuito da moda — no qual os receptores fazem seguir adiante as
reagcdes que recebem, os quais nao ficam restritos apenas as suas fronteiras,
atravessando os diversos campos sociais ja estabelecidos.

Com este novo contexto desenhado, podem-se detectar, além do trickle down
e do bubble up, outra dindmica de disseminacao, centralizada no individuo isolado e
na sua expressao discursiva, onde o individuo se torna um potencial emissor de
mensagens originais. Barros e Morais (2006) chamam de trickle across, e Manzini
(2008), de peer-to-peer.

Segundo Barros e Morais (2006), o trickle across € um processo continuo de
trocas de referenciais, facilitado pelos meios de comunicacdo contemporaneos,
como redes sociais digitais, por exemplo, que funcionam como plataformas de
desempenho dessa pratica, permitindo que os sujeitos sejam geradores de conteudo
e disseminem a informagdo sem a necessidade de agentes legitimadores no
processo (BARROS; MORAIS, 2006).

Nesse sentido, pode-se considerar como uma evolu¢ao na forma de utilizacao
das tecnologias midiaticas transpondo os classicos modelos emissor-receptor — no
qual o receptor seria atingido pela mensagem através do meio, mesmo que sem
interesse genuino na mesma — para um modelo em rede, denominado peer-to-peer.
Neste, a troca de informagbes € constante, o fluxo continuo e o receptor se torna
gerador de conteudo (HERSCHMANN; KISCHINHEVSKY, 2008).

Cem complementagdo a este pensamento, Manzini (2008) pondera que,
nessa dinamica, as trocas ocorrem entre pares, dispensando uma série de agentes
intermediarios e esferas que compdem os sistemas. Assim, permite-se o surgimento
de meios relacionais flexiveis, abertos e horizontais, que privilegiam a colaboragéo e
compartilhamento de informacdes (MANZINI, 2008).
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Corroborando com o conceito de Manzini, Recuero (2009) explica que o peer-
to-peer, também conhecido como P2P, € um modelo de negocios onde uma
empresa ou marca estabelece uma relagdo com o consumidor, em que esta ajuda a
propagar um produto ou servigo para outros consumidores em potencial, através da
relacdo em rede. A Internet e as redes sociais fortaleceram esse modelo e fizeram
com que o P2P conseguisse se propagar de uma maneira sem precedentes e,
consequentemente, possibilitaram o surgimento de novos mecanismos digitais para
avaliacao dos clientes (RECUERO, 2009).

Na moda, a comunicagao também passou por mudangas. Com a insercao da
comunicagao digital, as redes sociais ocuparam um papel muito importante, muito
além do que uma marca quer que O seu consumidor saiba sobre ela, sobre seu
conceito, seus produtos, sobre o langcamento de colegdes, desfiles, tendéncias, entre
outras coisas.

O termo que comecou a ser utilizado para denominar este novo consumidor é
o prosumer — conceito introduzido por Alvin Toffler (1980) e que traz uma
combinagao de produtor e consumidor. Prosumers sao os consumidores engajados
no processo de coproducdo de produtos, significados e identidades. Sé&o
consumidores proativos e dindmicos em compartilhar seus pontos de vista, tanto
através de conteudo no ambiente digital quanto com relagdo ao produto. Ou seja,
este conceito fala tanto de um consumidor que se relaciona e ajuda a propagar um
produto ou servico de uma marca para outros consumidores em potencial, através
da relagdo em rede (P2P), como de um consumidor que ajuda a criar um produto.

S&o consumidores que sabem o que desejam e, consequentemente, o que
querem consumir, e também auxiliam as marcas a compreender o que o publico
espera delas. Para as empresas de fast fashion, as redes sociais sdo uma
ferramenta muito importante na comunicacao, pois se tornam canal direto entre elas
e seus consumidores, tendo em vista que seus feedbacks sdo extremamente
importantes no realinhamento das colegbes langadas pelas mesmas, ou seja, no
realinhamento de seus produtos. Nesse sentido, Fonseca et al (2008, p. 04, grifo

nosso) explicam que,

[...] a partir dessas caracteristicas dos prosumers, percebe-se que o
reconhecimento desse tipo de consumidor dentro do processo de
produgdo/consumo é de grande importancia para os gerentes de marketing,
pois representam canais de comunicagao importantes para criar atitudes e
demandas. Eles refletem e estimulam mercados, através de sua
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participacéo e poder de comunicagdo (NUNES, RODRIGUES, 2005). Além
disso, o entendimento do comportamento dos prosumers pode gerar
insights uteis para o entendimento das novas tendéncias no comportamento
do consumidor e praticas de marketing (TROYE e XIE, 2007). Segundo
Langer (2007), sdo os Prosumers os principais responsaveis pela inovagcéo
de produtos, num sentido mais restrito, e pela producdo de cultura de
consumo, num sentido mais amplo.

O atravessamento midiatico no consumo de moda é facilitado porque a midia
ocupa um lugar central na dindmica de informacdo de tendéncias de moda para
grande parte das leitoras. Essas, por sua vez, recebiam estes conteudos através das
revistas impressas, das novelas, jornais e cinema, entre outros; mas agora também
através da Internet.

Desse modo, Schmitz (2007b) revela que, enquanto a moda se vale da midia
para ter alcance de massa e se adapta aos protocolos midiaticos para ser
“publicizada”, a midia atua a partir de algumas caracteristicas inicialmente atribuidas
ao sistema de moda, principalmente a partir do prét-a-porter, que € quando a moda
passa a operar dentro de um sistema industrial. A midia também opera ainda mais
depois, no fast fashion, ja que o tempo entre uma colecao e outra é cada vez menor
para alinhar-se as trés logicas desta relagédo: a da moda, a midiatica e a do receptor-
sujeito da sociedade midiatizada.

Como foi discorrido anteriormente, € cada vez mais ativa e importante a
participagdo do campo midiatico na configuragdo das sociedades contemporaneas,
que, por sua vez, vém sendo cada vez mais marcadas pela centralidade da esfera
midiatica. Atualmente, com a invengao das novas tecnologias, percebe-se como a
moda tem se articulado com outros meios de comunicacdo, além da precursora
imprensa feminina. Com isso, se estabelece uma nova conformagao social, com
novas formas individuais de ver e de se relacionar com 0s meios, com novas
maneiras dos individuos se relacionarem entre si, e do préprio campo da moda que
teve de se submeter ao midiatico.

Essa nova adequacéo, regida pela midiatizacdo, acabou alterando a relagao
entre todos os campos sociais, principalmente no que diz respeito ao relacionamento
com o campo midiatico. Na sociedade dos meios, esperava-se passivamente a
cobertura da midia com relagéo as questdes de moda (TV, revista ou jornal). Para se
poder ter acesso aos editoriais de moda, tinha-se que aguardar a revista chegar na
banca ou através de assinatura, uma vez por més ou, ainda, se se quisesse ver 0s

editoriais internacionais, deveria-se esperar alguma banca comprar e aguardar sua
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chegada em um ou dois meses, ou encomendar de alguém que fosse viajar; agora,
€ possivel vé-los em tempo real através das redes sociais. Nesse sentido, Schmitz

(2007b, p. 03, grifo da autora) faz a seguinte analise:

Hoje temos a explosédo de novas tecnologias de comunicagao, a entrada da
moda em outros meios para além da imprensa feminina e uma nova
conformacgao social, com novas formas individuais de ver e de se relacionar
com o0s meios, dos individuos relacionarem-se entre si e do proprio campo
da moda submetendo-se ao midiatico. Esta nova conformacao, regida pela
l6gica da midia, acabou por alterar a relagéo entre todos os campos sociais,
principalmente no que diz respeito ao relacionamento com o campo
midiatico. Se antes esperava-se passivamente a cobertura da midia em
relagdo aos assuntos de interesse publico, hoje este processo exige a
compreensao da processualidade midiatica, para dela entdo conseguir fazer
parte. No campo da moda, a organizagdo de um calendario oficial — S&o
Paulo Fashion Week — é uma das conseqiéncias dessa sujeicdo aos
protocolos midiaticos, o que resultou no aumento do espago dedicado a
moda nos meios, inclusive nas revistas, e acabou por impulsionar toda a
indUstria de moda no pais.

Atualmente, na sociedade midiatizada, a moda soube muito bem essas
ferramentas, seja com os langcamentos de colecdo, seja através de desfiles, ou
campanhas fotograficas. todas estdo a um clique de alcance, ja que a maioria das
revistas de moda estao a disposi¢cao na versao on-line, os Blog e sites de moda
trazem todas as informacdes em tempo real, além da geracdo de conteudos nas
varias redes sociais que uma marca pode ter. Dito de outro modo, com o receptor de
posse de toda essa informacdo, a cadeia de disseminacdo de uma tendéncia de
moda passa a ter uma vida bem mais curta, encurtando o tempo entre a producgao e
0 consumo, do que quando viviamos numa sociedade dos meios. Tal processo gera
consequéncias para o aquecimento da economia, pois, as pec¢as ficam “velhas” mais
rapido e as marcas se veem na necessidade de criar mais colegbes no ano, para
poderem oferecer e suprir o que o receptor exigente e bem informado espera, agora,
de posse dos conteudos ofertados na rede, em tempo real; gerando desejos
novamente e fazendo a cadeia girar.

E importante compreender, aqui, que as trés formas organizacionais do
sistema da moda apresentadas até entado, alta-costura, pret-a-porter e fast fashion,
se beneficiaram com a sociedade midiatizada. Cada uma gera conteudo e o
comunica de forma estratégica, visando sempre um dialogo alinhado com o seu

consumidor, alguns estando mais presentes no ambiente digital mais do que outros,
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como é o caso das fast fashions, cuja estratégia de comunicagao digital € bastante
intensa.

A globalizagdo e a evolugdo das tecnologias de informacao facilitaram a
comunicagdo e a conexdao com o mundo, isso fez com que a midia também
ampliasse sua area de acesso as informacbes e, assim, transmiti-las com
fugacidade a sociedade. Tanto avango serviu para difundir ndo s6 novas culturas,
mas também uma cultura contemporanea de moda, cultura essa que tem como
caracteristica a velocidade de propagacao de seus conteudos e a facilidade com que
eles caem na rede. A industria da moda, numa crescente producido de novidades, e
a sociedade de consumo, motivada pela midia, sdo o resultado da “abertura dos
portos” que foi a globalizagao.

Nesse sentido, o aparato tecnolégico que esta nas maos das marcas € muito
vasto, cabendo aqui mencionar as duas principais redes sociais utilizadas pelas
marcas para geragao de conteudo para seus consumidores: Facebook e Instagram.

O Facebook, langado em 2004, € uma rede social de compartilhamento de
mensagens, fotos, videos e transmissées de videos ao vivo, tendo como forca a
conexado dos usuarios com amigos, familiares e pessoas que ele conhega (G1,
2012). O Facebook, além de ser uma rede social de integragao digital entre pessoas
fisicas, também é espacgo para que marcas, organizagdes e negécios compartilhem
suas histérias e conectem as pessoas atraves de fanpages (paginas), que tem maior
relevancia para a presente pesquisa.

E possivel encontrar no Facebook informacdes relevantes sobre o tipo de
publicagdo que a marca ou empresa possam vir a gerar para que o conteudo que a
mesma publica seja relevante para o usuario. O Facebook ainda conta com um
espaco especial, chamado “Facebook para empresas”, que auxilia empresas a
alcancarem seus objetivos de negdcios, como gerar vendas on-line, aumentar
vendas, promover a marca e gerar crescimento dos negoécios. Na figura 11, a seguir,

vé-se a pagina da marca de fast fashion Zara no Facebook:
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Figura 11 — Fanpage da marca Zara no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017a)

Pode-se visualizar que até a data da coleta, ocorrida em 28 de abril de 2017,
a pagina tem mais de 25 milhdes de curtidas, o que denota ser uma marca que tem
uma comunicacdo de grande interagdo com seus usuarios nesta plataforma. A
pagina ja possui um link que direciona para o Instagram da marca.

A segunda rede social sera apresentada é o Instagram, lancada em 2010. E
uma plataforma digital em que usuarios e marcas compartilham imagens, videos e
transmissdes de videos ao vivo, de maneira facil e com a utilizagado de filtros de
edicdo. Uma curiosidade é que esta rede foi comprada pelo Facebook em 2012 (G1,
2012). Na figura 12, aparece o perfil da marca Zara no Instagram, coletado em 28 de
abril de 2017.
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Figura 12 — Perfil da marca Zara no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017a)

E possivel visualizar que a marca tem dezenove milhdes de seguidores, o que
demonstra que ela tem uma comunicagdo de grande interagdo com seus usuarios
nesta plataforma, da mesma maneira que no Facebook. Ambas as redes sociais tém
custo zero para adesdo e criacdo de uma conta, e seu download esta disponivel
através da App Store e Google Play. Todavia, a plataforma, assim como o
Facebook, tem se tornado também um espaco forte para publicidade e venda de
produtos, tendo mais de duzentos mil anunciantes inscritos, sendo eles, “[...] bens de
consumo, e-commerce, varejo de moda e turismo” (POPMARK, 2016).

Outra rede social importante utilizada pelas marcas é o Snapchat, porém, nao
sera apresentada neste estudo, pois tem demonstrado uma reducgao significativa na
sua utilizagao, tendo em vista que o Instagram e o Facebook passaram, neste ultimo
ano, a oferecer a mesma ferramenta que a tornava tao diferenciada: a transmissao
ao vivo de videos e suas reprises; o que fez com que muitas marcas (e usuarios)

concentrassem suas agoes de comunicacio nestas duas redes sociais.
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No contexto atual, globalizado e midiatizado, é visivel que o processo de
comunicagédo se dé numa escala cada vez mais global. Thompson (2008, p. 135)
explica que as “[...] mensagens sao transmitidas através de grandes distancias com
relativa facilidade, de tal maneira que individuos tém acesso a informacao e
comunicagao provenientes de diversas fontes”.

Atualmente, existe a insercdo da tecnologia em todos os campos, na
sociedade como um todo e, com isso, a comunicagao de massa acaba por perder
uma parcela de sua hegemonia, tendo em vista que os receptores deixam de ser
apenas passivos e passam a produzir conteudo, pois possuem ferramentas
tecnolégicas para fazé-lo. Neste contexto, pode-se compreender que a midia vem
reestruturando as suas praticas, pois se esta em uma sociedade midiatizada onde a
comunicacao se da de todos para todos.

A presente pesquisa busca compreender como se constituem os processos
midiaticos e comunicacionais, relacionados a construcdo de novas marcas de moda,
no contexto da midiatizacao digital. Para tanto, este estudo ndo busca analisar as
ferramentas tecnoldgicas em si, mas a forma como as marcas as utilizam e como os
consumidores se apropriam delas, para compreender como se da essa construcao.

Neste mundo globalizado e midiatizado, o fast fashion pode ser considerado
um fendmeno da moda que veio para acompanhar a cabega do consumidor, em que
a informacéao é absorvida de forma muito rapida. Cumpre destacar que esse modelo
acompanha os desejos de consumo dos consumidores que buscam estar na moda
juntamente com o aparecimento das tendéncias, que, por sua vez, tém nas redes
sociais a forma mais eficaz de dissemina-las (CIETTA, 2012).

Na sociedade midiatica, viu-se que as marcas de alta-costura e pret-a-porter
utilizavam os grandes meios de comunicagdo, as midias mais tradicionais, para
comunicar suas estratégias de marketing, os quais, detinham a centralidade da
informacao. Podem ser elencadas a apresentacado das colecdes e as ilustragdes de
moda nas revistas impressas; a parceria de marcas de moda com o cinema de
Hollywood e com as novelas da Rede Globo; os desfiles nos ateliés e nas semanas
de moda e sua cobertura pelas revistas impressas, dentre outros.

Na sociedade midiatizada, a alta-costura e o pret-a-porter ainda utilizam os
meios de comunicagéo tradicionais. No entanto, abriu-se um leque enorme de outras

midias, em sua maioria, todas digitais, ndo sé para gerar conteudos para estas
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marcas, mas para disseminar os conteudos gerados pelos meios mais tradicionais —
tanto pela marca e quanto pelos receptores, tornando-os produtores de conteudo.

As marcas de fast fashion por sua vez, geralmente nao utilizam os meios
tradicionais nas suas estratégias de marketing nem participam das grandes
semanas de moda mundiais. A comunicacdo destas esta estrategicamente
direcionada ao ambiente de suas lojas e principalmente as midias em ambientes
digitais, pois compreendem que seu publico-alvo se encontra ali.

Porém, antes de se aprofundar em como tais exemplos se ddo na pratica,
cabe aqui compreender que, atualmente, com a grande concorréncia entre as
marcas, impulsionada pelo ambiente digital, faz-se extremamente necessario que
uma marca de moda tenha uma identidade bem construida e o publico-alvo bem
delimitado. Estas agdes s&do necessarias para que as agdes de marketing tenham
uma comunicagao mais eficiente e direcionada, o que passamos a compreender a
partir de agora.

Guidi (2005) explana que a marca da personalidade nao sé ao produto, mas
também |he confere uma histéria, pois funciona como um instrumento de
diferenciagcdo e segmentagcdo no mercado. Por tal razdo, a marca € considerada um
elemento de distingdo entre os concorrentes, ja que transmite a imagem e a
mensagem de uma empresa. Complementando esse pensamento, Carvalhal (2014,

p. 21) diz que:

O conjunto de fatores que caracterizam a identidade de uma marca devem
ser atemporais e permanentes, que persistirdo ao longo do tempo, e seréo
fixadas por meio da coeréncia com a qual ela se apresenta, em todos os
pontos de contato com a marca e tudo que ela faz. A identidade de uma
marca s6 pode ser construida através do tempo. Para que seja sdlida, a
construcao de identidade precisa de constancia e coeréncia.

As marcas possuem caracteristicas objetivas e subjetivas, que se
desenvolvem em um contexto que lhes da substancia e forga na sua convivéncia
com os consumidores. Deste modo, as marcas sdo compreendidas de formas
diferentes pelos consumidores, causando neles, sentimentos internos especificos.
Kapferer deslinda que é justamente o resultado conjunto destas dimensdes que
consegue definir a identidade de uma marca (KAPFERER, 2003).

E possivel trazer, ainda, o pensamento de Kotler (1999), que entende por

identidade de uma marca a forma adotada por ela para que possa se posicionar no
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mercado e ser identificada pelo seu publico. Ele explica que a principal etapa no
processo de construcdo de uma marca é a definicdo de sua identidade, cujo passar
do tempo deve deixa-la intacta, mesmo que seus produtos sofram alteracdes. Pode-
se trazer como exemplo, aqui, as trés listras que caracterizam o simbolo de
identidade da marca Adidas — criada em 1949 — para que a empresa conseguisse
se distinguir dos demais produtos, e trabalhada fortemente em sua comunicagao.

Isto é possivel de ser visualizado na figura 13, retirada do Instagram da marca:

Figura 13 — As trés listras da marca Adidas
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017b)

Na construgcao de uma marca, podem ser trabalhados aspectos materiais no
produto e aspectos imateriais, como propdsito, filosofia, valores, entre outras coisas;
estes ultimos mostram-se mais relevantes na construgdo da identidade de uma
marca, pois sdo eles que geram empatia e afinidade com o publico-alvo, ja que os
aspectos materiais podem ser passiveis de serem copiados ou superados pelos

concorrentes. Neste sentido, Pringle e Gordon (2001, p. 27) mostram que:

[...] as marcas no novo milénio tém atributos funcionais e racionais, mas
também dispdem de imagens emocionais e psicolégicas. As marcas
apresentam uma exigéncia crescente de valores de ordem mais elevada em
termos de atitudes politicas, cédigos de ética ou mesmo de atributos
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espirituais, uma vez que os clientes questionam cada vez mais a
administragdo da empresa e o seu papel, ou o da marca, na sociedade.

Lipovetsky (2010) complementa este pensamento, explicando que a compra
de um objeto nao funciona apenas como um troféu para ser apresentado aos outros,
mas como signo de autoafirmagdo pela apropriagdo dos signos contidos no
imaginario da marca. Uma nova forma de valor surge: o do imaterial. E as marcas
devem saber como transmiti-lo aos consumidores, gerando conexao imediata. Este
processo de fortalecimento do conceito imaterial acarreta na desmaterializagdo dos
produtos. Nesse sentido, as empresas de moda desenvolvem campanhas de
comunicacado em que o produto ndo € o aspecto mais importante a ser comunicado,
mas sim o conceito e a experiéncia de compra, transformando a compra do produto
numa sensacao de diferenciacdo da massa, experimentada pelo consumidor.

Outro fator importante que uma marca deve se ater na sua construcao é o
publico-alvo. A respeito deste ponto, Las Casas (2009) entende como a fatia de
mercado em que vocé deseja focar a sua agado, ou seja, a parcela do publico pela
qual se almeja que o produto seja consumido. No entanto, o publico que se almeja
atingir deve ser coerente com o produto desenvolvido pela marca.

Complementando esse pensamento, Kotler (2007) analisa que o publico-alvo
se configura em possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam individuos, grupos, publicos especificos ou
publico em geral. Na visdo de Carvalhal (2014), ser seguidor de uma marca possui
relacdo com a fidelidade que o publico-alvo tem com ela, e essa relagdo somente vai
acontecer quando a marca estiver totalmente por dentro do que acontece no mundo
do seu publico-alvo. Assim, saber-se-a traduzir esse mundo nos seus significados,
gerando conexao com seus consumidores (CARVALHAL, 2014).

Nesse sentido, se traz, na figura 14 o moodboard (painel imagético) do
publico-alvo da marca Adidas, qual seja, jovens com idade de 17 a 45 anos,
saudaveis, que praticam esportes e carregam consigo um grande apelo de moda,

além de consumirem objetos esportivos de grande performance.
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Figura 14 — Moodboard do publico-alvo da marca Adidas
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Fonte: elaborado pela autora a partir de imagens buscadas no Google (2017)

As marcas sao sinbnimas da cultura de quem as cria e gere, baseando-se nos
valores e filosofias em comum, estabelecendo uma cultura interna que sera
comunicada pela marca ao publico-alvo — 0 que chamamos de identidade da marca.
A cultura compreendida pelo publico externo (o consumidor, o cliente, a sociedade
ou o investidor) é denominada imagem da marca, € como o publico externo a
percebe. Ambos os conceitos devem estar alinhados entre si e com o produto
(TOMIYA, 2010). Nesse sentido, Dobni e Zinkhan (1990, s. p., traducdo livre)

indicam que

A imagem de marca é altamente subjetiva e um fenédmeno de percepgao
que é formado através da interpretagdo do consumidor, quer pela razao,
quer pela emogdo; imagem de marca ndo € inerente as preocupacdes
técnicas, funcionais ou fisicas do produto, mas sim afetado e modelado por
atividades de marketing, variaveis de contexto e caracteristicas do receptor;
e finalmente, no que diz respeito a imagem de marca, a percepgao da
realidade é mais importante que a realidade em si.

As marcas podem ser definidas de varias maneiras, podem se concentrar na

identidade e personalidade de quem as comanda como, por exemplo, Vivienne
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Westwood, ou podem representar certos ethos ou visdo de mundo, como a
Benetton, que, por meio de campanhas provocativas, abordou o multiculturalismo
nas décadas de 1980 e 1990. Existem elementos, em uma marca de moda, com 0s
quais o publico se familiariza e que descreve o que a marca €, que se denomina
como conceito de marca (MOORE, 2013).

Hoje em dia, com a globalizagdo, percebe-se a internacionalizagao das
empresas que se espalham pelo mundo inteiro. Os logotipos tém um papel muito
importante no reconhecimento da marca pelo consumidor, possibilitam a
identificacdo em qualquer lugar. Com a Internet, as propagandas passam a ser
veiculadas no mundo inteiro, fortalecendo este reconhecimento. Neste sentido,

Lipovetsky e Juvin (2012, p. 23) explanam que,

[...] nos dias atuais, nossos jovens conhecem muito mais homes de marcas
famosas do que nomes da histéria, da literatura ou da religido. Tais marcas
sao bem mais do que etiquetas de produtos. Elas estdo no cerne de
inimeros foéruns e conversas, reais ou virtuais.

Com o intuito de agregar valor a marca, as empresas de fast fashion tem feito
parcerias de cocriagdo com estilistas emergentes ou ja renomeados. Com essas
parcerias os consumidores podem comprar as pecas que levam as assinaturas
destes estilistas por um pregco muito inferior do que o encontrado nas suas grifes de
origem (CIETTA, 2012). E possivel observar, na figura 15, o exemplo de pecas da
colecao em parceria da estilista inglesa, em que a estilista cria a colecdo de acordo
com a sua identidade de marca, poréem, como € a C&A que ira fabrica-la e vender
para seu publico-alvo, deve produzi-la com as matérias primas e mao de obra que

cabem na faixa de preco dos seus produtos.
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Figura 15 — Pecas da colecao Stella McCartney para a C&A
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Fonte: (FFW FASHION FORWARD, 2017a)

Uma vez que a marca tenha sua identidade e publico-alvo concebidos, ela se
utiliza do marketing para criar estratégias de relacionamento com os seus
consumidores. Como visto anteriormente, na sociedade midiatica, as acbdes de
marketing das marcas de alta-costura e pret-a-porter estavam concentradas no
composto de marketing denominado 4Ps: produto, prego, praga e promogao.

A promocao, como discutido no subcapitulo anterior, utilizava-se dos meios
de comunicacao tradicionais, centralizadores da informac&o, para comunicar suas
acdes ao publico consumidor. Podem-se citar novamente, como exemplos, a
apresentacao das colegdes e as ilustracbes de moda nas revistas impressas; a
parceria de marcas de moda internacionais com o cinema de Hollywood e as marcas
brasileiras, com as telenovelas da Rede Globo; os desfiles nos ateliés e nas
semanas de moda e sua cobertura pelas revistas impressas, dentre outros.

Naquele momento da sociedade, o marketing tinha uma fungdo mais
especifica dentro de uma marca de moda, qual seja, elaborar agdes estratégicas
para comunicar a identidade da marca, seus produtos, suas novidades. Antes da
década de 1990, nao existia 0 ambiente digital, portanto as a¢gdes de marketing eram

planejadas para as midias tradicionais, como a televisdo e a midia impressa. Ja as
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outras agdes pensadas, independente do ambiente em que acontecessem, eram
midiaticamente informadas para o publico através destas midias tradicionais. Hoje
em dia, a importancia do marketing evoluiu, passando a estar presente em todos os

setores de uma empresa, de forma integrada, como aponta Dillon (2012, p. 88):

O marketing é hoje a face da industria da moda que combina os elementos
da propaganda, do design e da administracdo de empresa. Os profissionais
do marketing devem estar a frente das tendéncias de moda e dos habitos
do consumidor. Eles sdo responsaveis pela identificagao de tendéncias de
moda a fim de vender produtos desenvolvidos por estilistas; constituindo o
elo entre os estes e o consumidor. Eles n&o so6 identificam as tendéncias de
sucesso e os grupos de consumidores que lhes sdo mais interessantes,
como também sabem como comercializar os produtos para esses
mercados-alvo.

Atualmente, na sociedade midiatizada, existem o ambiente digital e varias
ferramentas a nossa disposi¢cao, o que possibilita um novo modelo de marketing, o
marketing digital, que nada mais € do que a aplicagdo dos conceitos de marketing ao
ambiente digital, principalmente na Internet. A partir dessa interligagao entre a rede e
o posicionamento de marketing, é possivel construir, no ambiente digital, uma marca
forte. Segundo Chleba (2000, p. 19), “[...] a grande forgca do marketing na internet
esta na interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve
ser percebida como informagdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza”.

Com relagdo ao modelo de marketing utilizado na sociedade midiatica, é
preciso levar em consideragcdo que, nesse momento da sociedade, ndo havia ainda
o conceito de globalizagdo e a comunicagao nao era tao evoluida tecnologicamente
e sequer existia a Internet, o que fazia com que os mercados ficassem mais restritos
geograficamente. Atualmente, os mercados estao interligados fisica e digitalmente, e
ainda se vive numa sociedade midiatizada.

Além disso, ha outra diferengca nos dois modelos de marketing. O atual
modelo aprimorou o composto dos 4Ps, transformando-os em 7Ps, tendo
acrescentados ao produto, preco, praca e promogdo 0s seguintes Ps: pessoas,
processos de compra e prova fisica. Estes, segundo Posner (2015, p. 59),

significam:

O ‘P’ de pessoas considera todas as pessoas envolvidas no produto, do
consumidor até aqueles que trabalham na empresa, a estrutura da
empresa, as oportunidades que ela da a seus funcionarios, incluindo a
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colaboracéo e co-criagdo com os consumidores e seguidores de midias
sociais; o ‘P’ de processos de compra leva em consideragao, o processo de
obtencao de um produto, o atendimento na loja, o design e a facilidade de
compra no e-commerce, a assisténcia no pos-venda; o ‘P’ de prova fisica
esta ligado ao consumidor que esta cada vez mais exigente no que se
refere ao valor, a experiéncia e aos servigos adicionais. Referéncia as
questdes que giram em torno da embalagem, dos folhetos promocionais,
dos tags e etiquetas, das revistas da marca (impressas e on-line), das
sacolas de compras, dos cartdes de visita, dos uniformes dos funcionarios,
da decoragao interna da loja, dos provadores, da sinalizagédo, das paginas
da web e conteddos como Blog e as midias sociais e das plataformas de
comeércio eletrdnicos.

Com a insergao destes novos trés “Ps” no composto de marketing, pode-se
observar que a preocupagdo que antes estava focada somente com questdes
relativas a marca, agora da luz ao consumidor. O “P” de pessoas traz, dentre outras
coisas, a questao da colaboragcéo e cocriagdo dos consumidores e seguidores de
midias sociais, que, como foi visto antes, pode estar ligada ao produto ou ao
conteudo. O “P” de processos de compra, dentre outras coisas, preocupa-se com o
todo o processo de compra percorrido pelo consumidor, do inicio ao fim, seja ele on-
line ou fisico. E o “P” de prova fisica esta ligado a todos os “rastros” que a marca
deixa e com os quais o consumidor pode se deparar, ja que este esta cada vez mais
exigente no que se refere ao valor, a experiéncia e aos servigos adicionais de uma
marca.

Nessa perspectiva, cumpre observar que o marketing da sociedade midiatica
preocupava-se apenas com o produto, pre¢o, praga e promog¢ao, ou seja, somente
com questdes relacionadas a marca. Ja o marketing da sociedade midiatizada
acompanhou as transformacdes do papel do consumidor nesse momento da
sociedade e as trouxe para o seu composto, demonstrando que as marcas devem
olhar para fora e ndo s6 para dentro.

Partindo dessa preocupacado tamanha com o consumidor, faz-se necessario
trazer uma reflexdo: se, na sociedade midiatica, a moda tinha como seus peritos,
seus especialistas, os grandes costureiros e os colunistas das revistas, por exemplo,
sera que na sociedade midiatizada nao exsite uma nova topografia sendo delineada
que transforma os consumidores nos grandes peritos de hoje? As marcas passam a
incorporar instrumentos que possam exponenciar o contato com o consumidor e
este muda seu status de receptor passivo, passando a ter uma opinido tao relevante

que as marcas precisam dela para redirecionar seus processos de producgao.
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Atualmente os consumidores ndo sdo mais admiradores das marcas, eles se
envolvem e participam e quem sabe nao estao fazendo o papel de coprodutores?

Na sociedade midiatizada, a alta-costura e o pret-a-porter ainda utilizam os
meios de comunicagao tradicionais. Nao obstante, como visto anteriormente, abriu-
se um leque enorme de outras midias digitais que ndo apenas geram conteudos
para estas marcas, mas possibilitam a disseminacdo dos conteudos gerados pelos
meios mais tradicionais em meios digitais.

Ganha relevancia trazer como exemplo os desfiles da Colegdo SS17
(primavera verao 2017) da alta-costura na semana de moda de Paris, ocorridos em
janeiro de 2017. Em todos os desfiles, além de serem divulgados na midia impressa
— como era antigamente, sdo midiatizados pelas préprias marcas em suas redes
sociais, transmitidos em tempo real pelo Instagram, além de serem divulgados em
Blog e sites especificos de moda que geram conteudos de forma on-line, trazendo
tudo o que foi desfilado na passarela. Toma-se como exemplo a figura 16, que traz o

desfile da marca Givenchy, apresentado pelo site FFW Fashion Foward:

Figura 16 — Matéria sobre desfile da Givenchy no site FFW Fashion Foward
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SELECIONE O DESFILE  CIDADE - TEMPORADA e DESIGNER Lo

23.01.2017 / DESFILES

verao 17 HC / Paris

GIVENCHY fM@ All-Flash
oEoE rray -
Armazenamento

em Flash

Fonte: (FFW FASHION FORWARD, 2017b)
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Agora, observam-se as mesmas pecas da colegdo sendo apresentadas pela
prépria marca em sua conta do Instagram. Isto pode ser visto na figura 17,
possibilitando uma interacdo imediata com os seguidores da pagina, como é

possivel ver na imagem abaixo:

Figura 17 — Desfile da nova colegédo da Givenchy no Instagram da marca
_ givenchyofficial =
BNF Richelieu

25.117 curtidas

givenchyofficial Givenchy Show: Backstage
with the #Givenchy Haute Couture by
@riccardotiscil7 Spring Summer 17
Models. #Love #GivenchyShow
#GivenchyCouture #GivenchyCoutureSS17
#HauteCouture #Backstage #PFW #GGirl
@miss.stokland

judit_Is

dannanglofl Bella is the only rubbish
there.

johnvalentinluxessories This is great!

pico_raxton All very emaciated and
unattractive

victorynguyen90

getglamology &

Fonte: (INSTAGRAM, 2017c¢)

No Instagram, existe a ferramenta stories, em que um perfil pode transmitir
uma imagem ou video de forma “ao vivo”, e seu conteudo permanece disponivel por
24h. Esse instrumento € muito usado para transmitir os desfiles, tanto pelas marcas
quanto pelos veiculos de moda que fazem sua cobertura. Como o desfile ocorreu em
janeiro de 2017 e a coleta de dados no Instagram da marca foi feita em 30 de abril
de 2017, ndo se conseguiu registrar a transmissdo desse desfile pela propria
Givenchy, pois o conteudo ja ndo estava mais disponivel, lembrando que ele fica
somente 24h no ar. Talvez, pode-se levantar a hipétese de que a marca nao o tenha
feito com essa ferramenta; porém, ndo ha como saber.

Além dos conteudos produzidos pela propria marca e por Blog de moda,
existem também os produzidos pelas revistas de moda que, com a Internet,
passaram a contar com a versao digital. Isto pode ser visualizado na figura 18, em

que a Vogue Paris versao on-line traz as pegas da colegao do mesmo desfile:
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Figura 18 — Pegas da nova colegéao da Givenchy na Vogue Paris on-line
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Fonte: (VOGUE, 2017)

Outra maneira de trazer conteudo das marcas no ambiente digital é através
das blogueiras de moda, ou digital influencers, que possuem contas em redes
sociais como o Instagram, chegando a ter milhdes de seguidores. As marcas, por
sua vez, investem nestas meninas, enviando produtos recém-langados, convidando
para sentar na primeira fila de seus desfiles e para participacdo em eventos que a
marca faz. E, muitas vezes, pagam para elas se relacionarem com a marca e
postarem fotos da presenca delas nas agdes descritas acima. Como retorno, tais
postagens geram milhdes de visualizagdes e novos consumidores em potencial para
a marca.

Toma-se como exemplo uma das digital influencers mais relevantes no
mundo hoje, a italiana Chiara Ferragni, cujo perfil no Instagram tem mais de 11
milhdes de seguidores (até a data de 14 de janeiro de 2017). Na figura 19, aparece a
postagem de um video em tempo real do desfile da marca francesa Louis Vuitton, na
Semana de Moda de Paris, ocorrido dentro do Museu do Louvre, com mais de 623

mil visualizagdes:
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Figura 19 — Postagem sobre o desfile da Louis Vuitton no Instagram de Chiara

Ferragni

chiaraferragni
Seguir
Musée du Louvre
623.882 visualizacbes

chiaraferragni Amazing collection and
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noemi_elisa_alp Great collection, can see
myself wearing some pieces..
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lulupiantoni & Ia tipa dai capelli rosa delle
borseeeeee™

petitgarconbijoux Wow
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801_muranoglass Cat walk or Doberman
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017d)

As marcas de pret-e-porter seguem as mesmas estratégias de marketing e de
comunicagao que as marcas da alta-costura, utilizando bastante o ambiente digital
para gerar conteudo, comunicar as novidades, as tendéncias, as novas colegdes e
se relacionar com o seu publico. E, também, tem estes conteudos disseminados
pelas revistas impressas e on-lines, pelos Blog de moda e pelos perfis das digital
influencers.

Com as redes sociais sendo cada vez mais utilizadas, as marcas se esforgam
cada vez mais para aumentar o contato com seus consumidores, tentando deixa-los
interessados na marca e construir uma relacdo de lealdade por meio do marketing
viral. Expresso de uma forma diferente, utilizam de técnicas de marketing nas redes
sociais com a finalidade de aumentar exponencialmente o conhecimento da marca
pelos usuarios da rede, gerando o “boca a boca”, pelos consumidores satisfeitos.
Dillon (2012, p. 96) descreve que “[...] € um esfor¢co para se economizar custos. O
consumidor desempenha um papel cada vez mais decisivo na sobrevivéncia ou nio
da marca”. O autor complementa que, “[...] hoje, a maioria das marcas esta presente

no Facebook e Instagram, uma vez que a comunicagao on-line com o consumidor é
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uma parte importante na promocgao de eventos, tendéncias e de vendas” (DILLON,
2012, p. 96).

Com a evolugdo da tecnologia, e, principalmente, a partir da convergéncia
entre as linguagens da moda, do video, do cinema, da fotografia, da musica e do
corpo; as marcas passaram a utilizar videos de moda, os chamados fashion films ou
flmes de moda, ou seja, experimentacbes artisticas feitas em videos, que
geralmente comunicam o conceito de uma nova colegdo. Estes videos se
popularizaram no ambiente on-line, principalmente com a criacdo das redes sociais.
As marcas compartilham os videos em suas fanpages, contas de Instagram ou
canais de compartilhamento de videos (YouTube e Vimeo), estando presentes
também em seus sites institucionais. Desta forma, sao facilitadas a visualizagao, a
disseminagao e o compartilhamento desse conteudo por parte dos consumidores.

Traz-se, na figura 20, um exemplo da utilizacdo de fashion film como
estratégia de marketing pela marca Chanel, que se vale desse tipo de ferramenta
para comunicar o seu perfume mais tradicional, o Chanel N°5, criando filmes com
orgcamentos milionarios e a presenca de atrizes renomadas de Holllywood. O ultimo
deles, tendo mais de trés minutos, foi lancado em 2014, produzido pelo diretor
australiano Baz Luhrmann e estrelado por Gisele Blndchen, sendo a primeira
modelo a aparecer nestes filmes da marca, mas ndo menos relevante
midiaticamente. Segue, abaixo, o frame (fragmento) de uma cena do video, postado
pela marca em seu canal no YouTube, que consta com mais de 17 milhdes de

visualizacoes:



104

Figura 20 — Frame do fashion film do perfume Chanel N° 5

Yﬂueh chanel s
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CHANEL N°5: The One That | Want - The Film

CHANEL

@ e 17.543.408 visualizagbes
Fonte: (YOUTUBE, 2017)

Esse video foi compartiihado por milhares de usuarios na rede social
Facebook, inclusive pela prépria Chanel e por Gisele Blindchen, em suas contas na
rede, sendo rapidamente disseminado. Esta é uma das vantagens dos conteudos
apresentados no ambiente digital.

Além dos videos, as marcas utilizam muito a fotografia de moda para
mostrarem o conceito da marca, as colecgdes, para langarem produtos, enfim, como
estratégias de marketing. Traz-se, entdo, o exemplo do perfume Chanel N° 5, em
que a marca, além do fashion film mostrado anteriormente, elaborou uma campanha
fotografica com Gisele Blindchen para apresentar o mesmo conceito do video. A
figura 21 traz uma destas fotos, que foi compartilhada na fanpage da marca

paralelamente ao langamento do video, como se pode observar:
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Figura 21 — Postagem da campanha do perfume Chanel N°5 na fanpage da
Chanel

@ CHANEL

The world's most desirable perfume. N°5
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Georgia Petropoulos Love Chanel N 5 but Gisele
is not the best choice as spokesperson for the
perfume
Ver tradug 3o

Fonte: (FACEBOOK, 2017b)

Videos e fotografias sdo muito utilizados por marcas de moda, tanto as da
alta-costura quanto pret-a-porter e fast fashion; pois, com a Internet e as redes
sociais, sao faceis e rapidos de serem disseminados, tanto pelas proprias marcas,
pela imprensa, quanto pelos consumidores. Com relacdo a fotografia de moda,

Elmann (2016, p. 140) aponta que,

Por muito tempo, estrelas de Hollywood eram utilizadas nas matérias
jornalisticas das revistas e na publicidade, por bastante tempo, o que acaba
se esgotando, diminuindo sensivelmente a sua presenga entre 1960 e 1970.
A partir dessa data, a fotografia de moda passa a utilizar modelos
profissionais, surgindo, no fim dos anos 1980, um novo tipo de celebridade
que vem das passarelas: a supermodelo, que vai representar um papel de
aglutinadora das qualidades de beleza e atitude, idealizadas para que haja
desejo de identificacdo do leitor/consumidor com qualquer produto por elas
exposto: roupas, cabelos, maquiagem, sapatos, bolsas, joias, reldgios,
Oculos e até automéveis (BELTRAN, 1999). As celebridades da televisao e
do cinema voltam a aparecer intensivamente nas revistas no século XXI.
Ainda segundo Sill (2012), além das narrativas de beleza e estilo de vida, o
uso de celebridades como modelos de moda nessas revistas utiliza como
valor a credibilidade dada pelos personagens de filmes e seriados nos quais
sdo protagonistas e que sdo midiatizados em larga escala também nas
redes sociais. A crescente midiatizacdo da moda na internet vai propiciar
ainda o aparecimento de blogueiras e editoras de revistas de moda como
personagens (as webcelebridades) a serem seguidas como modelos de
estilo, além dos ja relatados.
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No subcapitulo anterior, efetuou-se a compreensao, por meio da teoria e de
exemplos praticos, de quais ferramentas de comunicacdo eram usadas pela alta-
costura e o pret-a-porter na sociedade midiatica e, agora, percebe-se como isso
ocorre na midiatizada. Neste momento, busca-se conceber como o fast fashion
trabalha a sua comunicacdo, tendo em vista que a criagdo do seu modelo de
negocio ja se deu no cenario da sociedade midiatizada.

Antes, porém, é preciso relembrar que esse modelo de organizagdo do
sistema da moda tem no seu consumidor a peca chave para saber se uma peca ou
uma colecdo permanece ou nao a venda (fisica ou virtualmente, caso houver).
Sendo assim, o investimento em marketing para o fast fashion é de suma
importancia para a compreensao e conquista do publico alvo. Como consequéncia,
obtém-se o0 sucesso de vendas, pois uma de suas ferramentas é o estudo do
publico-alvo da marca e suas preferéncias, para, em funcdo destes, lancar as
tendéncias no mercado.

Apos esse estudo, as empresas focam nas estratégicas de marketing para
fazer o consumidor desejar os seus produtos, convertendo em compra. A maioria
delas utiliza o VM ou visual merchandising (design das vitrines e do interior das
lojas, ou seja, é todo esforgo feito pela empresa, no ponto de venda, para tornar o
produto mais atraente e vendavel), algumas utilizam estratégias de co-branding
(colaboragao da marca com outras marcas ou estilistas renomados) para impactar o
consumidor e gerar desejo de compra. Varias fazem propaganda em revistas de
moda ou na televisdo, mas a maioria delas utiliza o ambiente digital, através de suas
redes sociais, como forma de se comunicar e impactar o publico-alvo.

Traz-se, nesse momento, o exemplo da marca Zara, que tem no visual
merchandising uma das principais formas de comunicagdo com seu publico-alvo.
Todas as lojas da rede presentes no mundo respeitam o mesmo planejamento de
VM, como, por exemplo, a ilha de manequins (sempre com trés, seis, nove ou 12
manequins) dispostos na entrada da loja, vestindo as principais pegas da colegao,
fazendo com que o publico entre na loja e ja visualize estas pecgas. Estas

disposi¢cdes sdo mostradas na figura 22, que segue:
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Figura 22 — Visual merchandising da loja Zara, em Hong Kong

Fonte: (GRAZIA SOUTH AFRICA, 2017)

Outra forma de comunicacido bastante utilizada pelas redes de fast fashion
sdo as redes sociais Facebook e Instagram, mas principalmente a segunda, por ser
uma rede mais imagética. Com isso, as marcas usam para comunicar a identidade e
o conceito da marca, além de divulgar produtos, gerando desejo de compra no
consumidor.

A figura 23, a seguir, mostra um quadro elaborado a partir das contas de
Instagram de seis grandes marcas de fast fashion, cinco internacionais e uma
brasileira. Foi feito um print (foto da tela) do perfil destas marcas e montou-se o
quadro, em que é possivel visualizar a quantidade de seguidores que cada marca
tem e a quantidade de postagens que cada marca faz (a partir de dados coletados
no dia 07 de maio de 2017). Desta forma, a Zara tem 19,2 milhdes de seguidores e
1.406 postagens; a Topshop tem 8,7 milhdes de seguidores e 4.887 postagens; a
Primark tem 4,4 milhdes de seguidores e 6.445 postagens; a H&M tem 20,9 milhdes
de seguidores e 3.378 postagens; a Forever 21 tem 13 milhdes de seguidores e
4.324 postagens; e a brasileira Renner tem 3,3 milhdes de seguidores e 4.492

postagens. Trata-se de uma quantidade bastante relevante de seguidores tendo em
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vista que sO esta presente no Brasil, frente as demais que estdo presentes no

mundo inteiro.

Figura 23 — Paginas de Instagram da Zara, Topshop, Primark, H&M, Forever 21 e

Renner

lojasrenner @

4492publcagies  3,3milhdes seguidores  seguindc 650

Lojas Renner Perfi ofical da Lojas Renner no Instagram, Encontre tudo que vocé mais

gostou no nosso Insta ne link: nowlink.it/lojasrenner

Fonte: elaborado pIa autora (2017)

Todas estas marcas sdao muito ativas através de seus perfis nesta rede,
utilizando-a para comunicar o conceito de marca, bem como seus produtos. E

trazida, agora, a ultima postagem de cada uma destas marcas, na mesma ordem,
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para comparar o engajamento do consumidor (a partir de dados coletados no dia 07
de maio de 2017). Assim, a Zara teve 72.067 curtidas e 161 comentarios no post; a
Topshop teve 31.400 curtidas e 86 comentarios no post; a Primark teve 21mil
curtidas e 76 comentarios no post; a Forever 21 teve 118 mil curtidas e 103
comentarios no post; e a Renner teve 4.248 curtidas e 18 comentarios no post.

Estes dados podem ser observados na figura 24:

Figura 24 — Ultimo contetido postado pelas marcas Zara, Topshop, Primark, H&M,

Forever 21 e Renner no Instagram
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A

Fonte: elaborado pela autora (2017)

Pode-se notar que o post da marca Forever 21 teve o maior numero de
curtidas (118 mil e 103 comentarios). Isso pode ter relagdo com o fato de que a
postagem se refere a uma fotografia da natureza, ou seja, algo que conceitualmente

a marca tenha como referéncia, e ndo a um produto especifico, como as outras
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cinco marcas trouxeram nas suas ultimas postagens. Porém, o post da Zara teve
72.067 curtidas, mas 161 comentarios, na maioria elogiando a foto e/ou o produto, o
que demonstra um excelente nivel de engajamento dos seus seguidores. Isto da a
entender que aprovaram o produto, o que é extremamente importante para a marca,
pois leva muito em consideracao o feedback dos consumidores, tanto dentro da loja
quanto no ambiente digital, para manter ou ndo seus langamentos na colegao
lancada.

Como o conteudo desta rede € imagético, as marcas investem muito em
fotografias e videos de moda curtos, com duragédo entre 15 e 20 segundos. Outra
ferramenta muito utilizada s&o os stories ou as transmissdes ao vivo, fazendo com
que os langcamentos possam ser transmitidos em tempo real, bem como os
bastidores das campanhas fotograficas, editoriais de moda e fashion films
produzidos pelas marcas. Deixa-se, assim, que o cliente participe e tenha acesso a
este processo.

Um dado importante € que a maioria destas marcas nao participa das
Semanas Internacionais de Moda e geralmente nao faz desfiles com suas colecoes,
focando suas estratégias de marketing na comunicagcdo digital e no visual
merchandising.

O consumidor que navega no ambiente digital tem acesso a todas as
novidades que s&o langadas no mercado, e no momento em que elas sao langadas.
De posse da informacao, ele decide se quer comprar ou ndo. Ele ndo precisa mais
esperar chegar a revista impressa para ver a cobertura das Semanas Internacionais
de Moda, por exemplo, para saber quais serdo as proximas tendéncias. Ele pode
acompanhar em tempo real a transmissdo destes desfiles por meio das redes
sociais de suas proprias marcas, ou apor intermédio da transmissao pelas redes das
préprias revistas de moda, ou ainda das transmissdes das digital influencers.

Caso o consumidor nao queira ou ndo possa acompanhar os desfiles ao vivo,
ele pode, posteriormente, entrar nas redes sociais das marcas e ter acesso ao
conteudo das postagens sobre o que foi langado. Ou também fazer isso nas redes
das revistas de moda ou ainda das digital influencers ou buscar diretamente pelas
hashtags (palavras-chave que direcionam a procura de conteudo nas redes sociais)
e se deparar com todo o conteudo gerado sobre o assunto, independentemente de
quem o fez. Além disso, ele ainda pode acessar Blog de moda ou sites de jornalismo

de moda e acompanhar a cobertura destes desfiles, que ja contam rapidamente,
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inclusive, com a analise dos mesmos. Ou seja, os consumidores hoje, nesse mundo
midiatizado, s6 ndo possuem acesso a informacao se nao quiserem. E quando tem,
conseguem interagir, comentar, fazer reclamagbes, compartilhar postagens,
ajudando a disseminar esse conteudo, ajudando a marca a chegar até mais
pessoas.

Como visto anteriormente, o sistema da moda veio se reordenando, desde o
formato de producdo sob medida para a alta-costura, passando para a
industrializagdo da moda no pret-a-porter, e chegando na velocidade das colegbes
quinzenais do sistema do fast fashion. Essa aceleragéo no sistema se deu alinhada,
proporcionalmente, a velocidade de consumo que, por sua vez, foi impulsionada
pela geracdo de conteudo no ambiente digital e pelas novas formas de consumir,
dentre elas a compra on-line.

No mundo interligado econbmica e midiaticamente, as informagdes sé&o
praticamente imediatas, e com o sistema da moda néo foi diferente. No momento em
que as colegdes sao langadas pelas marcas de alta-costura e pret-a-porter nas
semanas internacionais de moda, por exemplo, as pessoas tém acesso a
informagédo em tempo real, devido as agdes estratégias de marketing adotadas por
estas marcas, que acabam por tornar estas pecas, objetos de desejo. Isto resulta
numa pressao para que as marcas de fast fashion “copiem” estas pecas, criando
versdes mais democraticas para que os consumidores que nao tém as mesmas
condi¢des dos consumidores daquelas marcas, possam consumi-las.

Antes da Internet e das redes sociais, esse ciclo era bem mais lento, pois
cada marca lancava duas cole¢des duas vezes por ano. Atualmente, o sistema foi
acelerado, os grandes magazines de fast-fahion, para atender a seus consumidores,
como visto anteriormente, terminam por langar minicole¢des nas lojas a cada quinze
dias. Hoje em dia, o sistema da moda esta muito mais veloz. A rapidez do acesso as
informagdes, por exemplo, faz com que as industrias téxteis e de aviamentos
tenham que ser bem mais ageis em suas linhas de produgdo para atender ao
mercado da industria de confecgoes.

Nao ha como negar que as midias exercem papel fundamental na sociedade
contemporanea, devido ao seu poder de atravessamento material e simbdlico no
quotidiano das pessoas. Nesse sentido, € impossivel pensar a cultura e as acoes
sociais sem relaciona-las as midias. Nesse sentido, Castilho e Martins (2005, p. 22)

consideram que:
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As midias especializaram-se cada vez mais em construir mundos perfeitos,
possiveis, desejaveis, provaveis, e tanto outros nos quais se espelham os
sujeitos e seus destinatarios. Todas essas criagbes estdo pautadas em
estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas de textualizagdo que geram
tais efeitos de sentido de constru¢des de mundo, aos quais subjaz, sempre,
a de ilusdo de que determinado produto, publicizado pelas midias, é
absolutamente necessario, desejavel, querido, fundamental, imprescindivel
para seus possiveis consumidores.

Assim, Zuin (2001) pondera que possuir algum objeto de grande circulagao
nas midias, como roupas, acessorios ou demais padrdes estéticos considerados por
esses meios como o padrdo, como cortes e cores de cabelo que se encontram na
“tendéncia da moda” ou medidas corporais que se enquadram nos modelos de
beleza exigidos em desfiles de moda, faz com que os individuos se tornem cada vez
mais atrelados e dependentes desses valores estéticos difundidos pelos meios de
comunicagdo. No momento em que seguem esses padrbes, sentem satisfagao por
se ajustar aos moldes estéticos exigidos para ocupar uma “posigao de destaque” na
sociedade (ZUIN, 2001).

Estas sdo algumas das marcas que a industria cultural deixa no sistema da
moda, no comportamento das pessoas, nos seus valores, nos modos de ser e estar;
sendo capaz de fomentar necessidades, e a moda € uma manifestagao que opera
elementos simbodlicos e movimentando a economia. Quanto a isso, Marinho (apud
WAJNMAN; ALMEIDA, 2002, p. 112, grifo nosso) considera que:

O vestuario é um poderoso elemento de ligagdo entre o individuo e esse
sistema simbdlico que as diferentes midias da industria cultural produzem e
controlam. Essa identificagdo ocorre, entre outras razdes, por que o
vestuario, ao incorporar determinadas caracteristicas da indumentaria de
personagens em evidéncia em qualquer um dos produtos da industria
cultural [...] torna acessivel ao grande publico o glamour inerente a atriz ou
ao ator das telas, ou dos modelos das paginas editoriais.

Neste sentido, ocorre que a presenca dessas industrias no dia-a-dia das
pessoas reflete diretamente no comportamento delas, definindo valores e
construindo representacdes e modelos sociais. Posto que elas querem pertencer
aquilo que é convencionado como padrao pela sociedade.

Porém, cabe aqui refletir se € apropriado ou n&o “colar” o conceito de
industria cultural na sociedade midiatizada, tendo em vista que ela interage de
maneira plena com a sociedade midiatica, pois, nestas duas existe um nicho que

pensa, elabora, produz e joga para muitos. Como dito anteriormente, nesse
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momento da sociedade, o sistema da moda tinha seus especialistas, seus peritos,
que funcionavam como mediadores: os grandes ateliés, que conseguiam produzir e
estimular o consumo de seus produtos, gerando valor simbdlico por meio da
producdo cultural, jornalistica, televisiva etc. Essa valoragdo era elaborada por
profissionais que, por sua vez, também eram especialistas e peritos, porém,
“midiaticos”, tais como os colunistas, publicitarios, jornalistas, relagdes publicas etc.,
que criavam estratégias de comunicagéo e circulagdo de produtos midiaticos para
seu publico, por intermédio de seus canais respectivos, despertando o desejo deste
em consumi-los.

Outro ponto muito importante € a posicao do receptor que, na sociedade
midiatica, ocupa a posi¢cdo de admirador solitario, de fa, sendo totalmente fiel a uma
marca, a um produto. Com relacédo ao produto de moda ou o midiatico, o consumidor
esta a sua espera e a consome de forma pronta, ndo participando da sua
construgcado, muito menos tendo capacidade técnica de replica-la.

Neste momento, com a sociedade midiatizada, ha a descentralizagcdo dos
meios de comunicagao e a transigcao do papel do receptor de admirador solitario
para participante ativo nos processos, tanto os de geragcdo e compartihamento de
conteudo como nos de desenvolvimento de produto. Deste modo, pode-se
compreender que, talvez, ndo ha como vincular marcas que trabalham na ldgica
midiatizada com industria cultural.

Discute-se, aqui, acerca de marcas de alta-costura e do pret-a-porter que
foram criadas sob a légica da industria cultural, ainda no cenario da sociedade
midiatica, dependentes das midias tradicionais, centralizadoras da informacéo, para
levar seus produtos aos consumidores, prontos, apenas comunicando-os. Essas
marcas, quando da transicdo da sociedade para o cenario midiatizado, também
inverteram suas logicas, passando a operar a partir da topografia por ela desenhada,
com as novas midias, descentralizadas, e tendo o consumidor como participante
ativo no processo.

As grandes marcas de fast fashion, por sua vez, ja nasceram no contexto
midiatizado, sem nunca ter operado sob a l6gica midiatica, portanto, ndo ha como
relaciona-las com a industria cultural. Além disso, 0os questionamentos com esse
modelo de sistema da moda sao outros. Ocorre que o modelo do fast fashion produz
e coloca no mercado uma quantidade extremamente elevada de produtos, num

tempo muito curto, o que acabou criando pesados danos ambientais para o planeta.
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Como os prazos entre a fabricagdo e a entrega foram encurtados, o tempo
disponivel para os produtores de algodao fazerem crescer o algodao, por exemplo,
também encurtou significativamente, levando os agricultores a usarem toneladas de
pesticidas e adubos quimicos, que acabam por contaminar a agua.

Diante desse contexto, Avelar (2011) mostra que existe uma geragao nova de
consumidores, que vem demonstrando uma preocupagao com o futuro do planeta.
Sao consumidores que estdo comegando a enxergar estas marcas — que até entao
realizavam seus sonhos com rapidez e prego baixo — como marcas que agridem o
meio ambiente e a sociedade através de uma produgédo desenfreada de estratégias
de crescimento continuas. Junto com essa preocupagao surgiu uma nova forma de
consumo, 0 consumo consciente, que reordena novamente o sistema da moda, por
meio do movimento slow fashion, em portugués “moda lenta”, que se caracteriza por
marcas que estao preocupadas com questdes como a finitude dos recursos naturais,
impulsionando a tendéncia de cuidar do meio ambiente, crescente nas ultimas
décadas (AVELAR, 2011). Talvez esse modelo, o slow fashion, possa ser visto de
forma consciente por algumas marcas, mas como estratégia de marketing por
outras, para “aproveitarem” uma tendéncia em questdo e ficarem com uma “boa
imagem” frente aos consumidores.

Eagan (2014) explica que o slow fashion celebra o retorno das influéncias
locais e tradicionais, desde seus materiais até o seu design. O movimento procura
criar pegcas que sao classicas, atemporais, que nao fiquem assim, sujeitas as
tendéncias de modas passageiras.

Anicet, Bessa e Broega (2015) asseveram que o slow fashion é uma
abordagem diferente do fast fashion, a comecar pela postura dos designers,
vendedores e 0s consumidores que possuem mais consciéncia dos impactos dos
produtos, de sua confeccdo ao descarte, além da prépria forma de trabalho. Os
processos industriais do slow fashion contam com a utilizagdo de algoddes
organicos, reutilizagdo de pegas e processos que nao agridam o meio ambiente
entre outros. Além de contar com a mao de obra menor, pois 0 processo nao é feito
na mesma escala que o fast fashion (ANICET; BESSA; BROEGA, 2015).

O slow fashion é um movimento que se preocupa com cada instancia do
sistema da moda, recompensando todos na cadeia produtiva e evitando pér em risco
a vida de alguém ou do meio ambiente (BERLIM, 2012). Além disso, esse formato

empreende esforcos no sentido de que os trabalhadores sejam bem remunerados,



115

que se utilize matéria prima local, além da procura por tecidos e processos que nao
sejam nocivos ao meio ambiente e que, se possiveis, sejam reaproveitados de
outros produtos.

O consumidor do século XXI possui muito mais informacdo do que os das
outras geragdes, pois vive num mundo midiatizado, o que resulta em um grande
crescimento e popularizagdo desta forma de consumo ainda timida, porém
emergente. S&o, segundo Moore (2013), consumidores que estdo interessados em
saber sobre o caminho percorrido desde a criacdo da peca até o consumo,
demonstrando uma consciéncia de consumo. Nesse sentido, como as marcas
criadas na logica de fast fashion e de slow fashion nasceram na sociedade
midiatizada, elas podem contar com a colaboracdo dos consumidores para criar
conteudo comunicacional. Com relagao a participagao destes na criagao de produto,
nao foi encontrada, na literatura pesquisada, conteudo que demonstre que as
marcas de slow fashion, assim como as de fast fashion, valem-se da percepgao dos
seus consumidores para direcionar seus produtos.

Nas ultimas décadas, as marcas e empresas de varios tipos comegaram a
reconhecer a importancia do conhecimento como insumo de produgao e perceberam
seu papel transformador no sistema produtivo. Além da matéria-prima de qualidade
e inovadora, da mao de obra especializada e do capital necessario, as areas
estratégicas das empresas comecaram a entender que o uso das ideias criativas
poderia ser um recurso essencial para geragao de valor na empresa.

Diante dessa conjuntura, marcas menores ou novos designers, ao iniciarem
seus negocios — ja na logica da sociedade midiatizada —, estdo optando por ter a
criatividade como aliada na criacao de produtos/servigcos inovadores e criativos — na
maioria das vezes engajados em ndo causar danos ambientais, para poder entrar e
se destacar nesse mercado pela diferenca inovadora e consciente do produto.

A medida que isso foi sendo constatado, comecaram a surgir, no mundo todo
modelos de negdcios e setores completamente novos, fomentando a geracéo de
empregos e riqueza, todos gerados a partir de ideias criativas, denominados
industrias criativas.

As marcas que atuam neste sistema sdo, a grande maioria, marcas criadas
no contexto digital, sendo assim, utilizam demasiadamente este ambiente e suas
ferramentas para comunicar seu conceito e seus produtos ao consumidor. Toma-se

como exemplo a marca gaucha Revoada, que se apresenta como uma marca
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“criativa e cheia de design”, que produz mochilas, carteiras, cadernos, bolsas, capa
de Ipad e notebook, estojo e caderneta a partir da combinagdo de materiais
descartados: camara de pneus e nailon de guarda chuvas. Com a camara do pneu,
se faz a parte externa da mochila e o forro, com o tecido retirado do guarda-chuva,

como mostra a figura 25, retirada do Instagram da marca:

Figura 25 — Produto da marca Revoada
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017¢)

Além das redes sociais, a marca tem o site institucional e, dentro dele, o Blog,
onde gera conteudos sobre temas nos quais esta engajada, além de trazer as

principais novidades. Esta informacao pode ser observada na figura 26:
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Figura 26 — Blog da marca Revoada
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De acordo com Hesmondhalgh (2012), a industria criativa esta
tradicionalmente ligada ao campo das artes criativas, com sua associagao a figuras
historicamente emblematicas, como a do génio criador. Nesse sentido, com o passar
do tempo, a imagem do artista como um ser excepcional e dotado de capacidades
superiores tornou-se comum. Mas esse tipo de imagem obstrui o fato de que
criatividade, definida especificamente como a manipulagdo de simbolos para
propoésitos de entretenimento, informagéo e iluminagdo, sempre esteve presente no
empreendimento humano, variando apenas suas formas de institucionalizacao,
como ele explica que, em dado momento, entende como arte, em outro, como
mercado; e, agora, vem assumindo ainda outras formas, tais como a da “economia
criativa” (HESMONDHALGH, 2012).

No final da década de 1990, o Departamento de Cultura, Midia e Esportes
(DCMS) do Reino Unido criou um novo conceito, ao langar o primeiro mapeamento
das industrias criativas, cujo objetivo era mostrar que estas vao além do papel
fundamental da cultura e que possuem um vasto potencial de geracédo de empregos
e riqueza. A partir desse movimento, foram agrupadas atividades econdémicas cujo

principal insumo produtivo era a criatividade, como o design e desenvolvimento de
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softwares, além do mapeamento das empresas que se relacionavam com as
empresas estritamente criativas (FIRJAN, 2012).

No ano de 2001, dois estudos relevantes trouxeram novas perspectivas sobre
o tema: um elaborado por John Howkins (2013), cujos estudos agregaram ao
meétodo britanico uma visdo empresarial baseada nos conceitos mercadolégicos de
propriedade intelectual como insumo para transformacéao da criatividade em produto.
Outra pesquisa foi elaborada por Richard Florida (2001), cujo foco foi os
profissionais que trabalhavam com processos criativos, os quais ele denominou de
“classe criativa”.

A partir desse estudo, Florida (2001) centralizou seus estudos nessa nova
classe de trabalhadores, a classe criativa, que abrange os profissionais atuantes nos
setores criativos, que valorizam a individualidade, a diferenga e o mérito, bem como
sobre o seu potencial de contribuicdo para o desenvolvimento que estava se
formando. O economista salientou a importancia de se proporcionar as condigdes
necessarias para se atrair nao somente as empresas, mas também essa populagao
de “talento movel”, através de investimentos que proporcionassem a criagao de um
ambiente urbano propicio ao estilo de vida dessas pessoas, com uma ampla oferta
cultural e énfase na diversidade (FLORIDA, 2001).

Um dos pontos desenvolvidos por Florida (2001) foi o indice de Criatividade,
aplicado primeiramente nas cidades dos Estados Unidos e depois ampliado para
todo o mundo; com a finalidade de fundir quatro fatores: a parcela correspondente a
classe criativa no mercado de trabalho, a industria de alta tecnologia, a inovagao
(medida por patentes per capita) e a diversidade. Para o autor, esse indicador é a
maneira mais confiavel de medir a capacidade criativa de uma regido do que
considerar somente a classe dos profissionais criativos, pois reflete os efeitos
conjuntos da concentragdo dessa classe e dos resultados econdmicos inovadores
(FLORIDA, 2001).

Conforme Florida (2001), as estratégias de desenvolvimento de uma cidade
criativa dependem de trés fatores: a tolerancia, ou seja, o fato de uma cidade possuir
uma cultura aberta as diferencas, possuindo assim maior facilidade em criar novas
ideias e modelos produtivos; o talento, em outras palavras, a existéncia de
profissionais altamente qualificados que se utilizam das oportunidades tecnoldgicas
e culturais dessas cidades gerando inovagao; e a existéncia de uma concentragao

de empresas de tecnologia. A partir desses trés fatores analisados em conjunto, as



119

cidades teriam maior capacidade para atrair uma classe criativa ou ndo (FLORIDA,
2001).

As cidades criativas tém como base, como informa Landry (2008), a
singularidade de cada espacgo e suas relagdes com seus habitantes. Por tal razao,
cada uma elabora seu préprio modelo de estratégias, que dificimente pode ser
copiado por outra cidade ou outra regiao, identificando cada cidade como unica. O
autor também defende a ideia de cidade criativa como a invocacdo de uma cultura
para a criatividade. Nessa cidade, as questbes referentes a como se criar valor,
como se inovar e como aumentar a qualidade da vida urbana sao temas centrais e
extremamente relevantes ao planejamento urbano da cidade (LANDRY, 2008).

Florida (2001) aponta que algumas cidades, em diferentes escalas,
desenvolvem-se e prosperam em funcdo da sua capacidade de atrair e reter a
"classe criativa”, como Sao Francisco. Esta classe possui alta capacidade de
transformacdo do ambiente, pois fomenta a cultura e o turismo local, tornando a
cidade mais atraente e participativa, como por exemplo a cidade de Sao Francisco
(Estados Unidos) e, mais recentemente, Lisboa (Portugal).

A criatividade, ou seja, a capacidade de inovar de forma significativa,
transformou-se em fator determinante da vantagem competitiva das empresas da
industria criativa. Como elucida Florida (2001), em praticamente todos os segmentos
da economia, aqueles que conseguem criar e continuar inovando s&o os que obtém
sucesso de longo prazo. Na verdade, desde a revolugao agricola sempre foi assim,
a diferenca € que nas ultimas décadas, as empresas comegaram a reconhecer a
importancia da criatividade e da inovagéo no seu planejamento estratégico, e usa-las
a seu favor.

As industrias criativas, de acordo com Howkins (2013), sdo aquelas que
desenvolvem produtos criativos vinculados a propriedade intelectual, ja a economia
criativa € formada pela transagao destes produtos, dotados de valores intangiveis.
Trata-se do conjunto de atividades que resultam em individuos exercitando a sua
imaginacdo e explorando seu valor econémico. Pode também ser definida como
processos que envolvam criagdo, producao e distribuigdo de produtos e servigos,
usando o conhecimento, a criatividade e o capital intelectual como principais
recursos produtivos (HOWKINS, 2013).

Varias areas podem integrar a industria criativa, tais como: design, moda,

arquitetura, pesquisa e desenvolvimento, mercado editorial, publicidade, artes, artes
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cénicas, biotecnologia, desenvolvimento de softwares, computagcdo, games
telecomunicagdes e expressodes culturais. O que difere a economia tradicional da
economia criativa é a criatividade enquanto producgao intelectual, que serve de fonte
para os novos modelos de negdcios e processos organizacionais que repercutem
em novos contextos e possibilidades econémicas e sociais.

Na industria criativa, ha a jungao de cultura, economia, tecnologia, inovagao e
sustentabilidade com a inclusdo e o equilibrio entre a sociedade e seus individuos.
Nesse sentido, Florida (2001) traz que a criatividade floresce em ambiente aberto e
nao regulado para o fluxo de ideias. E que cidades ou estados caracterizados pela
diversidade e onde prosperam atividades educacionais e culturais, sem restricoes a
qualquer minoria, atraem educadores, cientistas, artistas e outros profissionais
relacionados a economia criativa (FLORIDA, 2001).

Gwilt (2011) explica que a sustentabilidade se compreende por meio do
equilibrio no tripé social, econdmico e ecoldogico. Como exemplo disso, um produto
nao pode ser considerado sustentavel se tiver baixo impacto ambiental, baixo custo
econdmico, mas for fabricado com trabalho escravo, ou seja: os trés itens do tripé
devem estar balanceados.

Cabe aqui expor, que, de acordo com a World Commission on Environment
and Development (Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento)
(1987, s. p.): “[...] desenvolvimento sustentavel € o desenvolvimento que satisfaz as
necessidades dos presentes sem comprometer as habilidades das geracdes futuras
de satisfazerem suas proprias necessidades”.

A industria da moda, por sua vez, € uma das que mais gera empregos no
cenario mundial, sendo a terceira atividade econdbmica em termos de geragado de
renda e movimentagdes financeiras. Em contrapartida, € uma das industrias que
mais gera lixo (BERLIM, 2012).

Os negdcios criativos gostam de se agrupar porque seus produtos e servigos
ganham com a troca e interacdo entre os seus atores. Ganham também com o
aumento da visibilidade de um cluster, face a visibilidade que poderiam conseguir
mais dificilmente isolados e beneficiam das acbes comuns de divulgacdo e de
transmissao de conhecimento.

De acordo com Porter (1998), cluster € um conceito da industria criativa e
estda intimamente ligada com a aglomeragcdo de uma &area de negdcio em

determinado local, em que todos os intervenientes se inter-relacionam.
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Competitividade e inovagao sao outras caracteristicas atribuidas aos clusters, uma
vez que a concentracao geografica de uma atividade permite um conhecimento mais
aprofundado das necessidades dos elementos integrantes do aglomerado. Uma
concentragdo  geografica das empresas interconectadas, fornecedores
especializados, prestadores de servigos, instituicdes e empresas associadas em
industrias relacionadas.

Os clusters, em geral, sao constituidos por empresas de pequena dimensao
que veem na aglomeragdo uma vantagem competitiva ao nivel de ganhos e
eficiéncia, comparativamente com empresas semelhantes fora do cluster. A
clusterizagdo dos negocios criativos permite também a geracdo de intercambios
praticos e criativos com outras empresas e a obtengdo de economias de escala
(custos de mé&o-de-obra, abertura de ateliés, espacos de exibicao, etc.).

Porter (1998) indica que a criagdo de clusters criativos € também uma das
formas encontradas para reduzir as dificuldades das industrias criativas em estado
de iniciagao, ja que possibilitam o maior acesso a informacao, redes e apoio técnico.
Dispostas em rede e a operar em proximidade fisica, estas empresas e
organizagbes sdo vistas como possuindo uma vantagem competitiva (PORTER,
1998).

O que fica claro é que complexos de ateliés, espagos de trabalho geridos
criativamente, centros de incubacéo, aglomerados formais e informais de individuos
e empresas criativas podem conduzir a transformagdo de um espaco, dando-lhe
credibilidade, um novo sentido de vida. De igual modo, também aproveitam,
criativamente, os espagos que outros deixaram para tras.

O protagonista da industria criativa € o ser humano, pois ele sera o produtor
criativo deste tipo de industria, e a criatividade e o conhecimento humano serao
insumos inesgotaveis. Tal fator, de imediato, difere a industria criativa das empresas
Cujos recursos nao sao renovaveis e sao finitos (HOWKINS, 2013).

A partir do pensamento de Howkins (2013), faz-se necessario trazer o
presente questionamento: isso significa dizer que as marcas da industria criativa
trabalham com a criatividade e as da industria cultural ndo? Mas as duas nao sao
criativas, nao langam produtos criativos?

Cabe aqui tracar a diferenca entre as marcas da industria cultural e as da
criativa, pois, além das duas estarem em momentos diferentes da sociedade,

Adorno (1987) traz que o conceito analitico de industria cultural demonstra que o
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consumidor “[...] ndo é sujeito dessa industria, mas seu objeto” (ADORNO, 1987, p.
288). Nesse sentido, primeiramente, cabe contextualizar que o cenario da industria
cultural era a sociedade midiatica, onde os meios exerciam a centralidade na
divulgacao dos bens societarios, faziam a mediagéo entre as instituicdes produtoras
de bens materiais e os consumidores, cujo objetivo era a venda de bens simbalicos
a serem desejados pelo consumidor, a cultura era transformada em objeto de
consumo, onde o consumidor é o objeto dessa industria, aquele que vai ser
“‘manipulado” a desejar tais produtos, prontos, de forma passiva.

A partir da segunda metade do século XX, com o processo de midiatizacao,
entra-se em outro cenario da sociedade: a sociedade midiatizada. Nesta, todos os
processos societarios que envolvem instituicbes das mais diferentes ordens,
inclusive a moda, sao afetados por operagdes de midias, inclusive os consumidores,
que agora manejam os bens técnicos como a Internet e as redes sociais, por
exemplo, e passam de passivos a coprodutores de conteudo, estando conectados
em rede (peer to peer). De igual modo, também séo atores de extrema importancia
na elaboragcdo dos produtos das marcas presentes nessa sociedade, sendo
denominados de prosumers.

As marcas da industria cultural também sao criativas, porém, a criatividade
delas estd no produto criado, um produto cultural, que, por meio das midias
tradicionais, gerara desejo nos consumidores. Na industria criativa, que esta colada
na sociedade midiatizada, o consumidor € o sujeito de produgao junto com a marca,
e nao o objeto. Além disso, as marcas dessa industria estdo, aos poucos, trazendo
as preocupacdes ambientais no seu processo criativo. Com relagdo a criatividade,
aqui ela ndo é a do produto apenas, e sim, a do profissional, o “criativo” e do

processo de criagao, pois, de acordo com Howkins (2013, p. 13):

As pessoas com ideias, as pessoas que detém ideias tornam-se mais
poderosas do que aquelas que operam maquinas e, em muitos casos, até
mais do que aquelas que possuem maquinas. A Criatividade é a capacidade
de gerar algo novo. Significa a produgéo por parte de uma ou mais pessoas,
de ideias e invengdes que sdo pessoais, originais e significativas. Ela € um
talento, uma aptidao. Ela ocorrera toda a vez que uma pessoa disser,
realizar ou fazer algo novo, seja no sentido de ‘algo a partir do nada’ ou no
sentido de dar um novo carater a algo ja existente.

Na sociedade midiatica, as marcas dependiam das midias tradicionais

(televisao e revistas, por exemplo) centralizadoras da informagao, para levarem seus
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produtos aos consumidores, mas de maneira pronta, apenas comunicando-os.
Essas marcas, quando da transicdo da sociedade para o cenario midiatizado,
também inverteram suas légicas, passando a operar a partir da topografia por ela
desenhada com as novas midias, descentralizadas, e tendo o consumidor como
participante ativo no processo. Nesta nova logica, teria 0 consumidor assumido o
papel de “perito”, “especialista”’, aquele que “detém a informacgao”, antes ocupado
pelos estilistas nos grandes ateliés de alta-costura ou pelos colunistas das revistas
impressas, no pret-a-porter?

Tal questionamento surge, pois, nesses dois modelos precursores, o consumidor
assumia um papel de receptor passivo, tanto do produto quanto de sua comunicagéo,
cuja informagdo vinha através dos meios tradicionais. Atualmente, na sociedade
midiatizada, mais especificamente no modelo do fast fashion, ele passa a produzir
conteudo no ambiente digital (Facebook, Instagram, etc.) e também passa a ser pega
chave na producgéo das colegbes, pois as marcas aguardam o seu feedback para manter
ou tirar as pegas da colegdo. Dese modo, a informagao que o consumidor trouxer para
as marcas € que vai nortear as estratégias. Com isso, a informacéo nao esta de posse
desse novo consumidor? N&o seria ele o grande ‘“especialista” da sociedade
midiatizada? A presente discussao foi delineando-se a medida que a pesquisa
avancava, a medida que o marco tedrico foi ganhando corpo. No entanto, ndo pode
conclui-la sem antes analisarmos os objetos empiricos, momento em que se terao dados
suficientes para finaliza-la.

Com a presente discussdo, encerra-se a analise deste cenario (a sociedade
midiatizada), com a elaboragdo de uma revisdo acerca do cenario anterior (da
sociedade midiatica). Este processo da folego para reunir de forma sistematica as
principais especificidades do sistema da moda operando em cada um desses dois

cenarios.

2.3 QUADRO COMPARATIVO DO SISTEMA DA MODA OPERANDO NOS DOIS
MOMENTOS DA SOCIEDADE

A partir dos estudos elaborados anteriormente, foram sistematizados, no
quadro a seguir, os dados mais importantes sobre a operagao do sistema da moda

nos dois momentos vividos pela sociedade: o midiatico e o midiatizado.
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Quadro 1 — Panorama do sistema da moda operando nos cenarios da sociedade midiatica e da midiatizada

Momentos em Sistema da moda na Sistema da moda na Producgao Circulagao Recepgao
que o sistema industria industria criativa
da moda opera Cultural
Sociedade dos | — Marcas que entregam o | — Nao se aplica — Conteudo — As midias — Os atores sociais
meios ou produto pronto; elaborado pelos | tradicionais Sa0 passivos,
midiatica — O consumidor é o especialistas: os | detinham a recebem a
objeto dessa industria; peritos, tanto os | centralidade da informagao pronta
— Criatividade no produto; de moda informacgao para consumir;
— Venda de bens (grandes (televisao, jornais, — Figuradofae
simbdlicos; ateliés), quanto | revistas impressas, | admirador solitario
— Alta-costura e pret-a- os midiaticos radio). da marca.
porter. (colunistas...)
Sociedade — Nao se aplica — Marcas que — Conteudo — Descentralizacdo | — O consumidor &
midiatizada ou envolvem o elaborado pelas | da informacgao, que | ativo e participa da
em vias de consumidor no marcas, pelos circula em todas as | elaboragao de
midiatizagao processo; jornalistas de midias, das mais conteudo;
— O consumidor é o moda, pelas tradicionais até as — Figura do
sujeito dessa industria, | digital criadas com a prosumer
€ cocredor do produto; | influencers, Internet, como as (produtor

— Criatividade no
profissional e no
processo, gerando um
produto criativo;

— Venda de produtos
criativos;

— Slow fashion, fast-
fashion, podendo ser
usada pela alta-
costura e pret-a-porter.

pelas revistas de
moda (impressa
e on-line), pelos
Blog de moda...;
— O consumidor,
que talvez seja
considerado o
grande perito
desta sociedade.

redes sociais.

+consumidor).

Fonte: elaborado pela autora (2017)
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Diante do exposto, encerra-se o presente capitulo e passa-se ao seguinte,
onde sera elaborada a problematica metodolégica desta pesquisa. Com base nisso,
sera examinado o objeto em torno dos casos escolhidos, bem como analisar os

dados coletados ao longo desta tese de doutoramento.
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3 REFLEXAO METODOLOGICA SOBRE O FUNCIONAMENTO DO SISTEMA DA
MODA NA SOCIEDADE EM VIAS DE MIDIATIZAGAO

E necessario adotar fundamentos e estratégias metodoldgicas na tentativa de
alcangar o objetivo geral da presente pesquisa. Com isso, também se procura

buscar elucidar o problema proposto, o que sera feito a partir deste momento.

3.1 DA CONSTRUGCAO METODOLOGICA

Desde o inicio da pesquisa até a configuracdo atual, varios foram os
movimentos metodologicos utilizados, seja da elaboracdo da problematizagéo
tedrica até a construgdo final do nosso objeto de pesquisa. Também se
enveredaram por muitos caminhos, para definir o universo de pesquisa, corpus de
analise, e escolha da amostra a ser trabalhada.

Compreende-se como método o caminho que conduzira a obtencao os
resultados desejados. Segundo a explicagao de Marconi e Lakatos (2003), € mais do
que uma disciplina, € o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranga e economia, permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e
verdadeiros —, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista.

Quando a pesquisa estava na fase preliminar, se fez necessaria a busca de
informagdes mais profundas sobre o assunto investigado, possibilitando a sua
definigdo e seu delineamento, de modo a torna-lo mais claro ou conduzir questdes
importantes a conducdo da pesquisa, 0 que pode ser elaborado com o auxilio da
pesquisa exploratoria, que, segundo Bonin (2008, p. 125), é “[...] o elemento
fundamental da construcao investigativa”. Ja Hart (1998) esclarece que a pesquisa
de natureza exploratéria possibilita a melhor interpretacdo e compreensao do tema e
do contexto, uma vez que examina a viabilidade do estudo e identifica sua
relevancia.

A légica da pesquisa precisou ser organizada e, para tanto, foi necessario
configura-la metodologicamente, como forma de uma orientagdo a ser seguida, na
qual a pesquisa exploratodria teve carater fundamental. O sentido dela foi aproximar
do fendbmeno concreto investigado buscando perceber seus contornos e suas

especificidades.
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O sentido da pesquisa exploratéria relaciona-se com a praxis, com a
necessidade de por em relagdo a teoria e a observagao da realidade. Nesta etapa
da pesquisa exploratodria foi-se a campo, experimentou-se e testaram-se métodos e
procedimentos aprendidos que puderam servir as demandas que o problema
delineado impods.

Em consonéncia com o pensamento de Bachelard (2001), teoria € empiria
devem ser pensadas juntas, no proprio processo e nao so6 no final do trabalho.
Nesse sentido, Bonin (2008, p. 125, grifo nosso) adiciona que: “[...] ir a campo auxilia
na construgdo das amostras e/ou corpus a serem focalizados na investigagao
sistematica”.

Por intermédio da pesquisa exploratéria, foi feita uma aproximagao empirica
ao fenbmeno estudado, para compreender as especificidades da investigacao, o que
permitiu uma maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado. Com
relagdo ao procedimento utilizado nesta pesquisa, ou seja, a maneira pela qual
conduzimos o estudo e, portanto, obtivemos os dados, Gil (1999, p. 65) ressalta que
“[...] o elemento mais importante para a identificacdo de um delineamento é o
procedimento adotado para a coleta de dados”.

Nesta pesquisa foram definidos os procedimentos utilizados, bem como a
técnica para a coleta de dados, numa movimentacdo de exploracdo empirica que
auxiliou a resolver o problema da pesquisa. Tais informagdes serviram para orientar
se a pesquisa estava num caminho frutifero ou se necessitava ser alterada,
ajudando a ver o que néo foi pensado e foi deixado de fora ou, inclusive, o que foi
pensado e teve que ficar de lado. Apesar disso, somente depois da ida a campo,
conseguiu-se obter e analisar os dados que possibilitaram o desfecho desta tese.

Nesta pesquisa, com relacdo aos procedimentos utilizados, foi elaborado um
estudo de casos, que, de acordo com Chizzotti (2010, p. 136), “[...] visa explorar um
caso, situado na vida real contemporanea, bem delimitado e contextualizado em
tempo e lugar para realizar uma busca circunstanciada de informagdes sobre um
caso especifico”. E, sobretudo, “[...] um meio de organizar os dados sociais
preservando o carater unitario do objeto estudado” (CHIZZOTTI, 2010, p. 136).

Neste sentido, Becker (1994, p. 117) acrescenta que,

O termo ‘estudo de caso’ vem de uma tradicdo de pesquisa médica e
psicoldgica, onde se refere a uma analise detalhada de um caso individual
que explica a dindmica e a patologia de uma doenga dada; o método supde
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que se pode adquirir conhecimento do fenbmeno adequadamente a partir
da exploragao intensa de um unico caso. O caso estudado em ciéncias
sociais é tipicamente ndo o de um individuo, mas sim de uma organizagao
ou comunidade.

Trivinos (1987) entende que a duvida, o problema da pesquisa, aportada por
uma teoria preliminar, sdo as plataformas para uma investigacdo com estudo de
caso. Por sua vez, estes pontos precisam ser vastamente analisados sob aspectos
tedricos apresentados para que, posteriormente, seja possivel fazer-se o trabalho de

analise de tal estudo. O autor explica que:

O estudo de caso possibilita ao pesquisador captar conhecimentos e
comprovagoes tedricas, a partir de investigagdes de determinadas hipoteses
avaliadas dentro de uma realidade especifica, podendo proporcionar o
levantamento de possiveis problemas ou desenvolvimento posterior de uma
pesquisa descritiva ou ainda experimental (TRIVINOS, 1987, p. 109).

Yin (2001) aponta que o estudo de caso € um método de analise qualitativa,
uma pesquisa de natureza empirica que investiga um fendémeno, geralmente
contemporaneo, dentro do seu contexto de vida real, em situagbes em que as
fronteiras entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente estabelecidas, onde
se utiliza multiplas fontes de evidéncia, permitindo maior aprofundamento. Com o
objetivo de aprofundar a descricdo de determinado fendmeno, o investigador pode
optar pelo estudo de situagdes tipicas (similares a muitas outras do mesmo tipo) ou
nao-usuais (casos excepcionais).

Quando o estudo envolve dois ou mais objetos, duas ou mais institui¢gdes,
podemos falar de casos multiplos, aqueles que se pretendem estabelecer
comparagoes (YIN, 2001). Nesta pesquisa, elabora-se o estudo de dois casos,
entdo, de acordo com o autor, elaboramos um estudo de casos multiplos.

O estudo de casos multiplos deve gerar uma contribuicdo para que a teoria
possa evoluir a partir destas novas descobertas empiricas. Este método € adequado
quando se almeja definir os tdpicos de investigagdo de forma abrangente, quando
pretende considerar a influéncia do contexto de ocorréncia do fenébmeno em estudo
e quando se intenta socorrer-se de multiplas fontes de evidéncias, de dados, assim
como pode ter tanto abordagens quantitativas, como qualitativas de pesquisa (YIN,
2001).

Com relacao a técnica de coleta de dados, foi empreendida uma pesquisa de

carater qualitativo, onde, segundo Richardson (1999, p. 80), “[...] os estudos que
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empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a complexidade de
determinado problema, analisar a interagdo de certas variaveis, compreender e
classificar processos dinamicos vividos por grupos sociais”. O autor ressalta que “[...]
também podem contribuir no processo de mudanga de determinado grupo e
possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades
dos comportamentos dos individuos” (RICHARSDON, 1999, p. 80). Nesse sentido,
Becker (1994, p. 84) contribui, no sentido de que

O numero muito grande de observagbes e tipos de dados que um
observador pode coletar, como também a possibilidade resultante de
experimentar com uma variedade de procedimentos para coleta-los,
significa que suas conclusées finais podem ser testadas mais
frequentemente e em mais sentidos do que é comum em outras formas de
pesquisa. Consequentemente, agimos corretamente quando depositamos
grande confiabilidade nas evidéncias de trabalho de campo.

Por sua vez, Godoy (1995) afirma ser a pesquisa qualitativa uma pesquisa de
carater exploratério, na qual o pesquisador vai a campo com a intengcdo de
compreender o objeto em estudo a partir do ponto de vista das pessoas que estao
sendo analisadas. Nessa pesquisa, a ida a campo se deu por meio de entrevistas e
investigagcao no ambiente digital.

Ainda sobre pesquisa qualitativa, Prodanov e Freitas (2009) ponderam que o
ambiente é fonte direta de dados, nos quais retratam um numero maior de possiveis
elementos que existem na realidade estudada. Os autores observam que na analise
de dados coletados nao podemos eliminar a existéncia “[...] de um quadro tedrico
que direcione a coleta, a analise e a intepretacdo de dados” (PRODANOV,;
FREITAS, 2009, p. 70).

Outro ponto e um dos mais importantes para a elaboragdo da tese € a
construgdo do objeto cientifico que sera investigado, que possibilitara, a partir de
reflexdes tedricas, contribuir para a resolugcao do problema proposto. De acordo com
Pierre Bourdieu (1999), é importante trazer a ideia da relagdo da construgao do
objeto cientifico com o senso comum, a “sociologia espontanea”, salientando a
importancia de compreender seu papel na confecgdo do que se pretende investigar.
Bachelard (2001), por sua vez, refor¢a a ideia da constru¢cado do objeto cientifico, e
entende que devemos distinguir o universo em que se localizam as opinides e 0s

preceitos, o senso comum, € o universo das ciéncias.
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Durante a elaboracdo da pesquisa exploratéria, se fez necessario trazer
novamente o problema que esta pesquisa deseja resolver, qual seja, compreender
como se constituem os processos midiaticos e comunicacionais, relacionados a
construgcdo de novas marcas de moda, no cenario da sociedade em vias de
midiatizacdo, no contexto da midiatizacdo digital. Sendo assim, utilizou-se a
pesquisa exploratoria para organizar o processo metodoldgico para a escolha da

amostra dessa pesquisa.

3.2 DA APRESENTACAO DO OBJETO

Partindo do problema de pesquisa delimitado, tinha-se que o universo da
nossa pesquisa eram as marcas de moda criadas no cenario da sociedade em vias
de midiatizagdo, no contexto da midiatizacado digital. Desta maneira, num primeiro
movimento, a autora elaborou uma lista das marcas que sdo de seu conhecimento e
chegou-se, rapidamente, a 30 marcas. Nesse sentido, a grande amplitude do objeto
de estudo abriu espacgo para uma diversidade de marcas e, para tanto, foi estipulado
que fosse feito um recorte e trabalhado apenas com duas marcas, para que o
trabalho se desse de maneira profunda e bem detalhada.

Para explorar esse universo e definirmos quais marcas fariam parte da nossa
amostra, partiu-se para um segundo movimento, no ambiente digital. Por intermédio
do Google, iniciou-se a busca por meio de varias palavras e da combinagao delas
entre si. As palavras utilizadas foram: “moda”, “on-line”, “midiatizacéo”, “feito a mao”,
“‘marca propria”, “estamparia propria®, “criatividade”, “e-commerce”, “startup’,

” 113 ” [{H

“‘compre de quem faz”, “consumo consciente”, “industria criativa”, “sustentabilidade”,

” “

exclusivo”, “artesanal’, dentre outras.

“produto sustentavel”, “

A busca gerou mais de 300.000 resultados, porém nao foi muito satisfatorio,
pois nas pesquisas vinham misturadas muitas informagdes que nao interessavam a
este estudo. Numa terceira frente de buscas, pesquisou-se a rede social Instagram,
por meio de hashtags, utilizando as mesmas palavras de antes, e foram encontradas
cerca de 180 marcas, muitas ja conhecidas pela autora e outras nao.

Em seguida, aplicou-se a mesma pesquisa na rede social Facebook, e
chegou-se a 90 fanpages de marcas de moda, sendo que muitas delas tinham
também sido encontradas no Instagram. Num quarto momento, a autora pesquisou o

site da Pandorga Loja Coletiva, uma loja conhecida pela autora, na qual cada marca
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possui um espago proprio para expor seus produtos dentro da loja, trabalhando
somente com marcas novas e da industria criativa. Foram encontradas mais de 120
marcas, muitas delas ja tinham sido encontradas em exploragdes anteriores.

Com relagcdo a Pandorga, se faz necessario trazer aqui uma informagéao
relevante: inicialmente, antes de qualquer exercicio exploratério, a autora tinha a
intencdo de que esta pesquisa girasse em torno da Pandorga enquanto cluster
criativo, inclusive, a autora publicou um artigo sobre o assunto. Entretanto, a medida
que os movimentos iniciais da pesquisa foram sendo feitos, recuamos desta ideia e
por achar mais interessante, concentramos os esforcos em marcas de moda.

Num quinto e ultimo exercicio exploratorio, foi feita uma pesquisa no site
Dress It, um cluster criativo on-line, igualmente conhecido pela autora, que trabalha
somente com marcas novas e com venda somente pela Internet. Foram encontradas
132 marcas, varias ja haviamos logrado nas etapas anteriores da pesquisa.

Diante de todas essas informacbes coletadas, elaboramos um primeiro
recorte com dez marcas que tivessem produtos e processos de fabricagao distintos,
para enriquecer a pesquisa, e chegamos ao seguinte corpus de pesquisa: Revoada,
Céu Handmade, Helen Rddel, Sueka, Asap, Senplo, Oh Studio, Oczsa, Insecta
Shoes e Amaralina.

Das dez marcas selecionadas, duas mostraram-se em situagdes muito
expoentes e de constante crescimento, inclusive com projegao internacional. Foi
entdo que fizemos nosso segundo e ultimo recorte, e definimos a amostra, qual seja:
Insecta Shoes e Helen Rodel. Assim, foram delimitados os objetos do estudo de
casos multiplos que serao pesquisados nesta tese.

O fato das duas marcas serem conhecidas da autora, que inclusive tem
acesso as donas, facilitou na escolha, principalmente pelo fato de ter abertura para
fazer entrevistas, visitas ou algum outro procedimento necessario. Em comum, as
duas sdo marcas que trabalham com intengdes globais, entraram na moda pelo viés
da industria criativa e nela permanecem, tendo a comunicagdo midiatizada como
aliada desde a construcdo de suas marcas como em todas as etapas de seus
negocios, e por isso, se tornam alvo do presente estudo.

Partindo das pistas colhidas com a pesquisa exploratéria que culminaram na
escolha da nossa amostra, o préximo passo foi elaborar uma pesquisa sistematica,
que seguiu um roteiro de forma estratégica, para que se pudesse dar conta da

problematica proposta. Nesse sentido, os proximos passos foram:



132

Fazer a apresentacdo das marcas, dos produtos e dos canais de venda, tanto
os espagos fisicos quanto os digitais;

Entrar em contato com as proprietarias das marcas e agendar uma entrevista
com cada uma delas para coletar dados que nos ajudassem a compreender
como cada marca comecgou, qual sua relagdo com a industria criativa, quais
as formas de comunicacao utilizadas pela marca, qual sua relagdo com os
consumidores, entre outras coisas. Além disso, solicitar que as marcas nos
indicassem os dois consumidores mais engajados de cada marca no
ambiente digital. Tais entrevistas seriam feitas, preferencialmente, ao vivo e
gravadas no gravador do celular;

Entrar em contato com os consumidores indicados por cada marca e agendar
entrevistas com eles para compreender qual a relagdo deles com as marcas,
se eles participavam ou se envolviam com as questdes de desenvolvimento
de produto e as comunicacionais de cada marca — se as marcas permitiam ou
nao, entre outras coisas. Tais entrevistas seriam feitas, preferencialmente, ao
vivo e gravadas no gravador do celular;

Identificar quais s&o os valores expressos por essas marcas;

Observar e analisar essas marcas em seus ambientes digitais por meio do
seguinte roteiro de observagdo: quais os espagos usados pelas marcas no
ambiente digital, como esses espagos estavam estruturados, quais as
modalidades de uso comunicativo do espaco digital, quais as estratégias
comunicacionais presentes (multimidias, fotos, videos, texto, llustragdes,
cores...), quais os elementos estéticos utilizados pelas marcas, como se dava
a participagao do publico, entre outras coisas;

Trazer dados relevantes que surgissem durante a execugao dessa pesquisa
sistematica;

Depois de coletados todos os dados, eles seriam organizados, sistematizados
e descritos juntamente com o conteudo das entrevistas feitas, que seriam
transcritas e apresentadas junto aos dados;

Montar um quadro comparativo entre os dados coletados nas duas marcas,
comparando os valores expressos por elas e os espagos e modalidades do

uso comunicativo no ambiente digital. Além disso, como se dava a produc¢ao,
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circulagdo e a recepcao do conteudo digital e do desenvolvimento dos

produtos, e se os consumidores eram participativos ou nao.

Neste sentido, o estudo de casos multiplos representa uma investigagéo
empirica. De igual modo, compreende um método abrangente, com a légica do
planejamento, de coleta e analise de dados.

Diante da problematica metodologica proposta e da pesquisa exploratoria,
tragou-se uma pesquisa sistematica e dois roteiros a serem seguidos. Nao obstante,
o desenvolvimento desses conteudos sera trazido no préoximo subcapitulo, que trata
da leitura dos casos. Cada um desses sera apresentado no momento oportuno,
quando também sera mostrada cada marca.

Em suma, serdo apresentadas as marcas e os dados coletados, e, ao mesmo
tempo, sera feita a recuperagédo da teorizagdo e a confrontaremos com os objetos
empiricos. Posteriormente, esta analise sera sistematizada e se trarédo os resultados

num quadro comparativo entre os casos.

3.3 LENDO E ANALISANDO OS CASOS

Sera feita, a partir de agora, a leitura e analise dos objetos de estudo do
trabalho, quais sejam, as marcas Insecta Shoes e Helen Rodel. Utilizar-se-ao como
base o roteiro criado na pesquisa sistematica, trazido no item anterior, o que
possibilitara que os dados de ambos sejam coletados a partir das mesmas questodes.
Ao mesmo tempo em que o material coletado é trazido ao texto, se elaborarédo
inferéncias sobre os casos, para que seja possivel compreender as praticas

comunicacionais a luz da midiatizagao.

3.3.1 Insecta Shoes

A Insecta Shoes € uma marca de sapatos veganos, ou seja, ndo faz uso de
matéria-prima de origem animal. Criada em 2014, seus produtos s&o produzidos a
partir da reutilizacdo de roupas de segunda mé&o garimpadas em brechds, da
utilizacdo de tecidos elaborados da reciclagem de garrafas PET, de algodao
reciclado, de tecidos adquiridos em banco de tecidos ou de jeans excedente de
uniformes. A figura 27 consiste em uma postagem na conta da Insecta Shoes no

Instagram, onde a marca traz uma espécie de antes e depois, um vestido que foi
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transformado em sapato, acompanhada da legenda “metamorfose vintage”,

demonstrando a preocupacao em comunicar a origem da matéria prima:

Figura 27 — Postagem sobre a origem da matéria prima do sapato da Insecta Shoes

A insectashoes

QY A

Curtido por ipringles e outras 662 pessoas

insectashoes Metamorfose vintage

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

O solado é feito com borracha triturada do excedente da industria calgadista.
A marca tem o reaproveitamento como palavra-chave e a intencdo de aumentar a
vida util do que ja existe no mundo. Essa pratica alinha-se ao conceito de
sustentabilidade trazido pela World Commission on Environment and Development —
Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (1987), em que “[...]
desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que satisfaz as necessidades dos
presentes sem comprometer as habilidades das geracdes futuras de satisfazerem
suas proprias necessidades”.

Para que consiga compreender melhor o produto, observa-se a figura 26, em
que a marca traz, em seu site, as especificagcdes técnicas dos itens e das matérias-

primas quer compdem seu sapato:
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Figura 28 — Componentes do sapato da Insecta Shoes

CONTRAFORTE
Plastico reciclado

COURACGA

Plastico reciclado

- Jeans de uniformes

Fonte: INSECTA SHOES, 2017a)

Esta marca € um exemplo em que o uso das ideias criativas pode ser um
recurso essencial para geragcdo de valor na empresa, onde o conhecimento €&
utilizado como insumo de produgdo, além da matéria-prima de qualidade e
inovadora, e da mao de obra especializada. Nesse sentido, Florida (2001) esclarece
gue na industria criativa existe a jun¢ao de cultura, economia, tecnologia, inovagéo e
sustentabilidade com a inclusdo e o equilibrio entre a sociedade e seus individuos.
Nesse sentido, é possivel afirmar que a empresa foi criada sob a logica da industria
criativa, tendo a criatividade como aliada na criagdo de produtos inovadores e
criativos. De igual forma, esta organizagdo também se encontra engajada com a
sustentabilidade do planeta, em ndao causar danos ambientais — como muitas das
marcas que operam nesta logica o fazem.

O simbolo da marca € um besouro e, na sua comunicagao, a Insecta Shoes
utiliza este nome para se referir a seus sapatos, assim como nomeia suas lojas
fisicas de “casulos”. Estas informagdes podem ser vistas na imagem a seguir,
postada em 2015 no seu Instagram, que traz embalagens da marca e na legenda a
frase “Olha s6 o que acompanha o besouro”, referindo-se que junto do sapato (o

besouro), o cliente recebe esta embalagem, como pode se observar na figura 29:
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Figura 29 — Postagem da embalagem que acompanha os produtos da Insecta Shoes

q insectashoes
5

QY W

Curtido por gabcasartelli, ipringles e outras 943 pessoas

insectashoes Olha s6 o que acompanha o besouro!

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

A marca iniciou da jungdo de duas socias, Barbara Mattivy e Pamela
Magpalo. Barbara, na época, era proprietaria de um brechd on-line, o Urban
Vintagers, e estava com um estoque grande de roupas de tamanhos maiores
parado. Pamela era designer de calgados artesanais e tinha a MAG-P Shoes, marca
de sapatos artesanais produzidos do excedente de couro da industria calgadista. As
duas ja possuiam a cultura do reaproveitamento, buscando um reuso criativo dos
materiais ja existentes.

Pamela, entdo, sugeriu que elas utilizassem as pegas em estoque para
producao de sapatos artesanais. As duas, de forma colaborativa, criaram e
produziram as pecgas, que foram vendidas em poucas horas, iniciando entdo, a
marca Insecta Shoes. A ideia inicial foi o reuso de matérias — conceito de produto
inédito até entado, aliado ao foco na sustentabilidade. O crescimento da empresa se
deu de maneira bastante organica, aliado a um baixo investimento inicial.

Desde entdo, a Insecta Shoes cresceu e se reconfigurou, mantendo uma
estrutura enxuta, contando com trés socios e sete funcionarios. Cada socio é

responsavel por uma area: Barbara Mattivy responde pelo Marketing, Kento Kojima
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pela Administragcdo e Tecnologia e Laura Madalosso, pelo Desenvolvimento de
Produto. A marca concentra-se na procura pela matéria prima e, num segundo
momento, os sapatos sdo produzidos de forma terceirizada em ateliés calcadistas na
cidade de Novo Hamburgo (Rio Grande do Sul).

As vendas concentram-se no ambiente virtual, e seu e-commerce vende
sapatos para o Brasil e para o mundo pelo preco médio de R$ 279,00. A marca
considera-se uma empresa on-line e ressalta que € por isso que tem alcangado um
numero consideravel de pessoas que se identificam com os valores da marca,
independente de questdes geograficas.

No ambiente fisico, utilizado para facilitar o contato da cliente com os
produtos, a marca possuiu duas lojas proprias, uma em Porto Alegre e outra em Sao
Paulo. Além disso, a Insecta Shoes revende seus produtos em lojas multimarcas,
todas com principios alinhados aos da marca. Estas se localizam em Porto Alegre,
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Inhotim (museu de arte localizado em Brumadinho, Minas
Gerais); além de outras fora do Brasil, como Nova lorque e Los Angeles (nos
Estados Unidos), Toronto no Canada e Zurique (Suica).

Uma das estratégias mais fortes de visibilidade da marca € a comunicagao de
sua imagem através da produgéao e difusdo de conteudo no ambito digital (site, Blog,
Facebook, Instagram, Tumblr, Pinterest, Snapchat e Spotify). A marca comunica
conteudo que orbita em torno dos seus valores, criando afinidade com os
consumidores que pensam da mesma maneira. Sao postados desde fotografias de
produto, de conceito, frases, receitas veganas, videos, entre outros.

A era digital ampliou o numero de ferramentas de informagdo e comunicagao,
possibilitando novas formas de interagdo com os consumidores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Com a invengao das novas tecnologias, a moda passa a
articular-se com outros meios de comunicacao, constituindo uma nova conformagao
social, com novos modos dos individuos relacionarem-se entre si. Os novos habitos
de consumo e as tecnologias inovadoras modificam as relagdes entre os sujeitos e
as midias, consequentemente, entre as marcas e seus consumidores, como pode-se
perceber na estratégia adotada pela marca.

A Insecta Shoes produz seis diferentes tipos de sapatos, todos sdo unissex,
da numeracgao 33 ao 45. A partir das mesmas matérias prima do calgado, a marca
conta com outros produtos, como mochilas, ecobags, nécessaires e cadargos

vendidos separadamente, para que os clientes possam substituir os ja existentes
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nos seus sapatos. Com relagdo a criagdo dos produtos, a marca nao segue
tendéncias de moda, pois acredita que suas pec¢as devem ser atemporais € nao
sazonais, ou seja, os consumidores ndo terdo pecas que se tornardo “velhas’
quando uma tendéncia for ultrapassada. Este parametro alinha a marca ao conceito
de slow fashion, de moda consciente, que, em conformidade com Eagan (2014), é
um movimento que busca criar pecas classicas, atemporais, que nao fiquem, assim,
sujeitas as tendéncias de modas passageiras, deixando de ser usadas assim que
saem de moda. Dessa forma, a Insecta Shoes tem o conceito do slow fashion nao
s6 como um manifesto, mas também como uma pratica, a consciéncia esta presente
em todo o processo, a comegar pela escolha da matéria prima, passando por toda a
cadeia produtiva.

Neste momento, passa-se ao item dois do roteiro, onde foi realizada a
entrevista com os donos da marca. Este momento sera narrado a seguir, como
forma de coletar mais dados que nos possibilitem a compreender o problema desta
pesquisa.

No dia 22 de abril de 2016, por meio de mensagem inbox no Facebook,
entrou-se em contato com Laura Madalosso, uma das donas da marca. Foi feita uma
apresentacao da pesquisa e ela foi convidada a ser entrevistada. O retorno foi
positivo e bem motivado. O agendamento foi feito para a semana seguinte, dia 29 de
abril, para que fosse feita uma visita na loja de Porto Alegre e a entrevista,
pessoalmente.

Para realizar esta coleta de dados, foi elaborada, previamente, uma lista com
alguns questionamentos importantes a serem feitos, que se encontram no Apéndice
A deste trabalho. No entanto, no decorrer da entrevista poderiam surgir outras
questdes e seriam naturalmente inseridas na coleta. A entrevista foi gravada no
celular e transcrita, a partir deste momento.

Segundo Laura, “[...] a Insecta é uma marca de sapatos veganos onde 0s
cabedais sao feitos com a reutilizagcdo de roupas vintage ou com tecidos derivados
de garrafa pet recicladas, e o solado, a partir de borracha triturada reciclada. O
processo de produgéo nédo utiliza matéria-prima de origem animal e é feito em baixa
escala, tendo em vista que de uma peca de roupa se faz, no maximo, cinco ou seis
pares de sapatos e se distribui entre a numeragao, nao tendo numeros repetidos”.

Sobre a historia da marca, Laura conta que, no formato que a marca trabalha

o preco de uma producao assim, quase artesanal, € muito alto, e desde o comeco
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elas se deram conta que n&o teriam como entrar no mercado competindo pelo
preco, nem por produto, nem pela rapidez, e, nas palavras de Laura, “[...] concorrer
com as grandes magazines de fast fashion é insano”. Laura explica que elas sabiam
que nao adiantava apenas colocar mais uma marca no mundo, que ela deveria ter
um proposito, sendo era se jogar no mar para afundar.

Foi com esse pensamento que a marca nasceu, unindo o trabalho com
excedentes da industria de Pamella e a preocupagdo com o consumo consciente de
Barbara, a Insecta também coloca em pratica outro interesse compartilhado pelas
sécias, que sdo veganas. As entrevistadas quiseram levar para a marca 0 mesmo
estilo de vida que elas tinham, o veganismo, que nao € apenas sinbnimo de dieta
alimentar, e sim, uma filosofia de vida.

Laura conta que, “[...] como Barbara é da Comunica¢do sabia que, como o
preco do produto seria mais alto, teria que comunicar muito bem o que tinha por tras
dele”. Nesse sentido, desde o inicio as entrevistadas construiram “[...] uma marca
redonda, onde a comunicagdo digital foi a maior aliada para disseminar toda a
historia e o proposito da marca, para justificar o que tem por tras do prego”.

O produto atrai porque € esteticamente interessante, e & bonito, mas,
segundo Laura, “[...] quando as pessoas entendem os valores por tras da marca, se
engajam e os trazem para a vida delas”. Nesse sentido, Pringle e Gordon (2001, p.
27) esclarecem que “[...] as marcas apresentam uma exigéncia crescente de valores
de ordem mais elevada em termos de atitudes politicas, codigos de ética ou mesmo
de atributos espirituais”.

Laura, que € publicitaria de formacdo, ponderou que, por sete anos, ela
trabalhou na Renner, uma empresa grande que trabalha no sistema fast fashion.
Passou por todos os setores do desenvolvimento de produto, comegcou como
estagiaria e terminou como gerente geral de pesquisas de tendéncias. Ela relata
que, num determinado momento, pensou: “[...] que moda e essa? O que eu to
fazendo aqui? Eu que puxava o ritmo da corrida louca, da empresa inteira, era mais
por menos, era o consumo do descarte”. Comegou a questionar a vida e as donas
da Insecta, amigas suas, que acabaram convidando-a para entrar na marca. Laura
largou tudo e foi. Isso era dezembro de 2014. Pouco tempo depois, a empresa ja
havia crescido muito e, no meio de 2015, a Pamella decidiu sair em busca de outro

sonho de vida, montar uma Ecovila.
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Laura relatou que “[...] o produto e a comunicacdo sdo os dois pilares
essenciais da Insecta, um ndo vive sem o outro. Que desde o inicio, tanto o produto
quanto a comunicagdo sempre estiveram alinhados ao propoésito vegano e de
consumo consciente da marca, e que a comunicagdo digital é fundamental para
disseminar isso entre as pessoas, que a internet tem esse poder de alcance”.

Ela descreveu que “[...] a comunicagdo no ambiente digital foi e € fundamental
para a construgdo da identidade da marca, e que isso reflete no produto, e vice e
versa, e que um se retroalimenta do outro”. Nesse sentido, Carvalhal (2014) mostra
que o conjunto de fatores que caracterizam a identidade de uma marca “[...] devem
ser atemporais e permanentes, que persistirdo ao longo do tempo, e serao fixados
por meio da coeréncia com a qual ela se apresenta, em todos os pontos de contato
com a marca e tudo que ela faz” (CARVALHAL, 2014, p. 21).

Com relacao a venda dos produtos, Laura explica que “[...] o e-commerce é o
foco da marca e também o canal que mais vende, pois acreditam que, num mundo
midiatizado, nada mais é barreira, nem a territorial’. A respeito disso, observa-se, na

figura 30, o espago no e-commerce, onde os sapatos sdo expostos para a venda:

Figura 30 — Espaco onde os sapatos ficam a venda no e-commerce da Insecta
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)
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Em 2015, segundo Laura, elas inauguraram uma loja em Porto Alegre, onde
funcionam todos os setores da marca. A fotografia a seguir visualiza o interior da
loja, onde os produtos estdo inseridos numa decoragdo que segue a cultura do

vintage, o que fortalece a identidade da marca.

Fotografia 3 — Interior da loja Insecta Shoes em Porto Alegre

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Laura revelou que, “[...] para explorarem novos mercados, optam por abrir
lojas em formato de pop up store”, ou seja, lojas provisérias que ja sao abertas com
uma data determinada para o seu fechamento, sempre com curta duragdo. Assim,
fizeram em Sao Paulo no ano de 2015, porém, o éxito foi tdo grande que virou uma
loja permanente.

Quando foi perguntada se a marca € vendida em lojas multimarcas. Ela diz
que sim, “[...] mas passa por uma triagem muito grande para ver se a loja se
enquadra nos propositos da marca, se tem os mesmos valores da marca”. Elas néo
fecham negdcio com nenhuma loja somente pela venda. No Brasil, ela descreve que
os produtos sao vendidos em poucos lugares além das lojas préprias, e que vendem
em duas lojas no exterior, uma na Suiga e outra nos EUA.

Laura comenta que a primeira loja fisica em que a marca vendeu seus

produtos foi a Pandorga, um cluster criativo que trabalha somente com marcas da
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industria criativa, todas novas ou recentes no mercado. Laura aponta que “[...] a
Pandorga realmente incentiva novos designers e novas marcas, e que as marcas
que estdo la agregam valores umas para as outras, que todas fogem da vala
comum, que todas tém algo de muito criativo”.

Para Laura, “[...] comegamos vendendo na Pandorga quando ainda né&o
tinhamos ponto fisico em Porto Alegre, mas hoje continuamos vendendo la por
opgao, porque é conceitual, estratégico e ndo pela venda em si, porque as vezes
nem vende tanto, é mais pela construgao de valor que a loja ajuda a fazer na nossa
marca’. A entrevistada explicou que as pessoas do Brasil inteiro e de fora visitam a
Pandorga e ficam conhecendo a Insecta Shoes, acabam virando cliente e migrando
para o e-commerce da marca. A Pandorga possuiu duas lojas em Porto Alegre, uma
na rua e outra dentro do Instituto Ling.

A entrevistada foi inquirida sobre como é a venda de calgados de forma on-
line, como funciona na pratica, pois as pessoas podem ter medo de comprarem por
medo de errarem o tamanho. Ela conta que “[...] esse é mais um ponto que a gente
fortalece através da comunicagdo em todos os canais da marca, pois, para evitar
que as pessoas deixem de comprar uma primeira vez por medo, fazemos a politica
do frete gratis ou da troca gratis caso néo sirva, porque dai a pessoa perde o medo
e compra, e quando descobre o seu numero certo, vira hosSso cliente e compra
sempre”.

Laura relatou que a maioria esmagadora dos clientes conhece a marca
através das redes sociais, principalmente o Instagram e o Facebook (o primeiro
possui 146 mil seguidores e o segundo tem mais de 204 mil curtidas — dados
atualizados em 16 de setembro de 2017); e “[...] acabam comprando pelo e-
commerce”. Ela declarou que o poder da comunicagao digital é tdo grande para a
marca que eles tentam estar em varios canais para se comunicarem com seu
publico, possuindo, além do site, contas no Tumblr, Vimeo, Facebook, Instagram,
Pinterest, Spotify e um Blog, que esta hospedado dentro do site.

Nessa perspectiva, Kotler e Armstrong (2007) consideram que a era digital
aumentou o numero de ferramentas de informacdo e comunicagao, possibilitando
novas formas de interacdo das marcas com os consumidores. E, como corrobora
Dillon (2012, p. 96, grifo nosso), “[...] hoje, a maioria das marcas esta presente no
Facebook e Instagram, uma vez que a comunicagdo on-line com o consumidor &

uma parte importante na promocgao de eventos, tendéncias e de vendas”.
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Com relacao ao produto, a entrevistada explica que existem seis modelos —
como podem ser vistos na imagem que segue — e que eles sdo sempre 0S Mesmos,
0 que muda sdo as estampas a partir do garimpo feito nos brechds ou das estampas
criadas pela marca, e sublimadas em tecidos derivados de garrafa pet. A ideia é que
eles sejam modelos atemporais e sem género, “[...] pois assim o consumidor néo

corre risco nenhum”, como disse Laura e observa-se na figura 31:

Figura 31 — Tipos de sapatos vendidos pela Insecta Shoes
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Fonte: (INSECTA SHOES, 2017a)

O langamento de novos produtos, segundo Laura, “[...] ocorre geralmente a
cada dois meses, e para comunicarmos ao publico, criamos um editorial fotografico,
e que cada editorial tem um tema especial que sempre esta pautado por um
manifesto para conscientizar as pessoas de alguma coisa que esta alinhada aos
nossos valores, pois acreditamos que a comunicagdo digital tem esse poder de
disseminar a informagdo e a gente usa isso em prol da nossa causa”. Ela explana
que a tematica usada no editorial reflete em toda a comunicagcdo da marca, nao sé
nas fotos, mas em toda a geracdo de conteudo, nos eventos, na estamparia, que
aparece em forma de icones.

E complementa que ha uma preocupagdo muito grande com o conceito, a
estética e a qualidade das imagens comunicadas, tendo em vista que sera o elo
entre a marca e o consumidor. Além das imagens criadas nos editoriais, a marca

fotografa outras imagens para gerar conteudo para as redes sociais, podendo ser de
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produtos, de pessoas usando produtos ou mais conceituais. No entanto, Laura
reforca que geralmente as fotos sdo tiradas em meio a natureza, reforcando os
valores, a identidade da marca e seu conceito, que, de acordo com Moore (2013),
sao os elementos com os quais o publico se familiariza.

Ela conta que o ultimo editorial langado até a data da entrevista chamou-se
Hygge e fala sobre saber viver o tempo presente, sobre valorizar os bons momentos
da vida, e que as fotos foram feitas dentro d’agua. Estes elementos podem ser vistos

figura 32:

Figura 32 — Imagem do editorial Hygge
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Fonte: (INSECTA SHOES, 2017b)

Para encerrar a entrevista abordou-se a questdo dos numeros e Laura contou
que a marca vende em média 300 pares por més, e que, em 2015 teve um
faturamento de um milhdo de reais. Ja os planos futuros sao de que as vendas
sejam para o mundo inteiro, diminuindo ainda mais as barreiras territoriais, gragas
ao mundo virtual. Nesse aspecto, Lemos (2004, p. 17) determina que “[...] as novas
tecnologias estdo presentes em todas as atividades praticas contemporéneas, da
medicina a economia, como também tornam-se vetores de experiéncias”. A Insecta
se utiliza das ferramentas tecnoldgicas para transpor estas barreiras e chegar aos

mercados que deseja.
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Finalizada a entrevista, parte-se para o terceiro item do roteiro, qual seja,
realizar uma entrevista com os consumidores da marca, com o intuito de coletar
mais dados. Durante a entrevista realizada com Laura, foi solicitado que ela
indicasse duas consumidoras da marca, momento em que ela citou as clientes Luisa
(que mora em Sao Paulo) e Renata (que mora em Porto Alegre).

No dia seguinte, foram seus perfis no Facebook, entrou-se em contato com
elas por meio do inbox e as elas foram convdas para participarem desta pesquisa.
No mesmo dia, as duas pessoas retornaram e prontamente aceitaram o convite. Foi
combinado um contato pelo aplicativo WhatsApp, no qual foram enviadas as
perguntas (que se encontram, na integra, no Apéndice C deste trabalho), que foram
respondidas atraveés de audio, cuja transcrigao se faz nesse momento.

Quando perguntadas sobre como conheceram a marca, ha quanto tempo séo
clientes e onde compram as pecas (na loja fisica ou e-commerce), Luisa conta que
conheceu a Insecta “[...] antes da Insecta ser Insecta. Eu ja era amiga da Barbara e
que fiquei sabendo que ela iria comegar a produzir sapatos artesanais de tecido
reaproveitado com a Pamela, porque tinha muitas roupas do breché que estavam
paradas por serem de tamanhos muito grandes e néo tinham saida. Comprei um
desses sapatos e a modelagem dele era bem parecida com as que a marca vende
hoje. E depois disso comprei s6 mais um ou outro par, e direto na loja”. Luiza contou
que tem poucos sapatos da marca, que consome mais o conteudo gerado e os
eventos que a marca faz. Explica que sempre que “rola alguma coisa” na loja de
Porto Alegre, de onde é, ou de Sao Paulo, onde mora, ela vai porque “é um lugar
muito bacana”.

Renata, por sua vez, conta que “[...] eu conheci a marca através de amigos
que ja usavam e me tornei cliente praticamente desde o comego. Costumava
comprar as pegas tanto no site, como na loja fisica de Porto Alegre, ndo vejo
diferenca, ainda mais que ja conhego as pecgas, o que facilita muito”.

Num segundo momento, perguntou-se quais sao as ferramentas que elas
consideram mais importantes na comunicagdo da marca e por qual motivo elas
assim procediam. Luisa conta que acredita que a ferramenta “[...] mais legal e mais
bacana que a Insecta usa na sua comunicacdo ndo é nada nova, ndo reinventa a
roda, mas acho o blog da Insecta muito bom, muito bem feito”. Ela explica que ele
tem conteudos profundos que falam do lifestyle da marca de forma bem escrita, com

pessoas convidadas, conteudos interessantes e inéditos. Segundo a entrevistada,
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nao se trata de um Blog que fica falando dos produtos da propria marca, mas sim
dos conteudos referentes aos valores da marca. A entrevistada considera o Blog a
maior forma de expressao da marca, e comenta: “[...] me surpreendi ao ser citada
pela Laura para essa entrevista, pois, de longe ndo sou a melhor cliente da marca,
tenho dois ou trés pares de sapato — sendo que um deles eu ganhei de presente de
aniversario, mas consumo muito o conteudo que a marca produz, e nesse sentido
me considero muito cliente da marca; acredito que por isso ela citou meu nome
como consumidora para falar contigo. Eu consumo o lifestyle da marca, e me
conecto com eles através do blog, alias, acredito que seja ele o principal canal de
comunicagdo da marca. Ah, e também tem os emails delas, que ndo sdo mails
chatos como das marcas normais, eles tém muito conteudo e sdo muito bem
escritos”.

Além disso, Luiza conta que os editoriais fotograficos da Insecta exercem um
papel muito importante, e que existem desde o seu inicio. Ela conta que a Babi

*k*

(Barbara) “[...] sempre curtiu fazer eles e que eu acho que também tem um p*** valor
para marca porque, de novo, é uma construgdo de lifestyle”. Sao editoriais “[...]
muitissimo bem feitos, com muito cuidado, fotografia impecavel e que sempre
comunicam alguma faceta da marca, se conectam com alguma parte do universo da
Insecta. As vezes eles sdo mais ligados & natureza, outras mais poéticos, algumas
sdo mais divertidos”. Luiza descreve que teve um editorial que os modelos foram
vovOs e vovos e que ‘[...] ficou maravilhoso, pois tinha muito a ver com o discurso da
marca, que € uma marca para todo mundo, para todas as idades, para todos os
géneros; pois € uma marca que quer desconstruir esteredtipos e tal’. Ela acredita
que os editoriais sdo uma ferramenta muito legal para construir essa imagem de
marca, e que as da marca sao bem-feitas, mas explica que “[...] ndo diria que eu
acho as redes sociais a coisa mais maravilhosa da marca, eu acho que essas outras
coisas que eu falei até agora sdo mais importantes”.

Renata explica que acha “[...] o blog e as redes sociais as ferramentas mais
importantes para divulgar a causa da marca’. A entrevistada também explica que
“[...] os editoriais ajudam a tornar a marca mais conhecida e despertar interesse pelo
seu proposito. Eles sdo publicados no blog, mas sé&o disseminados pelas redes e ai
chegam um numero muito maior de pessoas”.

Quando foi perguntado qual o grau que elas tém de engajamento com a

marca, se elas se consideram fas da marca e se elas tém essa relacdo com
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outras marcas, Luisa ilustra que: “[...] me considero uma f& da marca certamente, por
conta de todas as coisas que ja comentei anteriormente. Que me conecto com 0S
valores da marca e por isso interajo muito com ela nas redes sociais”.

Renata comenta que “[...] sem duvida me considero fa da marca. Ja perdi as
contas de quantos sapatos tenho. Mas além do estilo, a Insecta me conquistou pela
durabilidade e pelo conforto. Essa relagdo s6 tenho com a Farm, Adidas e a
Converse”.

Quando perguntadas se elas pensam que a comunicagao digital da marca
ajudou a construir a identidade dela e do seu produto, e como isso ocorreu, Luisa
explica que “[...] a Babi [Barbara] que cuida da comunicagcdo é muito boa no que faz,
o site é muito bonito e facil de navegar, ele transmite a estética da marca”. Ela conta
que a comunicagao da marca foi muito bem pensada, que desde a construgdo da
linguagem, da estética, até a experiéncia que se tem nos pontos de venda, os
eventos, que tudo tem a cara da marca. De igual modo, a entrevistada mostra a
marca se relaciona com os consumidores nas redes sociais, respondendo,
interagindo, ouvindo os consumidores. Que tudo isso junto faz com que a identidade
da Insecta seja tdo “redondinha” e que tudo isso fica claro quando € comunicado no
ambiente digital. Luiza explica que “[...] a Insecta € uma marca que nasceu no digital
e ter loja fisica foi consequéncia, mas ela é uma marca digital nativa”.

Renata entende que “[...] por ser uma alternativa relativamente barata de
comunicacgdo, o digital ajudou a construir a marca sim. Primeiro, por dar voz pra
marca e permitir que ela comunique seu conceito de forma mais ampla, e depois,
porque deixa a marca mais proxima dos consumidores”.

Ao serem perguntadas sobre quando elas querem saber alguma novidade da
marca, qual canal elas acessam primeiro e por qué a preferéncia, Luisa diz que “[...]
geralmente entro no site guiada pelo e-mail marketing que recebo ou por posts nas
redes sociais”. Bem como, quando vé algo interessante com o anuncio de alguma
novidade, alguma estampa nova, algum modelo novo, algum evento, algo
interessante, ela acaba clicando e entrando no site para buscar mais informacoes.
Ela usa o Instagram mais que o Facebook porque, como conta, “[...] tenho entrado
cada vez menos no Facebook, tem essa coisa de o Facebook te mostrar s6 o que
ele ta afim de mostrar nas paginas que tu segue, entao a gente ja vé as coisas meio
fora de ordem, meio forma de time”. No Instagram, como o0 que vale mais € a

estética, a entrevistada vé algo bonito, ja vai direto para o site ver mais coisas. Ja
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Renata declara que “[...] vé as novidades pelo Instagram, principalmente porque
gosta de saber das novas estampas e dos novos modelos”.

As entrevistadas foram perguntadas se acreditam que o consumidor da marca
tem um papel atuante e como elas, enquanto clientes participam da marca? Luisa
entende que o consumidor tem um papel atuante sim, mas acha que poderia ter
mais. Ela explica que “[...] poderia ser mais no caso da Insecta, eu acho que a marca
poderia aproveitar mais a sugestdo das pessoas com relagdo aos modelos e
estampas, sei la, acho que é uma marca que tem varios caminhos até o consumidor,
poderia aproveitar mais”. Porém, Luiza conta que faz parte de um grupo que as
donas da marca abriram no Facebook, um grupo com varias clientes e pessoas
proximas a marca. Ela explica de forma detalhada que “[...] é onde elas
compartilham algumas ideias previamente antes das ideias serem compartilhas na
comunicagdo da marca. Um exemplo é que tava rolando no final do ano passado
alguns posts delas com estampas que elas estavam estudando nessa linha das
estampas proprias com tecido de pet e era pra galera votar e opinar que tipo de
estampa gostaria que tivesse, se gostava mais assim, mais assado, que tipo de
modelo de sapato que queria ter. Por exemplo, elas voltaram a produzir o modelo de
sandalias, acredito que tenha a ver com as opinibes do pessoal do grupo, e
certamente tiveram outros pedidos de clientes em geral nas redes delas e dai elas
reeditaram a sandalia de verdo que tinha saido de linha. Esses dias elas
perguntaram pra gente o que a gente achava sobre a possibilidade de fazer uma
assinatura da marca, tipo um slogan. Elas (as donas) tdo pensando numa assinatura
e elas tinham dois caminhos e abriram ali para galera votar e o louco foi que a
maioria das pessoas ndo gostou de nenhum e foi todo mundo super sincero, foi uma
conversa muito rica e as pessoas deram sugestées e escreveram coisas e disseram
como achavam que deveria ser. Foi um papo bem transparente, muito legal. Nesse
sentido eu acredito que elas conseguem trazer varias coisas e feedbacks dos
consumidores para a marca. Que tudo o que elas postam, as pessoas interagem e
elas interagem de volta, elas respondem com carinho os pedidos das pessoas e as
duvidas e tudo mais, entdo eu acredito que é sim uma marca em que o consumidor
tem um papel atuante sim’.

Renata também menciona que integra o grupo de discussdo no Facebook.
Ela declara que “[...] acho legal que existe esse grupo de discussdo para os fas da

marca no Facebook pois ali sempre podemos contribuir com sugestées, somos 0s
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primeiros a saber das novidades. E um dialogo franco e aberto. Acho que, por ndo
ser vegana, acabo ndo tendo uma participagdo mais ativa nos eventos da marca.
Mas quando me compete opinar em questées do produto, costumo participar sim e
sou sempre ouvida”.

Depois de trazidas as entrevistas com as duas consumidoras da marca,
passa-se, agora, ao ponto trés do roteiro, qual seja, a identificagcdo dos valores
expressos pela marca. Na entrevista realizada com a proprietaria da marca, ela
informou que os valores estavam expressos no site da marca. Para tanto, elaborou-
se uma busca no site e, quando se clicou no icone “sobre”, essa informacao foi

encontrada, como observa-se na figura 33, a seguir:

Figura 33 — Valores da Insecta Shoes
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Fonte: INSECTA SHOES, 2016c)

Os valores que a marca carrega sao o “feito no Brasil”, pois valoriza e
incentiva a m&o de obra brasileira; o “vegano” ou seja, sdo contra 0 consumo de
animais e seus derivados; o Fair trade (comércio justo, em tradugao livre),
demonstrando a preocupagao com a remuneragao correta da méo de obra em toda
a extensao da cadeia produtiva das pecgas; o ecoldgico ou eco-friendly (amigavel ao
meio ambiente, em traducéo livre), que sao os produtos amigos do meio ambiente,
pois a marca nao quer estar associada a nada que agrida o meio ambiente e o
“‘unissex”, pois defendem a liberdade de género para o uso de seus produtos. A

marca utiliza o processo de upcycling no desenvolvimento dos produtos, ou seja, € o
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processo que transforma residuos ou produtos inuteis e descartaveis em novos
materiais ou produtos de maior valor, uso ou qualidade. Nesse sentido, Laura relatou
que o publico-alvo da marca sao todas as pessoas que tém seus valores alinhados
aos da Insecta Shoes, ndo fazendo distingdo de género ou idade.

Com relacao aos valores e ao propodsito da Insecta Shoes, sédo tao alinhados
e bem comunicados, que existem pessoas que consomem muito mais conteudo
gerado pela marca do que o produto. Tal dado pode ser corroborado com o seguinte
trecho da entrevista com Luiza, ao dizer que: “[...] ndo sou a melhor cliente da
marca, tenho dois ou trés pares de sapato — sendo que um deles eu ganhei de
presente de aniversario, mas consumo muito o conteudo que a marca produz, e
nesse sentido me considero muito cliente da marca”.

De acordo com Laura, “[...] os produtos e as agbes comunicacionais da marca
devem estar sempre alinhados com tais valores”. Inclusive que, ao fazerem
parcerias com outras empresas ou venderem seus produtos em lojas, estas também
devem estar com os valores alinhados aos da Insecta. Laura traz como exemplo um
conteudo postado nas redes sociais da marca com a mensagem “[...] antes de
comprar, reflita. Sdo necessarios 9.982 litros de agua para fazer um par de calgas

jeans, o suficiente para 285 banhos”.

Figura 34 — Conteudo postado no Instagram da Insecta Shoes

ANTES DE COMPRAR,
REFLITA:
SAO NECESSARIOS
9.982 LITROS DE
AGUA PARA FAZER UM

PAR DE CALCAS
JEANS,
O SUFICIENTE PARA
285 BANHOS

Fonte: (INSTAGRAM, 2016a)
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O objetivo deste post foi conscientizar as pessoas para o uso racional dos
recursos finitos do planeta, uma vez que a economia de agua pode ser mais
relacionada ao consumo direto. Assim, quando a marca informa sobre os gastos de
agua nos processos de produgao acaba por conscientizar em diregdo a um uso mais
racional, na medida em que o consumidor pode compreender e buscar outro tipo de
producdo, que faga um uso mais adequado deste bem. “E um contetido que esta
alinhado aos valores da marca e ajuda a construir a nossa identidade”, conta Laura.

Neste sentido, as marcas possuem caracteristicas objetivas e subjetivas, e
ambas sao percebidas pelos consumidores. E quando se tem valores tdo bem
alinhados ao conceito da marca, como a Insecta Shoes, os consumidores percebem
que a marca ndo se resume “apenas em seus produtos”. Kapferer (2003) ressalta
que é justamente o resultado conjunto destas dimensdes que consegue definir a
identidade de uma marca. Ja a entrevistada Laura deixou bem claro na entrevista a
preocupacao com essa questdao e como tudo isso € comunicado ao consumidor.

Com relagao ao valor imaterial, as marcas devem saber como transmiti-lo aos
seus consumidores, gerando conexdo imediata. O processo de tonificagdo do
conceito imaterial promove a desmaterializacdo dos produtos. Deste modo, as
empresas de moda planejam campanhas de comunicagdo em que o produto néo é a
coisa mais importante a ser comunicada, e sim o conceito, os valores e a
experiéncia de compra, transformando a compra do produto numa sensacao de
diferenciagcado da massa, experimentada pelo consumidor (LIPOVETSKY, 2010).

Sendo assim, 0 passo seguinte sera a observacdo da marca no ambiente
digital, para tanto, seguiremos o roteiro de observacéo trazido na metodologia de
pesquisa.

Como levantado na entrevista com a dona da marca, a Insecta utiliza os
seguintes espacos no ambiente digital: site, Blog, Facebook, Instagram, Pinterest,
Tumbr, Snapchat e Spotify. De acordo com Laura, os quatro primeiros sao utilizados
de forma bastante relevante pela marca, e sendo assim, sera efetuada a coleta de
dados apenas nestes espacos, deixando de lado os ultimos quatro.

A escolha da Insecta Shoes em ocupar esses espacos no ambiente digital
entende-se, pois, 0 cenario atual em que vivemos resulta de uma série de mudancas
tecnoldgicas, sociais, culturais e da forma como o consumidor se comporta. Nesse
sentido, as empresas se viram obrigadas a repensar a sua comunicag¢ao. Afinal de

contas, as empresas devem adaptar-se aos novos meios e as novas ferramentas de
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comunicagao para nao ficarem para tras (BENTIVEGNA, 2003). Trata-se do caso da
Insecta Shoes.

Iniciou-se a coleta de dados na pagina de internet da marca, importante
ferramenta comunicacional da marca, onde funcionam o e-commerce e o Blog da
marca. O site € o <www.insectashoes.com> e esta estruturado da seguinte maneira:
na pagina de abertura, que € mostrada na figura 35, ha os links de acesso para
varias sessdes, sendo eles: o e-commerce (dividido entre os links sapatos,
acessorios e Liquida), o Blog, os editoriais, 0 “sobre” — que € a parte institucional da
marca, as lojas fisicas em que podemos encontrar os produtos da marca. Na parte
de baixo, aparecem os links que levam aos valores da marca, as politicas de
funcionamento do e-commerce, as colegdes collab — feitas em colaboracdo com
outras marcas — o link para solicitar o recebimento da newsletter por mail e os links

de acesso a todas as redes sociais da marca.

Figura 35 — Pagina de abertura do site da Insecta Shoes
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Fonte: (INSECTA SHOES, 2016¢)
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A  marca comunica-se no site de varias maneiras, utilizando
predominantemente a fotografia e o texto, mas algumas vezes faz o uso de videos.
A foto de abertura do site retrata um produto da marca e faz parte de um editorial
fotografico elaborado para comunicar o langamento de novos produtos. De acordo

com Rabaca e Barbosa (2002, p. 256), o editorial de moda

[...] € uma matéria jornalistica, essencialmente fotografica, elaborada por
uma editoria de moda, geralmente em revistas especializadas nesse tema,
em que sdo apresentadas informagdes sobre tendéncias, estilos, modismos
e combinagdes relativas a vestuario, acessorios, cabelo, maquiagem, etc.

Os autores complementam que “[...] o editorial de moda costuma seguir um fio
condutor, um tema determinado, que pode ser a moda da estagdo ou da cor, um
tecido, um acessorio, uma griffe ou mesmo uma personagem” (RABACA;
BARBOSA, 2002, p. 256).

Além de ser amplamente utilizado em revistas, sites e blogs de moda, os
editoriais tém sido utilizados por marcas de moda para apresentar novas colegdes
ou produtos. O editorial fotografico € uma das ferramentas de comunicagdo mais
importantes que a Insecta Shoes utiliza para se comunicar com seu publico, pois ele
€ publicado de forma completa no site e posteriormente, as imagens sao veiculadas,
separadamente, em todas as redes da marca carregando fortemente seus valores.

Conforme Laura explicou na entrevista, a marca langa novos produtos a cada
dois meses e para comunicarem ao publico criam um editorial fotografico, e que
cada editorial tem um tema especial, que sempre esta pautado por um manifesto
para conscientizar as pessoas de alguma coisa. A entrevistada acredita que a
comunicacao digital tem esse poder de disseminar a informacéao e eles querem usar
isso em prol da sua causa. De igual modo, segundo Laura, a tematica usada no
editorial reflete em toda a comunicacao usada pela marca, ndo sé nas fotos, mas em
toda a geragao de conteudo, nos eventos, na estamparia, que aparece em forma de
icones. A entrevistada também complementa que ha uma preocupagcdo muito
grande com o conceito, a estética e a qualidade das imagens comunicadas, tendo
em vista que sera o elo entre a marca e o consumidor. Pode-se notar isso na figura
36, onde aparece a pagina de abertura dos editoriais, em que cada foto traz um

editorial diferente.



154

Figura 36 — Pagina de abertura dos editoriais no site da Insecta Shoes
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Fonte: (INSECTA SHOES, 2017d)

O manifesto é o embrido dos editoriais, e a partir dele se estabelece o
conceito das fotos e se parte para a pré-produgao, ou seja, a organizagao de tudo o
que sera necessario para executa-lo: modelos, fotégrafo, maquiador, tratador de
imagens, stylist, produtor de moda, cabelereiro, dentre outros profissionais. Outro
item importante € a escolha dos produtos que serdo apresentados. Neste caso, pelo
fato de a Insecta Shoes ser uma marca de sapatos e acessoérios, quando as fotos
tiverem modelos e se eles estiverem vestidos, a marca busca marcas de roupa em
forma de parceria, ou seja, a Insecta Shoes usa as pegas e deixa-as especificadas
nos créditos do editorial.

Assim, na figura 37, é possivel perceber o exemplo do editorial chamado
Hygge, publicado em 31 de maio de 2016. Este € composto de 14 fotos feitas dentro
d’agua, cujo manifesto mostra sobre saber viver o tempo presente e sobre valorizar

0s bons momentos da vida.
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Figura 37 — Pagina de abertura do editorial chamado Hygge da Insecta Shoes
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Fonte: (INSECTA SHOES, 2017b)

Os editoriais da marca estao presentes apenas no ambiente digital, eles
apresentam nao so6 o produto, mas o conceito e a ideia que a marca quer transmitir o
que. Segundo Laura, isto ajuda a fortalecer a imagem da marca com os
consumidores e, por consequéncia, a imagem do produto. Neste contexto, Dobni e
Zinkhan (1990) explicam que a imagem de marca € um fendmeno altamente
subjetivo e de percepgéo que é formado através da interpretagdo do consumidor, em
que a percepcao da realidade € mais importante que a realidade em si.

Os editoriais geralmente sao fotografados tendo a natureza como cenario,
para valorizar o meio ambiente, um dos valores defendidos pela marca. Segue o

manifesto que a marca escreveu quando criou este editorial:

Aprenda a viver o presente. Valorize cada segundo de um bom momento.
Nao se culpe pelos seus erros, aprenda com eles.

Pratique o autoconhecimento.

Julgue menos, presuma menos, tenha mais empatia.

Nao tenha vergonha de dangar, ou de sorrir para um desconhecido.

Faca o que te deixa feliz, na maior parte do seu tempo.

Converse, comunique-se, crie vinculos, livre-se do medo de se expor.
Seja quem vocé quiser ser e encontre a SUA férmula da felicidade
(INSECTA SHOES, 2017b).
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A partir deste manifesto, o editorial trouxe fotos com alta qualidade —
caracteristica que permeia todos os editoriais da Insecta Shoes — e com uma
estética fluida, minimalista. Além do mais, uma marca que nasce no ambiente digital
e tem a imagem como forte estratégia comunicacional deve fazer isso de forma
impecavel.

A ideia do editorial era fazer o contraponto ao mundo acelerado em que se
vive hoje, onde pensamos mais no futuro do que no presente, trazer a calma nas

imagens, a leveza se percebe na figura 38:

Fonte: elaborado pela autora com base no site da marca (2017)

Nota-se que, em duas fotos, o produto ndo aparece, apenas uma parte das
pessoas, e isso tornou-se uma caracteristica da marca. Como explicou a
entrevistada Laura, os editoriais também tém o objetivo de fortalecer a imagem da
marca junto com a do produto.

O e-commerce — ou a loja on-line — esta dividido em trés links de acesso:
produtos, acessorios e liquida. Quando se entra no link produto, pode-se
compreender um pouco mais sobre o produto e sobre as informagdes trazidas na

entrevista com Laura. Na pagina inicial, presente na figura 39, ha os seis modelos
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fabricados e seus nomes, a grade de numeragcao que a marca trabalha e logo em
seguida a exposigao dos produtos disponiveis e o prego. O cliente deve clicar para

visualizar a numeracao que o produto tem disponivel.

Figura 39 — Pagina de abertura do e-commerce da Insecta Shoes
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Fonte: (INSECTA SHOES, 2017¢)

A proposta da marca n&o se baseia no fato de que cada modelo tenha toda a
numeragao em cada estampa. Pelo contrario, as pecas que sao feitas a partir de
roupas de brechds e a quantidade de sapatos que serao fabricados vao depender do
tamanho da roupa. Se for uma saia, por exemplo, é possivel que com o tecido se
possa fazer de quatro a cinco pares de sapatos, e a numeragao vai depender do que
couber no corte. Como as pegas que tem estamparia prépria sao planejadas, podem
ter mais pecgas feitas da mesma estampa ou numeragéo, depende da programacgao
feita pela marca. E importante lembrar que os sapatos sdo unissex, ou seja, sem
distingdo de género — um dos valores carregados pela marca.

Sendo assim, quando se entra no e-commerce da marca, logo depois dos
modelos, ha uma grade de numeragédo. A partir disso, o cliente escolhe o modelo do

sapato e aperta seu numero, logo abrira uma pagina mostrando os produtos com as
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estampas ou tecidos disponiveis no modelo e numeracédo escolhido. Tal processo
pode ser visualizado neste exemplo, com a simulagdo da escolha do modelo

Vedalia, na numeracéo 36, de acordo com a figura 40:

Figura 40 — Funcionamento do e-commerce da Insecta Shoes

SCARABEUS PAPILIO cicapa VEDALIA COROULIA ARCIA

ORDERNAR POR PADRAOC v ESTAMPA: NENHUM v

AR

ANTONY CHELSEA BOOT RIZ CHELSEA BOOT KUNTA CHELSEA BOOT
R$ 289.00 RS 289.00 R$ 289.00

Fonte: (INSECTA SHOES, 2017f)

Dando sequéncia a coleta, navegou-se no Blog e, na abertura dele, pdde-se
ver como os conteudos gerados seguem fiéis aos valores da marca — como
aparecem na imagem que segue. Como exemplo disso, aparecem links para trés
matérias: uma trazendo a receita de empadinha de alho poro, receita que alinha-se
ao estilo de vida vegano apoiado pela marca; outra que traz 365 maneiras de nao
normalizar a violéncia de género, matéria que ressalta os valores do unissex e da
igualdade de género, apoiados pela marca; e uma terceira sobre o evento Arraia da
Miguel, que ocorreria em seguida na Rua Miguel Tostes, em frente a loja Pandorga —
uma loja multimarcas que vende os produtos da Insecta. Estas informag¢des podem

ser observadas na figura 41, que traz a pagina de abertura do Blog.
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Figura 41 — Print da pagina de abertura do Blog da Insecta Shoes

LOJAONLINE NOVIS DAINSECTA MEIO AMBIENTE VEGANISMO BELEZA & HIGIENE NATURAL FEMINISMO  MUSICA  VIAGENS FEITO NO BRASIL E-BOOKS

NSE S ES

'(akeumacausd

Empadinha vegana de alho-poré 10 motivos pra ndo perder o Arraia
365 dias para nao normalizar a da Miguel
violéncia de aénero

Fonte: (INSECTA SHOES, 20179g)

Nao sei vocé, mas pra mim a simples proniincia

Laura contou, em sua entrevista, que o Blog € uma ferramenta muito
importante de comunicagao utilizada pela marca, pois as matérias postadas giram
em torno dos valores da Insecta, como visto no exemplo trazido, e isto ajuda a
fortalecer a imagem da marca, criando maior conexao com os consumidores. As
matérias sdo compostas predominantemente de texto e imagens, sempre em
consonancia com a identidade estética utilizada pela marca no site e nas redes
sociais. Por vezes, quando relevantes e alinhadas aos seus valores, a marca coloca
em seu Blog matérias produzidas por outras fontes.

A newsletter € usada para informar as novidades da marca, produtos novos,
editoriais, posts do Blog, os eventos que a marca fara e, sobretudo, para fortalecer o
proposito da marca, seus valores, sua identidade. Consiste em um canal mais
tradicional que a marca utiliza para conectar-se com quem se inscreveu para
recebé-la, a grande maioria, consumidores da marca.

Feita a inscricdo, passou-se a receber a newsletter, no intuito de coletar
dados dessa modalidade comunicacional. Sendo assim, traz-se como exemplo um
mail recebido intitulado “Sustentavel € o novo basico”, em que a marca fomenta o
valor da sustentabilidade, da preocupagao com o meio ambiente, trazendo quatro

fotos de produtos em meio a natureza. Na figura 42, consegue-se visualizar apenas



160

a primeira imagem, o mail traz mais trés, todas com o mesmo conceito e, ao final,
traz o link que direciona o consumidor para o e-commerce, onde as pecgas

mostradas estao a venda, e o link de todas as redes sociais da marca.

Figura 42 — Newsletter da Insecta Shoes recebida por mail
*) Responder | v il Sxcuir Lixoeletrénico v e x
Sustentavel é o novo bésico

° Insecta Shoes <hello@insectashoes.com= B © Responder (v

Recebendo muitcs emails de Insects Shoes <halio@inzectashoes.coms? Vocs pode cancelar 3 inscricdo

INSECIA

pigina aet

LISOS COM CAUSA =
Fonte: Conta de e-mail da autora (2017)

Laura explicou que o produto atrai porque € esteticamente interessante, e é
bonito, mas, segundo ela, “[...] quando as pessoas entendem 0s propdsitos por tras
da marca, se engajam e trazem esses valores para a vida delas”. A era digital
expandiu o numero de ferramentas de informagdo e comunicagéo, possibilitando
novas formas de interacdo das marcas com seus consumidores (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Neste sentido, a marca tem como aliado o ambiente digital,
onde encontra apoio nas redes sociais para comunicar seus valores, propositos,
produtos, entre outras coisas.

Com relacdo aos ambientes ja analisados, se percebeu que o site e 0 Blog
concentram muitas dessas informacdes, mas € através das redes sociais que
conseguem disseminar conteudo para um maior numero de pessoas. Isto gera,

inclusive, trafego para o site e muitas vezes, convertendo as visitas em vendas.
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Na pagina de abertura do site tem o link que direciona para todas as redes
sociais da marca. A coleta de dados foi iniciada pelo Instagram que, segundo a
entrevistada Laura, € uma das ferramentas mais usadas para construir a imagem da
marca, pois € uma rede social estritamente imagética, e a fotografia, segundo ela é
um dos pontos que a marca se ocupa bastante.

A conta tem 146 mil seguidores (numero de seguidores atualizados até o dia
17 de setembro de 2017) e uma postagem diaria de conteudo que varia entre dois e
quatro posts, com uma média de 1000 curtidas cada um e numero de comentarios
bem variavel, dependendo do conteudo do post. Cabe ressaltar que as postagens
estdo sempre alinhadas com os valores da marca e sempre fortalecendo a imagem
da marca e do produto.

Na descricdo da conta a marca ja pontua seus valores ao trazer a frase “Estilo
e consciéncia vém do pé”, as palavras “ecoldgico”, “vegano”, “unissex” e “feito no
Brasil” e a #calceumacausa; fortalecendo a identidade da marca. Traz o endereco da
loja fisica de Sao Paulo e o link <insecta.shoes/ instabio> que, quando clicado,
encaminha o usuario diretamente para o e-commerce da marca, criando um atalho e

gerando trafego para a loja virtual.
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Figura 43 — Perfil da Insecta Shoes no Instagram

O 3.705 146 mil 695
% Enviar mensagem SV v
nSecth nviar g X

Insecta Shoes

Estilo e consciéncia vém do pé #CalceUmaCausa
Ecolégico . Vegano . Unissex . Feito no Brasil i
Frete gratis
insecta.shoes/_instabio
Rua Artur de Azevedo, 1295, Sao Paulo, Brazil
catarinamina bruna_ruschel stealthelook - mais 90

VER TRADUGAQ

Enviar email Como chegar

é insectashoes

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Neste momento, € possivel ver a imagem do primeiro post feito nessa rede,
datado 10 de julho de 2013, momento em que a Barbara e a Pamella estavam
anunciando a parceria de suas marcas, a Urban Vintage com a Mag-P, como
explicou a Laura na entrevista. Elas utilizaram o Instagram para contar a novidade
do que estava por vir, porque a marca propriamente somente foi langada em janeiro
de 2014. Como se observa na figura 44, mesmo sendo a primeira postagem, ja teve

expressivas 189 curtidas e sete comentarios:
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Figura 44 — Primeiro post da Insecta Shoes no Instagram

é insectashoes
]

\» ] T

r'\t‘l

)

©Qr

¥ 189 curtidas

insectashoes Saindo em breve por aqui uma parceria UV +
Mag-P shoes! Stay tuned < €

sr todos 0s omentario
insectashoes @francineramalho ja foram vendidos :)
coralinafeitoamao Tudo muito lindo

Fonte: (INSTAGRAM, 2016a)

A marca utiliza majoritariamente imagens nos posts, cujo conteudo varia entre
fotos de produtos, fotos conceituais, fotos dos editoriais, além de frases que tenham
a ver com seus valores, trazendo pouquissimas vezes conteudos em video. A
Insecta utiliza imagens com alta qualidade fotografica, de cores mais envelhecidas e
nao tao vibrantes, criando uma identidade estética em suas postagens e deixando o

feed (espaco que aparecem todas as imagens postadas, lado a lado) mais uniforme,
de acordo com a figura 45:
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Figura 45 — Feed da conta da Insecta Shoes no Instagram

£ insectashoes

|
{

8 4

HOJE!

Fonte: (iNs“?AGii'AM; 2017f)

Como Laura explicou em sua entrevista, “[...] desde o principio da marca o
Instagram foi utilizado ndo s6 para apresentar a marca, mas com o intuito de
fortalecer sua identidade. Pelo fato dele ser uma rede imagética, a marca explora
muito as imagens que serdo postadas, deixando o feed uniforme e criando uma
identidade estética propria. Sdo postadas muitas fotos que pertencem aos editoriais
e as demais sdo fotografadas para gerar contetdo para as redes, observando que
todas baseiam-se na mesma identidade estética”.

Nem sempre as imagens apresentam os produtos da marca, muitas vezes
sao fotos nos quais estes nao aparecem, mas sim, o conceito que a marca pretende
apresentar. Uma pratica fotografica é a de colocar o sapato numa posigao
favorecida, que o deixe em destaque e geralmente num ambiente natural, como
pode ser percebido nas diversas imagens que compdem a figura mostrada acima. E
nas fotos que trazem somente o produto, muitas vezes eles vém junto a natureza,

gerando contraste, pois o fundo verde valoriza o produto e traz consigo os valores
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da marca, a preocupacdo com o meio ambiente, fortalecendo a sua identidade,

como é trazido na figura 46, acompanhada da legenda “estilo e consciéncia vém do

pé”:

Figura 46 — Post da Insecta Shoes no Instagram

'/é. insectashoes Seguindo
SECIH

insectashoes Estilo e consciéncia vém do pé.
#CalceUmaCausa

insectashoes #vegan #veganshoes #upcycling

oitoluana eu tenho!¢@
rubimlucia @292
nataliabatistap @curiouscarol
hannasousap @hannahpessoa
kelbustamante @xaviermarconio
danielfromsalem Nice
fernandaboliveira Amei D&
nutrihassan Quanto?

insectashoes @nutrihassan R$289. Cola na
nossa loja online garantir o seu:
insectashoes.com &

jeeh.a.rodrigues Maravilhoso

© Q

2,020 curtidas

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Desde as postagens iniciais, a marca, por intermédio de uma estética

comunicacional propria construida no ambiente digital, apresentou ao publico o seu

universo, seus valores, seus produtos ou besouros, a origem das matérias primas,

suas lojas ou casulos, as parcerias com outras marcas, os eventos, entre outras

coisas; e construindo assim a sua identidade. Tal estética permeia também o site, o

Blog e os editoriais, como visto anteriormente. Nesse sentido, Carvalhal (2014, p. 21

explica que:

[...] o conjunto de fatores que caracterizam a identidade de uma marca
devem ser atemporais e permanentes, que persistirdo ao longo do tempo, e
serao fixadas por meio da coeréncia com a qual ela se apresenta, em todos
os pontos de contato com a marca e tudo que ela faz. A identidade de uma
marca s6 pode ser construida através do tempo. Para que seja sdlida, a
construgao de identidade precisa de constancia e coeréncia.



166

Uma postagem feita em agosto de 2017 traz sapatos feitos a partir de
uniformes em jeans que ndo sao mais utilizados. O post teve 1770 curtidas e 21
comentarios e traz a explicagdo da origem de sua matéria prima, com a intengéo de
conscientizar os consumidores sobre o desperdicio que poderia ser gerado a esses
uniformes caso fossem descartados ao invés de reutilizados. A postagem tem a
seguinte legenda: “Os nossos sapatos antes eram uniforme industrial e sao
reaproveitados ajudando a diminuir o desperdicio dessas roupas que n&o tem mais
uso”. Demonstram-se os valores carregados pela marca, aqui, em especial a

sustentabilidade, como apresenta a figura 47:

Figura 47 — Post da Insecta Shoes no Instagram

ﬁ insectashoes Seguindo
Secl

insectashoes Oz nossos sapatos jeans
antes eram uniforme industrial e sdo
reaproveitadose ajudando a diminuir o
desperdicio dessas roupas gue n3o tem
mais uso.

ellabeing @

johnny_tei ¥ QL

batOmvermelh( e%eee

groselhices Essa marca € muito amor®
missrodrigues1992 Que lindos!

missrodrigues1992 O que vc acha, meu
amor @jackyecarvalho ?

jennidelfino @sobralmelguiasjose
alexa.tuffy ZZ2C
Imarpin Vi no artel.. amei®

fom ettt | SO I -

oQ

1.770 curtidas

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Outro post encontrado foi o de um produto da Linha Hevea, que
aparentemente € uma botina de couro. Contudo, como a marca € vegana ela nao
utiliza matéria prima de origem animal. Entdo, como ilustra a figura 48, a marca usou
0 espacgo para apresentar o conceito desta linha de produtos, explicando que a
matéria prima utilizada ndo é o couro e sim um laminado vegetal, material ecolégico
e resistente feito de latex e sarja, dentre outras explicagdes que compdem a legenda

do post que teve 1269 curtidas e 15 comentarios.
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Figura 48 — Post da Insecta Shoes no Instagram

ﬁ insectashoes Seguindo
seclh

insectashoes A linha Hevea é de laminado
vegetal, um material ecolégico e resistente
feito de |atex e sarja. Essa maténia-prima &
renovavel, biodegradavel e recicldvel, Além
disso, as cores sdo de tingimento natural,
insectashoes #vegan #veganshoes
#laminadovegetal

aaaanoif &

likeoldtimesblog Que proposta incrivel!
Ficou maravilhoso &

estefanemayer @insectashoes ndo rola um
cupom de desconto?? 222
catharineparise © incrivel @insectashoes
jennidelfino @sobralmelguiasjose olha que
lindaaaaa

carol_pinho @gpc.0000

thaismarouelli que inovagio incrivel! muito
lenal Tncarta

© Q

1.269 curtidas

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Na figura 49, pode-se observar o post comunicando a imagem de um produto
da marca, porém, a foto utilizada pertence ao editorial Hygge apresentado
primeiramente no site e depois disseminado nas redes sociais da marca, como

vimos anteriormente. A postagem teve oito comentarios e 1961 curtidas.

Figura 49 — Post da Insecta Shoes no Instagram

ﬁ insectashoes Seguindo
SR

insectashoes Editcrial Hygge #tbt
insectashoes #vegan #veganshoes
#upcycling

laryssamoura Que foto linda!
styleheliojob Ameiii

seja_se %2

babiblueblue Foto muito boa

procafofo A que s6. Molhou o sapato. &
roberta_yogaterapias Lindo ZC
danielakmeyer @insectashoes vocés tém
algum revendedor agui em Joinville/SC?

insectashoes @danielakmeyer Ainda ndo.
Enquante isso vocé pede conferir todos os
predutos através da nessa loja enline:
insectashoes.com. O frete é gratis pro Brasil

todo. @+ -

© Q

1.961 curtidas

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)
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Ao serem postadas, as imagens sao acompanhadas apenas da legenda, e na
grande maioria das postagens, a marca se manifesta em um comentario logo em
seguida, trazendo algumas hashtags. As duas mais usadas sao #vegan (vegano em
portugués) e #veganshoes (sapatos veganos, em traducado livre), mas também
identificamos #calceumacausa, #estampariaexclusiva e #upcycling (que faz
referéncia ao processo de construgao da peca).

Uma das estratégias empregadas pela marca foi o uso de hashtags em
inglés, pois, como relatou a entrevistada Laura, a marca ja € vendida em outros
paises e as lojas que hoje vendem a marca conheceram-na por meio de uma busca
pela #vegan no Instargram. Foi assim com todas as lojas internacionais, contou
Laura, ou seja, foi através do uso de uma comunicacgdo digital bem planejada que a
Insecta Shoes esta ampliando a rede de lojas que vendem seu produto ao redor do
mundo.

O publico apresenta bastante engajamento nas postagens da marca, mas
observa-se. Estes, por sua vez, giram em torno de elogios as fotografias ou aos
produtos, ou com perguntas sobre questdes técnicas do produto como, por exemplo,
se ele é resistente a agua ou onde se compra o produto que estd sendo
comunicado. Muitas vezes os usuarios marcam outras pessoas € escrevem uma
mensagem do tipo “fulano, essa marca € a sua cara” ou “fulano, quando for me dar
um presente vocé ja sabe”, dentre outras coisas.

Na postagem que é exibida na figura 50, aparece a imagem de um par de
uma botina com estampa floral colocado no chdo, no meio de folhas, e vem com a
legenda: “A invasédo de flores que estampam a Vedalia Yolanda é a sensagao de um
jardim aos pés” (sendo “Vedalia” um modelo de sapato da marca e “Yolanda”, uma
estampa). A postagem teve 1995 curtidas e 36 comentarios. Destes, nove pessoas
fizeram elogios ao produto, 21 pessoas marcaram amigos para mostrar o produto ou
para pedi-lo, trés pessoas fizeram perguntas técnicas sobre o produto ou numeracgao

e trés comentarios foram da marca respondendo as trés perguntas técnicas.
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Figura 50 — Post da Insecta Shoes no Instagram
% insectashoes Seguindo

insectashoes A invasio de flores que
estampam a Vedalia Yolanda € a sensagdo
de um jardim aos pés.

r_serapicos @nog_image olha que lindaaa
nog_image @r_serapicos linda! @&
feedyourfitness.de £

danzito @insectashoes tem 417
casa_dos_fundos Morri de amores ¥
patriotaandrea Impermedvel?

samili.cintra @viniciuspugas

viniciuspugas @samili.cintra meu Deus que
linda, queria mais uma pra colegio? Claro ...
insectashoes Oi @patriotaandres ela & sim!
B

insectashoes @danzito tudo bem? Por

©Q

1.995 curtidas

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Também se efetuou uma busca no Instagram, a partir da hashtag
#insectashoes. Identificaram-se muitas postagens que ndo eram da marca, mas sim
de clientes, que, por sua vez, postam fotos usando produtos da marca ou quando
recebem suas compras pelo correio e comunicam a experiéncia desse momento,
que, geralmente vem seguido de uma legenda que traduz tal sentimento ou que
enaltece os valores que a marca respeita.

A seguir, nas figuras 51 e 52, apresentam-se duas postagens onde as clientes
estdo usando sapatos da marca. A primeira usa como legenda a frase “besouro do
amor”, referindo-se ao sapato, e traz hashtags diversas além da #insectashoes. O
post tem somente um comentario e é o da propria marca que responde com alguns
emojis que fazem alusdo ao universo da marca. A segunda traz como legenda a
frase “amando meu insecta shoes. Calgando tudo que tem de bom! Sustentavel,
vegan e feito no Brasil’, as hashtags #calceumacausa #insectashoes #vegan
#fairtrade (comércio justo, em tradugéo livre) e ainda tagueia a marca na legenda. O

post teve cinco comentarios, mas a marca nao se manifestou.
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Figura 51 — Posts de duas clientes da Insecta Shoes

° isarob Sequir
3

QY W
141 curtidas

isarob Besouro do amor. #vsco #vscocam #ootd
#insectashoes

insectashoes 4. % &

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Figura 52 — Posts de duas clientes da Insecta Shoes

& brunapazuti Seguir

QY A

48 curtidas

brunapazuti ~” Amando meu insecta shoes.
Calgando tudo que tem de bom!
Sustentavel, vegan e feitos no Brasil ¥&

#calceumacausa
#shoes #insectashoes #fairtrade #vegan @insectashoes

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)
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Em ambos os casos, as clientes utilizam vocabulario e hashtags familiares a
marca, o que demonstra que se sentem pertencentes a este universo e a vontade
para publicar tais conteudos. Ao usarem as mesmas hashtags que a Insecta Shoes
usa em sua comunicacao, as clientes acabam produzindo conteudo de valor para a
marca. Neste sentido, Recuero (2009) auxilia a compreender essa logica sendo
aplicada numa marca, explicando que o peer-to-peer constitui-se em um modelo de
negocios. Neste, uma empresa ou marca estabelece uma relagdo com o consumidor
em que este ajuda a propagar um produto ou servigo para outros consumidores em
potencial, através da relacdo em rede, fortalecida pela internet e pelas redes sociais.

Com isso, € necessario observar o post a seguir, trazido na figura 55, em que
uma cliente comunica a experiéncia da chegada do primeiro sapato comprado. Junto
com a foto do produto e da embalagem segue a legenda com todas as informacdes
completas sobre a marca e o produto, inclusive com as mesmas expressoes e
hashtags utilizadas pela Insecta Shoes. Ao escrever “Perceberam que nao € s6 uma
bota, néam?”, a cliente informa que a marca vai muito além dos seus produtos,
referindo-se aos valores, ao propdsito que a marca defende. Ou seja, a cliente faz
isso pois seus valores estdo alinhados aos da marca, ela esta satisfeita e quer
mostrar isso para as pessoas. Sendo assim, ela produz conteudo para a marca e

como consequéncia, ajuda a fortalecer a imagem dela.

Figura 53 — Post de uma cliente da Insecta Shoes

Seguir

9 camilamenezes.estilo
Foz do Iguagu, Brazil

camilamenezes.estilo E o besouro chegou por aqui,
trazendo a minha primeira compra da @insectashoes ¢
minha escolha foi a velvet boot, perfeita pra aquecer meus
pezinhos gelados no inverno! A bota é vegana, ou seja,
produzida sem nenhum uso de material de origem animal
O tecido é reaproveitado de roupas de brecho e tecidos
vintage. A sola e a palmilha (suuuper macia) sdo recicladas.
Perceberam que ndo é sé uma bota, néam?! E uma causa,
que eu fico feliz em abragar e incorporar aos meus habitos
de consumo.

#calceumacausa #insectashoes #sapatovegano
#consumodemoda #consumoresponsavel
#consumoconsciente #consumosustentavel
#modaconsciente #modasustentavel #reciclado #upcycling
#upcyclingshoes #consultoriadeestilo
#consultoriadeimagem #menosémais #slowfashion
#feitonobrasil #ecologico #ecoshoes

O Q V m insectashoes <3

77 curtidas camil, zes.estilo @keilamourapersonalstylist
@insectashoes &

camilamenezes.estilo E o0 besouro chegou por aqui,
trazendo a minha primeira compra da @insectashoes &

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)
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Outro tipo de postagem é a que traz frases alinhadas aos valores defendidos
pela marca, como a da figura 54, que valoriza a sustentabilidade e o
reaproveitamento: “O produto mais ecolégico € aquele que ja existe: roupas, moveis
e até eletrbnicos podem ser comprados de segunda mao”. O post teve 2511
curtidas, 21 comentarios e trouxe, nos comentarios, a #calceumacausa, como visto a

sequir:

Figura 54 — Post da Insecta Shoes no Instagram

'ﬁ, insectashoes Seguindo
Fsecih

insectashoes Aproveite as feirinhas, bricks
e brechés locais na sua cidade

groselhices Minha filosofia de vida®®
nataliaguasso YOVYYY
isadoramgtorres $W%

O PRODUTO MAIS ECOLOGICO stk pacheco Ghibrana_patea
E AQUELE QUE JA EXISTE:

laiscz @benditodesapego

gabisolina @canalladoavesso

ROUPAS, MOVEIS E ATE ELETRONICOS
PODEM SER COMPRADOS
DE SEGUNDA MAO.

canalladoavesso @gabisolina @ amamos!
carolninagarcia seus maravilhosos!
veronica_marcolla claro!!l!l Semprel!l!!}
luavinc @jnthnpanc

innaguerreiro Yesssss!

filofilomena.brecho Lindo post %W
Qbricado por avoiar o trabalho dos

®Q

2.511 curtidas

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Diante desse contexto, Manzini (2008) ensina que, nessa dinamica, as trocas
ocorrem entre pares, dispensando uma série de agentes intermediarios e esferas
que compdem os sistemas. Com isso, permite-se o surgimento de meios flexiveis,
abertos e horizontais, que privilegiam a colaboragdo e compartilhamento de
informagdes (MANZINI, 2008).

Neste sentido, Braga (2012) entende que, na sociedade midiatizada nao sao
0S meios, ou as tecnologias, ou as industrias culturais que produzem processos,
como na sociedade dos meios, mas todos os participantes sociais, sujeitos e
instituigdes que acionam os processos e de acordo como eles sdo acionados, bem
como a midiatizagdo atravessa todos os processos sociais. Fausto Neto (2007, p.
80) colabora com esse pensamento ao afirmar que, “[...] as tecnologias sao

convertidas em meios de interacao e redefinidoras de praticas sociais”.
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Outro ponto identificado € que, geralmente, a marca responde quando é
mencionada nas postagens e, em varios casos, 0 usuario agradece pela atencao; o
que faz com que o engajamento com a marca seja cada vez maior. Alias, no
momento da qualificagdo deste trabalho, em julho de 2016, a marca tinha 66 mil
seguidores, ou seja, em pouco mais de um ano ganhou 80 mil seguidores e,
segundo a entrevistada Laura, é a ferramenta de comunicagdo mais importante
utilizada pela marca.

Além das postagens a Insecta Shoes também divulga conteudo no Instagram
através do stories, ferramenta que permite que se publique fotos ou videos paralelo
as postagens feitas no perfil, e geralmente sdo conteudos que nao foram postados
nele, mas com o mesmo conceito. Em cada publicacéo feita, as pessoas podem
escrever comentarios, assim como nas postagens, porém, s6 a marca € a pessoa
visualizam. E mostrada, agora, uma postagem que a marca fez no dia 09 de
setembro de 2017, com a fotografia de um quadro que traz o manifesto da marca,

com varias frases alinhadas a seus valores.
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Figura 55 — Print de um stories da Insecta Shoes no Instagram

A
© INSECTA SHOES

consumo MENOS PRODUGAC DE LIXO
CONSCIENTE BRASILIDADE
SEMPR
E TEM MUITO VALOR
autoconhecimente melhora tudo
C-U'R'1'O'S I1‘D-AD E
ABRE UM TANTO DE PORTAS
BICICLETA E AMOR EM MOVIMENTO
FELICIDADE E AMIGOS SAO INSEPARAVEIS
MAIS VISITAS AQ MERCADINHO DA ESQUINA
TRABALHO E DIVERSAO
PODEM MORAR JUNTOS
astrologia é terapia
COZINHAR DEMONSTRA AFETO
hortas orgénicas em todos os prédios
SEM ANIMAIS NOS PRATOS
OU CRUELDADE NAS ROUPAS

oEvEM SER | .mmm

O3 MELwORES
RECANTOS

Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Com relagao a participacado do publico, as pessoas podem curtir e comentar
nas postagens e nos stories, podem compartilhar o conteudo gerado. Além disso,
podem se comunicar com a marca através do direct, que € uma ferramenta do
aplicativo que permite a troca de mensagens por meio privado, espago onde as
pessoas podem usar para tirar duvidas, por exemplo.

Outra rede bastante usada pela Insecta € o Facebook, cuja fanpage foi criada
em janeiro de 2014 e possui mais de 204 mil curtidas (numero de curtidas
atualizados até o dia 17 de setembro de 2017), com uma média de dois posts diarios
com quantidades de curtidas que variam bastante de acordo com o conteudo.
Porém, a média é de 80 curtidas por post, bem menos expressiva do que as 1000
curtidas do Instagram. Segundo a entrevistada Laura, este €, igualmente, um canal
utilizado para fortalecer a imagem da marca e do produto, como se consegue

visualizar na figura 56, que traz a pagina inicial da marca.
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Figura 56 — Pagina inicial da Insecta Shoes no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017c)

Na descricdo da conta, assim como no Instagram, a marca traz informagdes
referentes somente a loja fisica de S&o Paulo. Talvez seja estratégia de marketing
para atingir clientes do sudeste brasileiro, ja que a marca € mais conhecida em Porto
Alegre. Os enderegos desta loja e das outras que vendem produtos da Insecta
Shoes, sédo informados apenas no site.

No icone “sobre”, a Insecta Shoes usa este espaco para apresentar seus
valores, fazendo-o nas linguas portugués e inglés, pois, como mencionado
anteriormente, a marca usa as redes sociais de maneira estratégica para se
comunicar ndo s6 com brasileiros, mas com pessoas de outros paises. Traz também
a hashtag calceumacausa, a mesma trazida no perfil e nas postagens do Instagram,
fortalecendo a identidade da marca. O texto estad similar ao apresentado no site,

como se observa na figura 57, que segue.
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Figura 57 — Apresentagao da Insecta Shoes no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017d)

A pagina tem links que direcionam as pessoas para o site, para o e-commerce
e para a conta no Instagram, como estratégia para divulga-los e gerar trafego para
todos estes canais. Caso as pessoas queiram entrar em contato com a marca, esta
disponivel o enderego de mail e também um espacgo para troca de mensagens inbox
ou privadas.

Com relacao ao tipo de conteudo postado, aparece aqui a primeira diferenga.
Enquanto o Instagram é uma de rede de imagens e videos curtos — embora esses
nao sejam quase utilizados pela marca, o Facebook comporta videos de varios
tamanhos e fotografias, mas também textos, links gerados em outros ambientes,
compartilhamento de conteudo criado por outros usuarios da propria rede. Ou seja, é
uma plataforma multimidia que comporta varias estratégias comunicacionais.

As postagens devem estar alinhadas aos valores da marca, sédo diarias e
trazem texto, imagens de produtos ou conceituais, frases, videos, fotos dos
editoriais, dicas sustentaveis, ou receitas, entre outros. Outro conteldo bastante
postado nesta rede sdo as matérias produzidas no Blog, que, ao serem
compartilhadas fazem com que as pessoas sejam direcionadas ao Blog, que, por
sua vez, esta hospedado dentro do site, gerando trafego para este, podendo

converter as visitas em vendas no e-commerce.
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Uma das ferramentas bastante utilizadas pela marca é a criagdo de eventos
no Facebook, pois esta rede € um ambiente que propicia uma divulgacdo mais
rapida e de maior alcance, onde as pessoas sido convidadas a participar e clicam no
icone “tenho interesse ou comparecerei’. Toda a vez que alguém apertar um desses
icones, todas as pessoas que curtiram a fanpage e as pessoas que se relacionam
com a pessoa que apertou, visualizam o evento, gerando maior engajamento para
ele. Os eventos também estdo alinhados aos valores da marca. Observa-se, na
figura 58, o evento criado no Facebook e denominado “Bordado (livre!)
empoderado”, ocorrido dia 19 de agosto de 2017, onde 193 pessoas clicaram no

botdo “tenho interesse” e 28 no “comparecerei’.

Figura 58 — Evento comunicado através de ferramenta no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017e)

A marca planeja a geragao de conteudo para o Facebook e o Instagram de
maneira diferente. Foi feita uma analise com 15 posts publicados em sequéncia no
Facebook e identificou-se que, com relagdo as imagens, videos curtos e frases,
estes até podem ser postados nas duas redes, mas em datas ou com legendas
diferentes, gerando maior engajamento com o publico. Apresentam-se nas figuras

59 e 60, o exemplo de uma imagem postada no Instagram, que ja foi apresentada
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anteriormente, e a mesma imagem postada no Facebook, mas com outra legenda e

em outra data.

Figura 59 — Post da mesma imagem no Instagram e no Facebook da Insecta Shoes
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017f)

Figura 60 — Post da mesma imagem no Instagram e no Facebook da Insecta Shoes
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Fonte: (FACEBOOK, 2017f)
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Aqui ha outra diferenca no uso desta rede social e do Instagram. No segundo,
por ser uma rede imagética, a marca explora muito as imagens que serao postadas,
deixando o feed uniforme e criando uma identidade estética propria. No Facebook,
por ndo ser uma rede apenas de imagens, outras estratégias comunicacionais séo
igualmente exploradas, como, por exemplo, a grande quantidade de conteudos
oriundos do site ou do Blog que, ao serem clicados, direcionam o publico para a I3,
gerando trafego que pode ser convertido em vendas — ferramenta inexistente no
Instagram. Isto pode ser visto na figura 61, que traz as lojas fisicas em que os

produtos da Insecta Shoes sao vendidos e ja traz o link do site com as informagdes.

Figura 61 — Post da Insecta Shoes no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 20179)

Um conceito fotografico bastante utilizado pela Insecta Shoes em todos os
canais comunicacionais, e aqui também, é o de colocar o produto numa posicao de
destaque em meio a um ambiente natural. Esta técnica gera contraste, pois o fundo
verde valoriza o produto e traz consigo um dos valores da marca, a preocupacao
com o meio ambiente, fortalecendo a sua identidade, conforme € mostrado na figura

62, a seguir:
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Figura 62 — Post da Insecta Shoes no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017h)

Desde o inicio de suas postagens, assim como no Instagram, a marca
objetivou a construgdo de uma estética comunicacional prépria. Assim, apresentou
ao publico o seu universo, seus valores, seus produtos, a origem das matérias
primas, suas lojas, as matérias do Blog, as parcerias com outras marcas, 0s
eventos, entre outras coisas. A estética utilizada refere-se as fotografias de
excelente conceito e qualidade, que obedecem a uma cartela de cores mais
envelhecidas, sem cores vibrantes, com o uso de textos curtos e bem pontuais nas
legendas acompanhadas ou n&o de hashtags, dependendo da rede. Esta estética
esta presente em todos os canais comunicacionais da marca.

Com relagdo ao engajamento do publico, pode-se notar que € menor que no
Instagram, tanto com relagdo ao numero de curtidas quanto ao de comentarios. Nas
postagens, o conteudo dos comentarios geralmente séo elogios as fotografias, aos
produtos ou a marca, ou trazem questionamentos técnicos relacionados ao produto.
Abaixo, na figura 63, é trazido um post cujo conteudo refere-se a um comunicado da
marca sobre a implantacdo de uma divisdo dos produtos por linhas, de acordo com o
grau de complexidade de seus processos de fabricagdo, o que reflete diretamente
em seus pregcos. Mesmo assim, a postagem teve 242 curtidas, 11
compartilhamentos e alguns comentarios, incluido o de uma usuaria da rede que,

mesmo sem ser cliente, teceu um elogio a marca.
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Figura 63 — Post da Insecta Shoes no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017i)

A figura 64 traz um post da marca com a imagem do mesmo modelo de
sapato em oito estampas diferentes com a legenda “Sapatos veganos, atemporais e
feitos de garrafa PET reciclada. Temos”, e o link que direciona para o e-commerce.
Nota-se que esta legenda é curta mas comunica varias informagdes importantes
relacionadas aos valores da marca. A postagem teve 3.500 -curtidas, 57
compartilhamentos e 122 comentarios. Destes, 22 elogiavam a marca ou os
produtos, em 36 as pessoas marcavam amigos para apresentar a marca ou mostrar
os produtos, trés eram referentes a perguntas técnicas e trés eram as respostas da

marca a estas perguntas.
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Figura 64 — Post da Insecta Shoes no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2017j)

Um fato que chama a atencéo € que o total de comentarios da publicagao foi
84, porém sinalizava 122. Quando novamente verificado, viu-se uma informacao ao
fim dos comentarios que dizia que a opcédo "Comentarios mais relevantes esta
selecionada, portanto, alguns comentarios podem nao ser exibidos devido ao filtro”.
Isto significa que ndo é possivel a visualizagdo de 38 comentarios, pois a marca
ativou uma ferramenta para s6 exibir os “comentarios mais relevantes”. Nao ficou
claro se os comentarios nao visiveis se referem aos sem curtidas ou os que a marca
nao gostaria que aparecessem, talvez, por a marca preferir comentarios que venham
a dar uma imagem afirmativa para o produto ou para ela mesma. Observa-se que a
marca faz a gestdao do debate nesta rede. Depois de tomar conhecimento desta
ferramenta, voltou-se ao Instagram e verificamos se |4 ndo estava sendo usada
alguma semelhante e n&o se encontrou nada.

Ao pesquisar pela hashtag #insectashoes, identificaram-se algumas poucas
postagens que nao eram da marca, mas sim de clientes ou admiradores, que, ao
fazerem isso, geram conteudo espontaneo para a marca, ajudando a fortalecer sua
imagem. A figura 65, abaixo, traz a postagem de uma usuaria que trouxe o print de
um post da marca junto a legenda “Se vc ainda ndo conhece a #InsectaShoes, vale

a pena conferir [Reutilizagado de roupas vintage para construgcao dos calgados]”:
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Figura 65 — Post de uma usuaria do Facebook sobre a Insecta Shoes
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Fonte: (FACEBOOK, 2017k)

Percebe-se que esta pratica € bem mais utilizada no Instagram. Contudo, nos
dois ambientes, quando as pessoas publicam conteudo espontédneo para a marca,
elas utilizam vocabulario e hashtags familiares a marca, deixando claro que se
sentem pertencentes a este universo e a vontade para postar tais conteudos. No
momento em que usam as mesmas hashtags que a Insecta Shoes usa em sua
comunicacao, os usuarios acabam produzindo conteudo de valor para a marca.

Mostra-se, nas figuras 66 e 67, outro exemplo de participagdo do publico, o
compartilhamento. Além de curtir e comentar nas postagens, onde a marca postou o
link de uma matéria trazida em seu Blog sobre o quéo prejudicial ao meio ambiente
pode ser o uso de canudinhos e foi compartilhada por 50 pessoas em seus perfis
particulares, ocorreu o compartilhamento de uma usuaria da rede que, ao publicar o
post, também trouxe o seu posicionamento. Essa agao acabou gerando conteudo

espontaneo e de valor para a marca.
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Figura 66 — Postagem da Insecta Shoes em sua fanpage e o compartilhamento de

um usuario
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Fonte: (FACEBOOK, 20171)
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Figura 67 — Postagem da Insecta Shoes em sua fanpage e o compartilhamento de

um usuario
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Fonte: (FACEBOOK, 20171)

Nas postagens que a marca faz, geralmente os comentarios dos usuarios sao
positivos, os posts que as pessoas fazem sobre a marca também o sdo, mas na
fanpage existe uma ferramenta onde os usuarios podem avaliar a pagina dando de
uma a cinco estrelas e deixando comentarios, e ali constam varios comentarios
negativos, reclamacdes e desabafos de consumidores que tiveram algum problema
com a marca. Foram encontradas 658 avaliacbes, destas: 606 pessoas deram cinco
estrelas; 29 deram quatro estrelas; quatro deram trés estrelas; nove deram duas

estrelas e dez pessoas deram uma estrela.
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Das pessoas que avaliaram com menos estrelas, é trazida essa avaliagdo, em
que a pessoa deu duas estrelas e reclamou que o sapato machucava o pé e que,

com 11 dias de uso, o solado descolou. A figura 68, abaixo, mostra esta situacéo:

Figura 68 — Avaliacdo da fanpage da Insecta Shoes no Facebook

Leticia Ritter nsecta Shoes — €
Py
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Fonte: (FACEBOOK, 2017m)
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A consumidora poderia ter entrado em contato com a marca por varios canais,
mas preferiu expor o ocorrido de forma publica. A marca, por sua vez, foi bastante
educada na resposta, porém solicitou que a consumidora entrasse em contato via
mail ou mensagem, levando a questdo para ser resolvida de modo privado. Nesse
sentido, a producao de conteudo pelos consumidores e usuarios das redes, quando
positiva, é excelente para a constru¢gao de valor para a marca, mas quando negativa,
pode gerar impacto negativo tanto para as pessoas que nao conhecem a marca
quanto para seus consumidores.

O lado bom é que, inegavelmente, se a marca é exposta a comentarios que
denigram seus produtos € porque oferece espago para que os consumidores emitam
opinido. Desta forma, isto contribui para que s marca faga avangos ou melhoras no

que esta sendo debatido. Assim, quem sai ganhando € o proprio consumidor.
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No momento em que se vive, a utilizagdo de tais ambientes alterou o
comportamento e as praticas dos sujeitos. Com isso, novos protocolos de interagao
e avaliagao foram criados para dar conta dessa realidade.

Identifica-se que a marca parece se empenhar mais no Facebook do que no
Instagram para responder quando é questionada nos comentarios e da mesma
forma para agradecer quando recebe um elogio de algum usuario. Talvez pelo fato
do engajamento ser menor nesta rede e de forma estratégica, a marca pode curtir ou
comentar algo para que mais pessoas visualizem a postagem. Nesse sentido,
observou-se que tanto neste ambiente quanto no Instagram, a Insecta aproveita este
espacgo de retorno para interagao, utilizando respostas pessoais e nao respostas
padrao.

Ainda com relagdo ao envolvimento dos consumidores, quando foi realizada a
entrevista com dois deles, mencionou-se que a Insecta Shoes criou um grupo
fechado no Facebook para poder dialogar com as consumidoras da marca. Partindo
dessa informacao, dia 20 de agosto de 2017 entrou-se novamente em contato com a
Laura (uma das proprietarias da marca), por meio de mensagem privada no
Facebook, e se perguntou sobre o grupo. Laura disse que “[...] me esqueci de falar
sobre o grupo na entrevista, mas sim, temos um grupo sO para ouvir noSsos clientes,
alias, ndo sdo todos, selecionamos algumas pessoas cuja opinido acreditamos ser
bastante importante para a marca e colocamos questionamentos para serem
discutidos la, levamos muito em conta o que sai do grupo”. Laura conta que o grupo
se chama “Casulo Insecta”, foi criado em julho de 2016 e possui 95 membros. Para
auxiliar esta pesquisa, ela incluiu a autora neste grupo, para que a coleta de dados
pudesse ser realizada nele.

Diante dessa manobra, entrou-se no grupo e analisou-se a discusséao
elaborada em alguns conteudos postados. Com isso, apresenta-se, na figura 69,
uma postagem bem relevante, com a imagem de uma sandalia que traz na legenda
a frase: “Comegamos 2017 com noticia boa! Vocés pediram, e ela vai voltar! Nossa
sandalia Argia retorna no inicio de fevereiro. A gente que a ajuda de vocés para
definir os tipos de estampas dessas belezuras. Quais padronagens, cores ou

estampas vocés gostariam de ver?”, como pode ser visto abaixo:
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Figura 69 — Post da Insecta Shoes no Grupo Casulo Insecta

Ana Estrazulas de Araujo » Casulo
Insecta
l t
.

COMEGCAMOS 2017 COM NOTICIA BOAI

Vocés pediram, e eia vai voltarl Nossa sandalia
Argia retorna no inicio de fevereiro %

A gente quer a ajuda de vocés pra definir os tipos de
estampas dessas belezuras Quais padronagens
cores ou estampas vocés gostariam de ver?

oy Curtir () Comentar

@O Renata Freitas e outras 12 pessoas

% Fldvia Schiochet padronagens pequeninhas &
Curtir - Responder - @
Barbara Mattivy Guadalupe Albuguergue
Amanda Vilias:
Curtir - Responder @
Guadalupe Albuquerque Ai que dificil escolher
ehnehe

o

Curtir - Responder @

9 Luisa Fedrizzi cores lisas e mais neutras plis 9
Curtir - Responder @

@ Qe

* Fonte: (FACEBOOK, 2017n)

Na postagem, é possivel ver que a Renata e a Luiza, ambas entrevistadas
nesta pesquisa, interagiram com o questionamento. Além disso, viu-se que uma
cliente pediu estampa com padronagens “pequenininhas” e a Luisa pediu cores lisas
e mais neutras. Pela frase da postagem: “Vocés pediram e ela vai voltar”, & possivel
concluir que o grupo fez uma movimentagdo pedindo o retorno desse modelo e a
marca acatou. Apos isso, a marca ainda fez o exercicio de perguntar em qual o tipo
de estampas e padronagens que o0 grupo sugere que o produto seja fabricado.

Identificaram-se varios questionamentos desse tipo ao longo da existéncia do
grupo, como se pode vislumbrar em outro exemplo, trazido na figura 70, quando a
marca pergunta que tipo de sapato o grupo preferia para a marca comegar a
fabricar. A postagem trazia seis tipos de sapato para serem votados e, caso alguém

sugerisse outro que nao estes, ainda poderia informar nos comentarios.
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Figura 70 — Post da Insecta Shoes no Grupo Casulo Insecta

3 Barbara Mattivy

Lindxsz, que outros modelos de sapatos vocés gostaniam que a Insecta
desenvolvesse?
Se ndo tem nas opgdes, nos deixa uma indicacdo nos comentarios? @

Loafer/Mocassim 9 +12
Oxford Flatform @9 W

Cxford Flatform de bico fino
Sapatilha

Chinelo

o Curtir (] Comentar

O Laura Madalosso e outras 4 pessoas " Visualizado por 53
Leticia Davolli Todos acima mas loafer pleaseeseill P
Curtir - Responder @ ;
Luiza N. Guedes Todosssss hahahaha
Curtir - Responder Q)
Curtir Responder - @

Camila Comodo sapatilna:)
Curtir - Responder

‘\‘ Amanda Villas-Boas mais opcdes de sandalias, com flatform seria ideal W

Fonte: (FACEBOOK, 2017n)

Como a postagem foi feita em novembro de 2016, ndo se conseguiu
identificar se algum desses foi efetivamente fabricado, pois ndo se encontrou
nenhum conteudo gerado sobre esse retorno. No e-commerce, nenhum desses
modelos esta a venda hoje (18 de setembro de 2017), mas talvez ja esteve, e pelos
modelos oferecidos na postagem serem bem diferenciados, pode ja ter entrado e
saido de linha.

Com o acesso e a analise feita no conteudo discutido por esse grupo, resta
clara a importancia que a marca da a opinido de seus consumidores, a ponto de
direcionar suas agcoes com base na opinidao deles, o que demonstra a importancia
que a Insecta Shoes da para seus consumidores, levando a crer que o consumidor
da marca coproduz o seu produto. A partir da opinido dos seus consumidores, que,
muitas vezes, os produtos sdo pensados, e depois desenvolvidos. Vé-se, aqui, a
marca aplicando o “P” de pessoas, um dos 3Ps que foram incorporados ao
composto de marketing na sociedade midiatizada, pois, a preocupacédo que antes
concentrava-se somente nas questdes relativas a marca, agora atenta-se a voz do

consumidor.
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Na sociedade midiatica, o consumidor ocupava a posicao de admirador
solitario, de fa, sendo totalmente fiel a uma marca, a um produto. O consumidor o
consome de forma pronta, seja um produto de moda ou midiatico, ele ndo participa
da sua construcdo, muito menos tem capacidade técnica de replica-la. Ja na
sociedade midiatizada — e a Insecta Shoes nasceu neste contexto — ocorre a
transicado do papel do receptor de admirador solitario para participante ativo nos
processos, tanto na geragdo e compartihamento de conteudo, como no
desenvolvimento de produto, sendo denominado de prossumer
(produtor+consumidor).

Na sociedade midiatizada, as marcas passam a operar a partir da topografia
por ela desenhada com as novas midias, descentralizadas, e tendo o consumidor
como participante ativo no processo. A Insecta Shoes, por sua vez, ja nasceu nesse
novo cenario e opera nessa nova logica, como se identificou ao longo dessa
pesquisa.

Na esteira deste raciocinio, o novo consumidor passa nao s6 a produzir
conteudo no ambiente digital, como apresentado anteriormente, mas também, a cocriar
produtos que serao colocados no mercado, pois, no momento em que a marca cria um
grupo privado no Facebook com consumidoras consideradas importantes para discutir
sobre a implementacdao ou exclusdo de produtos, a marca passa a ndo pensar mais
sozinha, ela esta incluindo os atores sociais no raciocinio e. Portanto, esta coproduzindo
algo juntamente com eles, por meio de seu feedback.

Também se percebeu que a marca foca seus esforcos comunicacionais
quase que totalmente no ambiente digital e que a unica acgéo identificada no
ambiente off-line sdo os eventos, e que mesmo para eles, utiliza a ferramenta digital
para cria-los e divulga-los no Facebook. De acordo com a entrevistada Laura, tais
eventos podem ser langamento de colegcdes, cursos, workshops, palestras,
participacdo em feiras, liquidagdes especiais nas lojas fisicas dentre outras acbes de
marketing. Eles ocorrem uma vez por més, na medida em que s&o geradas as
demandas.

A partir de tudo o que foi analisado até aqui, fica evidente que, quando Laura
revelou que a comunicacgao digital foi e é pilar fundamental para construir, divulgar e
fortalecer a imagem da marca perante seu publico, desde o seu inicio — foi o que
realmente aconteceu e acontece diariamente. De igual forma e além de tudo, o

publico tem participacdo muito importante na geragao e disseminagao de conteudo
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digital espontaneo e de valor para a marca, contribuindo para o fortalecimento de
sua imagem.

Como visto anteriormente, a evolugédo da tecnologia afetou diretamente as
praticas comunicacionais criando um novo cenario para a comunicagao, agora
mediada por dispositivos tecnologicos no ambiente digital. Neste sentido, néo cabe a
essa pesquisa a analise das ferramentas utilizadas nos ambientes digitais, mas sim,
compreender como as estratégias comunicacionais foram utilizadas nesses
ambientes para a construcdo da marca Insecta Shoes, no contexto da midiatizagao
digital.

Outra conclusao importante é fato de que a Insecta Shoes tem o conceito do
slow fashion ndo s6 como um manifesto, mas também como uma pratica, a
consciéncia esta presente em todo o processo, a comegar pela escolha da matéria
prima, passando por toda a cadeia produtiva. Da mesma forma, este manifesto e
esta pratica sdo insumos comunicados em todos 0s seus canais, ja que a marca
midiatiza o que de fato acontece, pois €, de fato, uma pratica na empresa.

Os dados levantados sugerem que, estrategicamente, a marca esta presente
em varios ambientes digitais, e que foi através deles que, desde o principio, a
Insecta Shoes comunicou sua imagem, configurou sua identidade, contou sua
historia, apresentou seus valores, seus produtos e se constituiu como marca.
Nesses ambientes, langou méao de ferramentas que a ajudaram a criar e disseminar
sua identidade e imagem. Entretanto, ndo o fez sozinha, pois contou com a ajuda
dos atores sociais que, por sua vez, tornaram-se ativos, e, nesses mesmos
ambientes, passaram a produzir e compartilhar conteudo, e coproduzir produto.

Neste momento, encerra-se a leitura e analise do primeiro objeto de estudo e,
dando andamento ao trabalho, encaminha-se ao préximo subcapitulo, onde sera feito o
mesmo processo com a segunda marca trabalhada nesta pesquisa, a Helen Rodel, para
que, posteriormente, possam ser sistematizadas as informagdes comparativas entre as

duas marcas.

3.3.2 Helen Rodel

Helen Rodel € uma marca de croché artesanal feminino, moderno, atemporal

e refinado, cuja historia € indissociavel da de sua designer, homénima. A estilista

define da seguinte forma o seu trabalho: “[...] crio roupas raras e extraordinarias,
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perfeitas em sua construgdo e reprodugdo, que representam alguém em seu ponto
mais imutavel e as crio para que seu uso se dé como instrumento de celebragdo”. E
complementa que “[...] as roupas e acessorios sdo feitos manualmente em pequenas
quantidades, muitas vezes de maneira unica, sob medida”.

O croché é uma habilidade antiga que faz lembrar os guardanapos e as
colchas que nossas méaes e avos faziam. No entanto, Helen o utiliza de forma
moderna, refinada e atual, com design elaborado, pontos diferenciados, criando
pecas atemporais. A cartela de cores é bastante colorida e com combinacbes

ousadas — como se V€ na figura 71, caracteristica forte no trabalho da designer.

Figura 71 — Produtos da marca Helen Rodel

Fonte: (HELEN RODEL, 2017a)

Um ponto importante no trabalho da designer é que, na construgdo das
pecas, tendéncias de moda n&o sao observadas. Este modo indica um alinhamento
ao conceito de slow fashion, que vai na contramao do consumo desenfreado e da
l6gica de renovar os desejos de moda a cada estacéo. E um manifesto, mas, acima

de tudo, uma pratica. Nesse sentido, Anicet, Bessa e Broega (2015) pontuam que
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nas marcas que trabalham com o sistema de slow fashion, seus designers possuem
mais consciéncia dos impactos dos seus produtos, de sua confecgao e descarte,
além da prépria forma de trabalho, o que converge com a postura da marca.

O slow fashion € um movimento que se preocupa com cada instancia do
sistema da moda, recompensando todos na cadeia produtiva e evitando pér em risco
a vida de alguém ou do meio ambiente (BERLIM, 2012). Entretanto, por mais que o
modelo possa ser visto de forma consciente por algumas marcas, por outras, seu
uso pode ser planejado como estratégia de marketing, para “aproveitarem” a
tendéncia em questao e ficar com uma “boa imagem” frente aos seus consumidores.

Com relagéao a Insecta Shoes, viu-se que a marca tem esse conceito néo s6
como um manifesto, mas também como uma pratica. Com isso, a consciéncia esta
presente em todo o processo, a comegar pela escolha criativa da matéria prima para
gerar valor na empresa, passando por toda a cadeia produtiva. Além disso, este
manifesto € comunicado em todos o0s seus canais, a marca midiatiza o que de fato
acontece, pois €, de fato, uma pratica na empresa.

No caso da Helen Rodel, o alinhamento ao slow fashion pode se dar por
outras questdes relevantes ao movimento, como a pratica de ndo acompanhar um
calendario sazonal das trocas de tendéncias. Esta marca, assim como a Insecta
Shoes, € um exemplo em que o uso das ideias criativas pode ser um recurso
essencial para geracao de valor na empresa, pois 0 conhecimento e a criatividade
sdo utilizados como insumos de producdo, aqui, dando “outra cara” para o antigo
croché. Neste sentido, Eagan (2014) mostra que o slow fashion também celebra o
retorno das influéncias locais e tradicionais, desde seus materiais até o seu design,
€ procura criar pegas que sao classicas, atemporais, que nao fiquem assim, sujeitas
as tendéncias de modas passageiras.

A marca Helen Rodel possui essas praticas, pois cria suas pegas a partir da
antiga técnica de crochetaria, de maneira moderna, com um visual mais
contemporaneo, produzindo pegas atemporais que nao seguem as orientacoes
determinada por tendéncias de moda, que, de forma sazonal, fazem o novo
envelhecer e “sair de moda” em tao pouco tempo. Assim, € possivel entdo aproxima-
la ao movimento slow fashion. Contudo, a medida que esta analise ganhar
envergadura, sera compreendido se isso € um manifesto da marca, uma pratica ou

os dois juntos, e de que maneira a marca midiatiza essas questodes.
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Os primeiros passos da marca foram dados entre 2006 e 2007, pela designer
Helen Rédel e seu marido, Guilherme Thofehrn, e por muito tempo permaneceram
somente os dois na empresa. Entretanto, de la para ca, o negdcio cresceu muito e
precisou reconfigurar-se. Atualmente, a marca conta com quatro colaboradores e
trés socios, cada um respondendo por uma area: Helen Rodel € a designer e
diretora criativa, Simone Gavillon é a chefe de produto e tecnologia e Guilherme
Thofehrn responde pela comunicagao e gestao de negocios.

A designer faz a criagdo das pegas que posteriormente serdo produzidas de
forma terceirizada nas cidades de Porto Alegre e Sergipe, por artesas que integram
o projeto de educacdo Escola do Croché Extraordinario, voltado as artesas
brasileiras. Este projeto possui o apoio do SEBRAE/SE (Servigo de Apoio da Micro e
Pequena Empresa do Estado de Sergipe) e da marca de fios e linhas Circulo,
projeto esse que tem representado um marco para a expansao da empresa.

As pecas mais baratas sdo os acessorios e custam em torno de R$ 200,00 e
0 prego vai aumentando de acordo com sua complexidade, podendo chegar ou
ultrapassar os R$ 3.000,00. Com relagdo a venda, quando a marca comegou, 0S
produtos eram vendidos na sede da marca ou em eventos que ela participava. Uma
das primeiras lojas que comegou a vender suas pegas foi a Pandorga, um cluster
criativo de Porto Alegre, que trabalha somente com marcas novas ou recentes no
mercado, que tenham a criatividade como diferencial em seus processos de criagao.
Ao contrario da Insecta Shoes, que vende |a até hoje, a Helen Rddel parou de
vendar suas pecas la, pois comegou a expandir e teve que fazer algumas escolhas
para dar conta das entregas, momento em que optou por suspender as vendas na
Pandorga.

Atualmente, a marca vende, no Brasil, seus produtos em lojas de S&o Paulo e
de Porto Alegre. Fora do pais, a Helen Rodel esta comegando um processo de
internacionalizagdo, onde, os primeiros pontos de venda s&do em lojas da ltalia,
Espanha, Grécia, Estados Unidos, Franca e Japdo. Com relagdo ao ambiente virtual,
a marca ja teve e-commerce proprio e fechou, atualmente vende suas pecas em
dois e-commerce internacionais, que trabalham com varias marcas do mundo inteiro,
como pode ser visto na figura 72, em que um deles, o Moda Operandi, apresenta a

marca e coloca seus produtos a venda:
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Figura 72 — Espago da marca Helen Rddel no e-commerce Moda Operandi
\ OPERANDI sovm @ WO

TRUNKSHOWS NEW CLOTHING SHOES BAGS JEWELRY ACCESSORIES DESIGNERS BRIDAL GIFTS MEM'O Q
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ditional knitti hni

from her native southern Brazil—
that each piece requires hours of
handwork by Rédel and her team of
six artisans makes them even
more special.

HELEN RODEL CLOTHING

Categories NARROW BY; SHOWING 1- 4 OF 4 ITEMS

I Hel Rode sort by Featured
Clothing

Fonte: (MODA OPERANDI, 2017)

Desde outubro de 2017, as pecas estdo sendo vendidas no e-commerce
Shop2gether, gigante brasileiro do varejo on-line de moda. A marca divulgou essa
novidade em seu Instagram, num video em que foi capturado um quadro e foi trazido
na figura 73, acompanhado da legenda “@camilaespinosa aqui para contar que a

partir de outubro tem Helen Rddel no @shop2gether”:
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Figura 73 — Video postado no Instagram da Helen Rodel

i helenrodel

QY A

2.800 visualizagdes - Curtido por lucas_cunha e bidexs

helenrodel ¥ @camilaespinosa estd aqui para contar que
a partir de outubro tem Helen Rédel no @shop2gether!

v
Fonte: (INSTAGRAM, 20179)

E possivel também comprar uma peca feita sob medida, cuja encomenda
pode ser feita pessoalmente ou através do site da marca, tendo um prego mais
elevado. A marca faz eventos proprios e esporadicos, geralmente em Porto Alegre,
para vender ou liquidar suas pegas, além de ter aberto uma pop up store (loja
temporaria, em tradugao livre), com duragao de trés dias. Esta agdo pode ser vista
no convite postado no Instagram da marca, na figura 74:
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Figura 74 — Convite para abertura de pop up store postado no Instagram da Helen
Roédel

helenrodel R
tesvage o Seguindo

Porto Alegre, Rio G
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helenrodel @rom

modelos
Porto Alegre
bringmebiisss @can

edgardscan SP

©a

236 curtidas

Fonte (INSTAGRAM, 20179)

Desde o principio, a marca trabalha com a comunicagéo de sua imagem por
meio da producédo de conteudo somente no ambito digital, iniciando no Flickr, rede
social utilizada por fotégrafos, depois criando o proprio site e em seguida
participando das redes Instagram e Facebook. Sdo postadas desde fotografias de
produto, de conceito, videos, entre outros conteudos.

Concluida a apresentagao da marca, encaminha-se, agora, ao item dois do
roteiro. Esta etapa consiste na entrevista com os donos da marca — que sera
narrada a seguir, como forma de coletar mais dados, analisa-los e, dessa forma,
avancgar nesta pesquisa.

No dia 24 de abril de 2016, por meio de um contato telefonico feito por
intermédio de uma amiga que trabalha na empresa em questdo, entrou-se em
contato com Helen Roédel, a designer da marca, contou-se sobre a pesquisa e foi
feito um convite para ela responder a uma entrevista. O retorno veio positivo e foi
marcado para o dia 16 de maio de 2016, e, um dia antes, foi solicitada a sua
prorrogacgéo para o dia 18 de maio.

Para realizar essa coleta de dados, elaborou-se previamente uma lista com
alguns questionamentos importantes a serem feitos, que se encontra no apéndice B

deste trabalho. No entanto, no decorrer da entrevista, poderiam surgir outras
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questbes e seriam naturalmente inseridas na coleta. A entrevista foi gravada no
celular e transcrita a partir deste momento.

Quando se iniciou a conversa, Helen explicou que a marca foi criada por ela,
que é designer de moda, e pelo marido, Guilherme Thofehrn, diretor executivo da
marca. Ela define a sua marca como uma artesania de exceléncia que resgata
técnicas manuais do passado para o futuro, aliando design de vanguarda a técnicas
tradicionais de artesanato. Tal fato acabou por encontrar um elo perdido na cena
contemporanea da moda, o que garantiu a marca uma solida posigcdo no mercado.
Os produtos sao roupas e acessorios feitos com a técnica do croché (ou crochet, em
francés) artesanal, por um grupo de artesas e em quantidades pequenas, para nao
comprometer a qualidade de produgédo, e para nao ter muitas pecas iguais. Reforga-
se aqui, o alinhamento da marca com as questdes que impulsionam o movimento
slow fashion.

Logo de inicio, perguntou-se para ela sobre quais as estratégias usadas por
eles para entrarem no mercado. Helen conta que os primeiros passos da marca
foram dados entre 2006 e 2007, e dispara, sem interromper o raciocinio, contando
que: “[...] o produto era o que a gente menos tinha, tudo o que a gente poderia
propagar por ai era justamente o que nds éramos por meio da internet. A gente
entendeu a internet e sempre acreditou que nés e a Coca-Cola tinhamos o mesmo
espaco nela. A gente tinha uma percepg¢do de que tu jogava algo pra cima e tu ndo
sabia onde iria cair, isso fez a gente perceber a universalidade que uma marca
poderia na internet, mesmo estando la no sul do pais, num lugar muito distante de
fodos os centros urbanos da moda, e esse era o nosso proposito. O que nos
dispunhamos? Talento, vontade, criacdo de imagem, que é uma coisa altamente
reprodutivel, tu consegue espalhar tendo uma matriz tnica, que é diferente de um
produto e a gente tinha ideias inovadoras, a comegar pela malharia retilinea que nés
Jja tinhamos uma vontade de quebrar os paradigmas que estavam alicergando a
malharia retilinea, pelo menos no Brasil. No6s ndo tinhamos dinheiro para investir em
marketing, ndo conheciamos fotégrafos nem modelos, e nos percebemos no centro
de uma era, que era a era do advento da fotografia amadora. As pessoas
comegaram a ter camera em 2006 e 2007. O que fizemos? Pensamos, estando no
Flickr, observamos que tinham muito portfélios maravilhosos de pessoas que
estavam dentro das suas casas fotografando a si proprios. Entdo, escolhemos

algumas dessas pessoas, contatamos elas, mandamos nossas pecas de presentes,
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uma peca pra cada pessoa e pedimos pra que elas nos retornassem com
fotografias, com suas proprias visées delas usando as pegas, em seus cotidianos.
Isso foi um estrondo numa era em que o simples era contratar super modelos e fazer
uma campanha. SO0 que incontaveis marcas tinham esse budget (orgamento
disponivel) e poderiam fazé-lo. A gente estaria sendo igual a qualquer marca
fazendo isso. E foi maravilhoso porque as pessoas perceberam que o valor estava
realmente na realidade das coisas, porque era exatamente esse advento, as
pessoas tendo contato com o seu selfie, que depois de muitos anos veio uma
conformacg&o de termo que é o selfie e tudo mais. Mas isso foi muito importante para
a nossa marca e nos comegamos a ter destaque por essas acbes inovadoras de
marketing e comunicagéo digital’.

A estratégia adotada pela marca para entrar no mercado € extremamente
oportuna, pois, ao invés da marca desembolsar certa quantia para contratar equipe e
fotografar modelos, enviou produtos de presente para pessoas que estavam
conectadas na mesma rede social que eles. Em troca, foi pedido para essas
pessoas se fotografassem usando as pecas, postassem em suas contas no Flickr, e
esse material foi usado depois, pela marca, para divulgar a colegao.

Qual foi o custo disso? Provavelmente, o custo da fabricagdo das pegas mais
o envio pelo correio. O que so foi possivel por se estar em numa sociedade em vias
de midiatizacdo, numa sociedade conectada em rede — denominada peer-to-peer,
onde a troca de informagbdes é constante, o fluxo continuo, o receptor se torna
gerador de conteudo. Nessa dinamica, segundo Manzini (2008), as trocas ocorrem
entre pares, dispensando uma série de agentes intermediarios e esferas que
compdem os sistemas, permitindo o surgimento de meios relacionais flexiveis,
abertos e horizontais, que privilegiam a colaboragdo e compartilhamento de
informacdes (MANZINI, 2008).

Se essa marca fosse criada na sociedade mididtica, essa logica de
funcionamento ndo seria possivel. Somente o &€, como indica Fausto Neto (2007, p.
80), pelo fato de que “[...] as tecnologias s&o convertidas em meios de interagao e
redefinidoras de praticas sociais”.

Recuero (2009) auxilia a compreender essa légica sendo aplicada em uma
marca, explicando que, o peer-to-peer € um modelo de negocios onde uma empresa

ou marca estabelece uma relagdo com o consumidor em que este ajuda a propagar
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um produto ou servigo para outros consumidores em potencial, através da relagao
em rede, fortalecida pela internet e pelas redes sociais.

Helen contou que quando foi feito isso, as pessoas comecaram a postar suas
fotos no Flickr e um produtor de Nova lorque viu, e era ele quem fazia a curadoria de
moda na Semana de Moda Global da Islandia de 2009. Também era essa pessoa a
responsavel por escolher novas marcas, novos talentos no mundo e apresentar 13; e
os convidou para desfilar.

Criou-se uma minicolecido e foram para la desfilar. Mas, como explica Helen,
“[...] sempre soubemos do poder da imagem para criar conceito e dissemina-la
através do virtual, entdo levamos um fotégrafo amigo junto e depois do desfile
conseguimos uma modelo e aproveitamos a natureza de la para fotografar um
editorial no meio das montanhas rodeadas pelo mar’, como pode-se observar na

figura 75, que segue.

Figura 75 — Imagem do editorial da Helen Rddel fotografado na Islandia

Assim que eles langaram este editorial no Flickr, muita gente conheceu o
trabalho da marca, pessoas do mundo inteiro. Ela conta que “[...] nesse momento
nossa marca fez uma conexdo universal, mostrou quanto as fronteiras estavam
derrubadas, mesmo que as pessoas estivessem longe, poderiam estar perto. Tudo
isso gragas ao virtual’. E explica, “[...] a gente sempre se viu mais como terraqueos

do que como locais, com a internet eu ndo preciso ter uma marca em Nova lorque,
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Londres ou S&o Paulo, eu posso estar aqui em Porto Alegre, se eu t6 na web, eu to
no mesmo lugar que todo mundo”.

Essa foi outra estratégia utilizada pela marca e somente foi possivel porque,
segundo Herschmann e Kischinhevsky (2008), a evolugédo na forma de utilizacdo das
tecnologias midiaticas transpbs os classicos modelos emissor-receptor, no qual o
receptor seria atingido pela mensagem através do meio, mesmo que sem interesse
genuino na mesma, para um modelo em rede, o peer-to-peer. Neste modelo, a troca
de informagdes € constante, o fluxo continuo e o receptor se torna gerador de
conteudo (HERSCHMANN; KISCHINHEVSKY, 2008).

Isto somente é possivel porque se vive num contexto midiatizado, em que o
processo de comunicagdo se da numa escala cada vez mais global. Thompson
(2008, p. 135) explica que as “[...] mensagens sao transmitidas através de grandes
distancias com relativa facilidade, de tal maneira que individuos tém acesso a
informacao e comunicagao provenientes de diversas fontes”.

O que é necessario compreender € que a acao inovadora da marca em fazer
uma agao dessas em uma rede que, até entdo, era para apresentar o trabalho de
fotégrafos, e a marca soube utilizar, € possivel. Como indica Fausto Neto (2007, p.
92),

[...] na sociedade midiatizada ocorre a disseminagdo de novos protocolos
técnicos em toda extensdo da organizagdo social, e de intensificacao de
processos que vao transformando tecnologias em meios de produgéo,
circulagao e recepgao de discursos. Ja nao se trata mais de reconhecer a
centralidade dos meios na tarefa de organizacéo de processos interacionais
entre 0os campos sociais, mas de constatar que a constituicdo e o
funcionamento da sociedade [...] estdo atravessados e permeados por
pressupostos e légicas do que se denominaria a ‘cultura da midia’.

Quando comecou, Helen conta que se questionou: “[...] o que eu tenho de
genuino? O que s6 eu posso ofertar para o mundo? Tem que se jogar pra dentro de
si para poder descobrir. Ndo pode ter medo de errar, ndo pode ter medo do ridiculo.
No momento que tu aciona isso, essa sera a tua oferta”. Ela diz que: “[...] se comecga
pequeno, se comega sonhando, se comega conformando esse sonho, estudando,
indo a fundo no mercado, entendendo se faz sentido essa oferta nesse mundo? O
mundo precisa disso? Entdo, olhar pra dentro e olhar para o mundo, para o

mercado. Essa é uma crenga que eu tenho e determina cada passo meu. Eu tinha
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ideias inovadoras, criativas, mas eu busquei em mim e descobri que esse era o meu
diferencial para entrar no mercado”.

Com relagao a sua escolha, Helen explica que o croché € uma das técnicas
mais difundidas no mundo, que se associou a varias culturas e foi sempre se
moldando, assim como nao existem fronteiras para o croché, pois ndo ha barreira
cultural que tranque o croché em nenhuma cultura. Por outro lado, esta técnica
sempre esteve numa esfera doméstica e nunca ao lado do Design, e foi isso que ela
propods.

Helen volta ao comecgo de tudo e reafirma que [...] tu pode fazer uma marca
sem ter produto, eu digo quantidade de produto, produtos pra vender, tu pode fazer
uma pecga de cada vez e trabalhar com a imagem dela comunicando issoO no
ambiente virtual, e foi o que a gente fez. A gente podia fazer pecas unicas, criar uma
imagem de marca que representasse ela na sua maxima esséncia da marca e
disseminar isso para o mundo, através da internet, e depois absorver o retorno e
conformar isso em produto”.

Em 2011, ela desfilou sua colegdo no Dragao Fashion Brasil, uma Semana de
Moda que acontece em Fortaleza (Ceara). Trata-se de um evento muito voltado para
a artesania, onde os novos talentos sdo apresentados. Seu desfile foi muito
comentado e ela soube explorar as imagens e dissemina-las no ambiente virtual.
Ficou mais conhecida e, no ano seguinte, foi convidada para desfilar na Casa de
Criadores, em Sao Paulo, evento mais importante para langar marcas novas no
mercado, foi onde a marca teve o reconhecimento da imprensa brasileira, e usou
novamente, o meio virtual para disseminar a imagem do seu conceito.

Ela argumenta que desfiles tém importancia por serem uma classica
plataforma de apresentacdo da moda, e sendo tdo classica, ela tem um
entendimento por parte das pessoas. No entanto, logo apds a participagao desse
evento Helen constatou que “[...] minhas roupas sdo manuais, com detalhes muito
primorosos e precisam ser vistas muito mais de perto do que uma passarela pode
oferecer. Por este motivo, para exibir minhas criagcbes, acredito e tenho utilizado
formas muito mais transcendentes e especiais como videos e fotografias”. A
entrevistada complementa que “[...] acredito que a moda pode ser talhada com muito
mais sentido do que muitas vezes e, acho mais relevante, inclusive em termos de

valores e conceitos que podem ser passados”.
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Ha, aqui, um declinio por parte da marca em comunicar suas cole¢gdes em
uma classica plataforma de apresentagdao de moda, pois a entrevistada comenta que
“[...] minhas roupas s&o manuais, com detalhes muito primorosos e precisam ser
vistas muito mais de perto do que uma passarela pode oferecer’. Ao fazer essa
escolha, ela identifica que esta plataforma ja ndo serve mais para ela. Nao obstante,
se a marca tivesse sido criada na sociedade midiatica, ela nao “abriria mao” de
desfilar 1a, principalmente apds ter tido acesso a ela, que € bem concorrido. Ocorre
que a marca foi criada na sociedade midiatizada — e em pouco tempo e com acgdes
estratégicas que deram bastante certo — a justificativa para tal declinio veio com a
conclusao de que deve operar conforme as novas légicas criadas a partir desta
sociedade, pois Ihe conferem maior visibilidade e de maneira mais rapida.

A marca trabalha num mundo artesanal, ndo em escala, e sendo assim,
achava o processo muito intenso para que as pessoas olhassem para o produto e se
manifestassem somente sobre o resultado final, sem saber o que tinha no percurso
de sua construcdo. Foi entdo que, neste mesmo ano, eles resolveram gravar um
documentario, para que as pessoas pudessem compreender 0 processo de
desenvolvimento de seus produtos e ndo serem, como diz Helen, “[...] t&o levianas
para dizer apenas gostei ou ndo”.

Ela conta que, “[...] foi um momento crucial para a minha marca, um divisor de
aguas, foi magico”. Helen explica que o video era intimo, mas tinha algo universal, e,
além disso, eles colocaram legendas em inglés ja pensando que como estava na
internet, ele poderia ser visto por pessoas de qualquer parte do mundo. Esse video,
segundo a designer, “[...] ajudou na nossa expansédo, e ndo fizemos ele para isso,
mas nos levou a isso’.

Acredita-se que, como a marca sabia desde o inicio o potencial do ambiente
virtual, o video foi feito, estrategicamente hospedado na sua conta no Vimeo e
disseminado em todos os canais que a marca tinha, chegando a varios lugares do

mundo. Na figura 76, é possivel visualizar um quadro deste video:
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Figura 76 — Quadro do documentario da marca Helen Rédel no Vimeo
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Fonte: (VIMEO, 2016a)

O documentario foi publicado em junho de 2011, tem 7min55s de duragao e é
curto, porém intenso. Seu audio esta em portugués com legendas em inglés, e vem

acompanhado da seguinte descri¢ao:

Esse video é um documentario que descortina o desenvolvimento da
colecdo Estudos MMXI, aproximando a camera das técnicas manuais,
plataformas de trabalho da designer Helen Rddel bem como de seu
processo criativo e do contexto de sua concepgdo, além de revelar as
reflexdes da estilista acerca do paradoxo de tempo existente entre o tecer e
o pensar (VIMEO, 2016a).

Em seguida, ha a versao em inglés da descricdo. O video traz Helen, gravida
de sua primeira filha, narrando a criagdo de uma cole¢do da marca, de forma calma
e poética. As imagens do video demonstram o processo de criagdo de Helen e o
inicio da construgao desta colegédo na sala de sua casa, etapa feita com a ajuda de
algumas artesas que trabalham com ela na fase de prototipacéo (fase de testes) das
colecdes.

O video gira em torno da designer, o que apoia uma afirmagéo feita no inicio

desta analise, de que marca e designer séo indissociaveis. A presenca da Helen é
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bastante forte no video. Seu marido e socio, Guilherme, (que é advogado) aparece
quase no final, quando o video traz a parte em que eles trabalham nas fotos da
colecdo. Helen narra que “[...] quando o dia ta terminado o Guilherme adentra em
casa e entdo € possivel que se comece um novo movimento de trabalho que eu
divido com ele, que é estrutural e conceitual do label [marca]’. Foi como se, naquela
época, Helen tomasse conhecimento de todo o processo, dividindo com ele apenas
essa parte. Atualmente, Guilherme ndo advoga mais e cuida da comunicagéo e da
gestao de negocios da marca.

A narrativa traz esse processo de forma poética e o video tem uma estética
envelhecida, bastante refinada, no mesmo estilo que Helen geralmente adota em
seu material de comunicacéo, que iremos nos deter adiante. No video, Helen conta
que “[...] eu escolhi trabalhar com técnicas lentas e manuais, em que 0S numeros
sdo diferentes dos da producdo industrial, e essas técnicas exigem extrema
paciéncia... tu poder te dedicar a uma peca por muitas horas, construindo e dando
vida a ela, isso é um exercicio de paciéncia, e paciéncia é sabedoria’.

Helen explica que quando video foi criado, em 2011, a marca ndo era muito
conhecida, e que “[...] esse documentario foi um divisor de aguas... ele ajudou na
nossa expanséo”. O video foi postado na conta da marca no Vimeo e se transformou
em insumo para diversos fluxos de midiatizagcdo, sendo compartilhando nas outras
redes sociais da marca, fazendo com que varias pessoas pudessem ter acesso a
ele. O fato de ter legendas em inglés possibilitou, ainda, que um numero bem maior
de pessoas o assistisse. Além disso, o video foi compartilhando por varios sites e
Blog de moda, fazendo com que pessoas que ainda ndo conhecessem a marca,
tivessem seu primeiro contato com ela.

O que chama atencao no video é a forma poética com que Helen narra o
processo de criagdo da colegcdo, muito distante dos processos baseados em copia,
cada vez mais presentes na industria da moda. E como se esse video fosse um
“sopro” de incentivo ao uso da criatividade nestes processos. Com certeza esse € o
motivo de que o documentario seja exibido nas salas de aula dos cursos de Moda do
Brasil, como case de processo de criacdo e desenvolvimento de colecdes. Este é
um dos fluxos importantes, que acontece ainda hoje, fazendo com que esse
conteudo seja constantemente visualizado. A autora deste trabalho, que € docente,

exibe o video em uma disciplina introdutéria do curso de Moda, e a reagao dos
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alunos é sempre muito positiva. Estes ficam realmente “tocados” pelo processo
narrado e dizem que o video os deixa com “vontade de criar”.

Nesse sentido, tem-se que as midias exercem papel fundamental na
sociedade contemporanea, devido ao seu poder de atravessamento material e
simbdlico no cotidiano das pessoas. Neste sentido, Castilho e Martins (2015, p. 22)

consideram que:

As midias especializaram-se cada vez mais em construir mundos perfeitos,
possiveis, desejaveis, provaveis, e tanto outros nos quais se espelham os
sujeitos e seus destinatarios. Todas essas criagbes estdo pautadas em
estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas de textualizagdo que geram
tais efeitos de sentido de constru¢gdes de mundo, aos quais subjaz, sempre,
a de ilusdo de que determinado produto, publicizado pelas midias, €&
absolutamente necessario, desejavel, querido, fundamental, imprescindivel
para seus possiveis consumidores.

Em 2013, a marca foi convidada para integrar a Tex Brasil, Programa de
Internacionalizagdo da Industria da Moda Brasileira, e acabou sendo levada para
apresentar sua colegdo para fashion buyers (compradores de moda, em livre
tradugado) e para a imprensa na embaixada brasileira em Londres, na Inglaterra, e
para participar da prestigiada feira Who’s Next (numa tradugado livre: quem ¢é o
préximo), em Paris (Franca). Helen foi até la e, novamente, aproveitou a
oportunidade para ocupar estes espacos e fotografar, como pode ser visto na figura

77, uma das imagens do editorial, que foi realizado em Londres.

Figura 77 — Imagem do editorial feito em Londres pela Helen Rddel

4 ,".‘;
- ) 3
HELEN RODEL, 2016a)

Fonte: (
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Em 2014, a Tex Brasil levou a marca para Xangai, na China, num evento que
reuniu workshops, encontros com fashion buyers e entrevista para a edigao chinesa
da revista Elle. O evento que ja teve diversas edigcdes, foi uma promogao do Design
e da Moda brasileira no exterior voltada para multimarcas de luxo na China. A
sequir, na figura 78, é mostrada uma foto publicada na matéria que saiu na Revista
Elle chinesa, apresentando as marcas participantes do evento. Esta pagina traz a
modelo da direita com uma roupa da marca, juntamente com Guilherme, sécio de

Helen.

Figura 78 — Fotografia veiculada na revista Elle chinesa

Fonte: (TEX BRASIL, 2016)

Helen comenta que “[...] a marca ja teve e-commerce e ja vendeu diretamente
para o consumidor final, hoje o foco sdo os lojistas do mundo inteiro, porém, a
capacidade de produgdo da marca ainda é relativamente pequena, mas a ampliagdo
faz parte do planejamento”.

Como méo de obra, Helen possui um grupo de dez artesds que se reuniam
com ela para trabalhar nos protétipos das pecgas de cada colecao, para fazer testes
e experiéncias. Helen sabe fazer croché desde crianga, porém, na sua marca, desde
o inicio, optou por exercer a fungao de designer e ndao de artesa. Ela explica que
quando comegava a crochetar, “[...] a cabec¢a voava e ficava pensando no resto”.

Dessa forma, declinou da tarefa para as artesas de sua confianga, porém, parte dela
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tudo o que se refere a criacao, testes de cores, experimentos e produto. Uma vez
que essas pecgas sdo aprovadas, a marca conta com uma rede de artesas para a
fabricagdo dos pedidos que serao enviados para as lojas.

Em 2016, a Tex Brasil colocou a marca num showroom (local onde sao
mostradas as colegdes de varias marcas para lojistas) inglés itinerante, que atende
varios lugares do mundo para mostrar as pegas de seus clientes para lojistas. Assim,
iniciou-se uma fase de expansao internacional, conforme se mostra na figura 79,

retirada do Instagram da marca

Figura 79 — Comunicagao da expansao da Helen Rddel no Instagram

Fonte: (INSTAGRAM, 20179)

Helen conta que, até 2016, a marca lancava colecbes pequenas, feitas
manualmente, a seu tempo, sem levar em consideragdo a sazonalidade imposta
pela industria da moda. Ja hoje, a entrevistada explica que, ao ingressar no
programa de expansdo, a marca se vera obrigada a assumir o compromisso de
langar duas colegbes ao ano, cada uma com 30 pecgas diferentes. Tal postura faz
com que ela se alinhe novamente a logica de renovar os desejos da moda a cada

estacao e, com isso, se distancie do conceito de slow fashion.
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Com relagao a estas pecas, Helen define-as como hibridas e explica que “[...]
elas sdo feitas com o mesmo conceito das pegas manuais, ou seja, sem perder a
identidade e o extremo cuidado em todos os processos de desenvolvimento”. E
explica que, a partir de 2017, por intermédio do showroom inglés, a marca comegou
a ser vendida em lojas da Italia, Espanha, Grécia, Estados Unidos, Franga e Japao.
O planejamento é que a marca siga seguira com as duas linhas, a industrial e a
artesanal, esta, ainda esta alinhada a esse conceito de moda consciente.

A internacionalizagdo fez com que a marca assumisse a obrigagédo de langar
duas cole¢des ao ano, cada uma com 30 pecas diferentes, fazendo com que ela se
alinhe a légica industrial da sazonalidade, de renovar os desejos da moda a cada
estacdo. Esta pratica se distancia bastante das pe¢cas manuais, atemporais, e com
isso se distancie do comportamento de marcas que se alinhem ao conceito de slow
fashion. Alias, aqui registra-se que a marca esta em parte alinhada, pois a linha
artesanal segue sendo produzida.

Além do projeto de expansao, atualmente a marca € vendida no Brasil em
apenas dois lugares: em Sao Paulo, por conta de a marca ter grande visibilidade e
mercado la e em Porto Alegre, pelo fato da marca ser daqui. Também se atendem a
clientes em seu estudio, onde desenvolve pecas personalizadas, inclusive para
noivas.

Helen conta que, no inicio da marca, comegou a vender na Pandorga Loja
Coletiva, e que, segundo ela, “[...] a Pandorga € uma casa que acredita nos
pequenos, eles sdo o reduto que as pessoas vao la pra conhecer coisas novas,
marcas novas, e vdo pessoas de todo o Brasil, do mundo. Foi uma expediéncia
muito boa, ajuda muito, através da Pandorga, alcancei pessoas que sozinha eu néo
alcancaria. Foi incrivel para a minha marca, mas hoje, infelizmente, ndo estamos
mais vendendo la, pois nosso foco é a internacionalizagédo”. Novamente, a Pandorga
aproxima-se desta pesquisa, agora por meio do segundo objeto empirico.

A designer discorre sobre a importancia da comunicagao digital para o seu
trabalho, e afirma que “[...] s6 conseguiu apresentar a sua marca quando criou o
conceito atraves de imagens e as disseminou no meio virtual’. Ela também explica
que “[...] cada canal tem as suas especificidades, que tem canais que nao funcionam
para a marca, como o Facebook, que o Facebook cerceou o conteudo, ele mostra
para quem ele quer e ndo para todas as pessoas que curtiram a nossa marca, e iSSO

ndo me agrada’”.



210

A entrevistada também explana que “[...] o Instagram faz mais sentido para a
marca porque é uma plataforma imagética, geral, tu consegue ver o todo e depois as
partes”. Ela afirma que “[...] esses canais te ajudam a transcender e constituir a tua
propria imagem de marca”, o que sera visto adiante, no momento da coleta no
ambiente virtual.

Finalizada a entrevista, partiu-se para o terceiro item do roteiro, qual seja,
realizar uma entrevista com os consumidores da marca, com o intuito de se coletar
mais dados. Durante a entrevista realizada com Helen, solicitou-se que ela indicasse
duas consumidoras da marca. Assim, ela citou as clientes Candi e Duda, ambas
residentes em Porto Alegre, passando o numero de telefone das duas.

No mesmo dia, entrou-se em contato com as duas pelo WhatsApp elas foram
para participar desta pesquisa. Ambas retornaram no dia seguinte de forma solicita e
ficou acordado que seriam enviadas as perguntas (que se encontram na integra no
Apéndice C deste trabalho) pelo aplicativo e que elas responderiam por meio de
audio, que seréao transcrevidos a partir de agora.

Quando perguntadas sobre como conheceram a marca, ha quanto tempo sao
clientes e onde compra as pecgas (na loja fisica ou e-commerce), Candi relata que
“[...] em 2012 estava no trabalhando no festival musical Meca e viu uma agédo de
marketing onde as meninas estavam usando os vestidos dela e uma coroa de flores
na cabecga’. Ela explica que “[...] foi muito amor a primeira vista e ai eu perguntei que
marca era e disseram que era Helen Rédel. Fiquei muito apaixonada e fui para a
internet descobrir sobre a marca e fiquei mais apaixonada ainda, era tudo perfeito,
acabei virando cliente e inclusive casei com um vestido exclusivo dela”. Candi diz
que gosta de comprar na loja fisica ou nos eventos que a marca faz.

Duda, por sua vez, conta que conheceu a marca 2007, bem no comeco da
existéncia desta, através de sua irma que morava na China e havia conhecido a
marca pela internet, e “[...] se orgulha de ter comprado o primeiro macaquinho feito
em croché pela marca’. Duda gosta de comprar na loja fisica ou no atelié, pois
acabou se tornando amiga da designer.

Num segundo momento, perguntou-se quais sao as ferramentas que elas
consideram mais importantes na comunicagao da marca e por qué? Candi conta que
acha que a marca tem uma comunicagao muito legal no Instagram e explica, “[...] eu
acho que visualmente € muito bonito de ver, admiro demais a marca, o design

grafico. Eu acho que a marca tem uma identidade estética que combina totalmente
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com as pecgas, tudo faz muito sentido, tudo parece ser muito bem planejado”. Candi
diz que gosta muito de acompanhar o Instagram da marca “[...] porque se consegue
ver bem melhor as pecas, além de achar que essa rede combina muito mais com
publico-alvo dela”. Diz que quase nao vé postagens da marca no Facebook.

Ja a entrevistada Duda afirma que “[...] o Instagram é a ferramenta necessaria
para chegar ao consumidor certo ja que seleciona poder aquisitivo, e as pegas da
marca ndo sdo baratas”. Ela explica que “[...] acha bem interessante os conteudos
postados no Facebook, o documentario, por exemplo, e que acha que a marca
explora muito bem a forga imagética do Instagram’.

Quando se perguntou qual o grau que elas tém de engajamento com a marca,
se elas se consideram fas da marca, se elas tém essa relagdo com
outras marcas, Candi explica que se considera muito fa da marca, a ponto de ter
casado com um vestido dela. Ela conta que “[...] a marca usa muito a palavra
extraordinaria na sua comunicagdo e eu acho que eu me sinto extraordinaria quando
eu uso suas pegas, eu acho que a marca passa essa mensagem de extraordinaria o
tempo inteiro, de sublime, entéo, talvez por isso eu me sinta também poderosa,
empoderada, auténtica, quando uso as pecas dela. Eu acho uma palavra
estrategicamente bem escolhida na comunicagdo, mas que faz todo o sentido”.

Com relagao a outras marcas, Candi afirma ter o mesmo sentimento com a
marca de acessorios chamada Luisa Dias e com a marca de sapatos Lane Marinho,
que conheceu através de uma postagem no Instagram da propria Helen Roden.

Duda explica que seu grau de engajamento é total, inclusive que colabora
‘informalmente” com a marca e se considera fa nUmero um e que nao possui esta
relagdo com nenhuma outra marca. Explica que, “[...] no passado tive algo
semelhante com a marca AMP, mas hoje ndo mais”.

Quando perguntadas se elas acpensam que a comunicagao digital da marca
auxiliou a construir a identidade dela e do seu produto, e como isso ocorreu, Candi
fala que acha que a comunicagédo digital tem um papel muito importante para
construir a marca. Como a entrevistada disse, “[...] eu acho que é tudo muito bem
alinhado, tu vé que tem um penso muito grande por tras das imagens da marca.
Tem alguma coisa totalmente cosmopolita, por mais que seja artesanal e feito em
Porto Alegre, tu vé as fotografias no Instagram e ela passa uma marca global. Tu
néo te cansa de olhar porque é muito bonito”. E complementa que “[...] o mesmo

requinte das pecas é transmitido na comunicagdo digital. Eu acho que o site e o
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Instagram s&o essenciais para a marca”. Ja Renata acredita que “[...] a comunicagéo
digital € um dos pontos mais fortes da marca, com imagens extremamente bem
cuidadas, de bom gosto, com uma estética impecavel, fresca, sensual, ludica, numa
plataforma original’.

Ao serem perguntadas sobre “Quando elas querem saber alguma novidade
da marca, qual canal elas acessam primeiro? E por que a preferéncia?” Candi diz
que o canal que mais gosta é o Instagram, porque, como ela explica, “[...] eu entro
nele varias vezes ao dia, é algo de facil acesso, é a rede social que eu mais gosto
porque ela é toda de imagens, entdo, acabo vendo automaticamente as novidades
da marca, tipo assim, se ela postou alguma foto ou algum evento, se tem alguma
novidade, se algo esta acontecendo com a marca no exterior, sei la, alguma peca
dela que esta em algum lugar como Paris, se vai fazer algum defile, se ela faz
parceria com alguma outra marca...”. E complementa, “[...] € assim que me comunico
com as marcas, se eu gosto eu sigo ela no Instagram e fica sabendo das novidades.
Mas acho que é fundamental uma marca ter um site e estar sempre bem atualizado,
porque se eu gosto de alguma coisa no Instagram, € pro site que eu vou para ver
mais informag¢bes”. Duda também explica que ficou amiga da designer e conversa
diretamente com ela, para saber das novidades.

Perguntou-se se elas acham que a marca tem relagdo com a industria
Criativa? E qual a diferenca que elas veem entre marcas tipo a Helen Rddel e os
grandes magazines tipo a Zara? Candi diz que: “[...] eu entendo a industria criativa
como algo sendo produzido e n&do copiado, algo sendo pensado, projetado, com
uma cadeia de produgcdo em que a marca se preocupa com todos os envolvidos do
inicio ao fim. O tempo de concepcéo, construgdo e finalizagdo nessas marcas, para
mim, é muito diferente de um produto que é copiado, como ocorre com a Zara, por
exemplo. Eu compro na Zara, mas néo é algo que eu me orgulhe como me orgulho
de comprar na Helen, porque me identifico com seus valores. Eu néo té preocupada
se cadeia de produgdo da marca € limpa, se seus trabalhadores estdo em boas
condigcbes de trabalho. O objetivo da Zara é vender muito e de forma rapida. Ai eu
vejo uma diferenga completa entre essas duas marcas, a Helen tem uma linha de
produgcdo artesanal onde as coisas levam um tempo e nédo tem essa coisa de
estagbes para suas colegbes, € muito mais atemporal. Um vestido dela vou poder

guardar para minhas filhas usarem porque néo vai estragar e ndo sai de moda e vai
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valer cada vez mais. Como poderia fazer isso com um vestido da Zara? Oue ele vai
estragar ou sair de moda, é um produto descartavel’.

Duda pensa que a marca pertence a industria criativa e que, nela, o trabalho &
feito por senhoras que apreciam trabalhar com croché nas horas vagas e fazem
disso um acréscimo no seu salario ou isso € o seu sustento. A hora de trabalho
delas com certeza € muito mais digna do que a dos trabalhadores de um grande
magazine fast fashion. Helen trabalha com uma linha de produtos que beira o
artistico enquanto as outras trabalham para fazer cépias a precos baixos e numa
velocidade que acaba por tornar os produtos cada vez mais descartaveis.

Perguntou-se as entrevistadas se elas acreditam que o consumidor da marca
tem um papel atuante e como elas, enquanto clientes participam da marca? Candi
pensa que o consumidor tem um papel muito importante e atuante. Como ela diz,
“[...] eu tenho orgulho em mostrar que visto as pecas da marca porque estou
alinhada com seus valores e me vejo atuante sim, divulgo e participo dos seus
eventos, me relaciono com a marca nas redes e quando posto alguma foto usando
suas pecas, sempre falo da marca, eu acho que mais ou menos dessa forma eu me
sinto préxima e conectada com a marca’.

Isto é possivel de se ver figura 80, que se trata de uma imagem que Candi
postou em seu Instagram, um més depois de casar, ocasido em que usou um
vestido sob medida da marca. Observa-se que ela tagueou (marcou na postagem) a
marca Helen Rddel na foto e usou como legenda a frase “Esse dia [coragao] esse

vestido [coracao]”.
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Figura 80 — Postagem de uma consumidora da marca Helen Rodel

Q candidame

helenrodel

QY

Curtido por gi_groff, helenrodel e outras 107 pessoas

candidame esse dia @ esse vestido @

Fonte: (INSTAGRAM, 2017h)

Duda, por sua vez, afirma que: “[...] acredito que ai neste ponto reside uma
fraqueza da marca. Nao vejo um canal onde o consumidor seja percebido como
determinante na construgdo do caminho da marca, eu sim, fago uma ponte com
esse universo, sugiro o que penso, pois tenho contato com a marca. Sugeri, por
exemplo, que é muito importante a marca conhecer seu cliente, e o que ele quer da
marca. Exemplo: estudar o seu publico-alvo que sdo as mulheres maduras, e
entender que, mulheres maduras de um modo geral, ndo possuem o tipo fisico para
usar um vestido tdo ajustado, como a maioria das pegas da marca séo. A marca tem
que ter consciéncia de quem veste suas pec¢as e pensar nessas pessoas. Outra
critica € que o documentario lancado pela marca para contar os processos de
desenvolvimento do produto me tocaram o corag¢do, ele me emociona, me inspira,
eu me identifico muito com o texto. Acho que a fortaleza numero um da Helen séo as
palavras, a voz. Mas aqueles produtos que apareciam no video causaram uma
busca muito grande pela marca, mas eles n&o estavam disponiveis para o
consumidor, passaram-se dois longos anos para isso, e acho que isso prejudicou o

andamento da marca’.
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Depois de trazidas as entrevistas com duas consumidoras da marca, passa-
se, agora, ao ponto trés do roteiro estabelecido, qual seja, a identificacdo dos
valores expressos pela marca. A Helen Roédel ndo levanta bandeiras
socioambientais como a Insecta Shoes. Os pontos que essa marca mais valoriza
estdo ligadas a outras questdes como o feito a mao, o artesanal, o feminino, o
romantico, o delicado, o singular, as peg¢as que nao séo guiadas por tendéncias — o
qgue a alinha com o conceito de slow fashion, da mesma forma que a Insecta Shoes.

Esta narrativa esta presente ao longo de sua comunicagdo. Um exemplo
disso € esta frase em inglés retirada da pagina de abertura do site que, em tradugao

livre, significa:

[...] juntando um design de ponta e técnicas de artesanato tradicionais,
manuais, os projetos de Helen Rddel estdo profundamente enraizados, mas
estdo conectados globalmente. Totalmente invisivel, mas memoravel. Helen
Roédel dedica-se ao trabalho de design autoral que muda a percepgao e
eleva a arte artesanal de todas as roupas artesanais a um novo patamar
(INSTAGRAMh, 2017).

Também se pode encontrar a valorizagao desses conceitos na figura 81, a
seguir, que traz a imagem de uma modelo usando pegas da marca, cuja legenda
esta em inglés e com traducgao livre significa “Este design excepcional Helen Rodel

ndo se compara a nenhum outro. Sem costura. 100% feito a mao. Inigualavel. Fértil”.

Figura 81 — Postagem da Helen Rddel no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAM, 20179)
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Helen relatou que todos os conceitos valorizados pela marca estao dispostos
no universo da marca e, portanto, devem estar presentes nao s6 nas pegas, mas em
toda a comunicacdo, para que a marca tenha uma identidade forte. Ou como a
propria entrevistada diz, “[...] uma identidade unica, redondinha, pois assim é mais
facil o dialogo com nosso publico-alvo”.

O valor do artesanal € muito trabalhado pela marca, ele se encaixa
perfeitamente nas pecas feitas sob medida e nas cole¢des pequenas. A partir do
momento em que a marca opta por internacionalizar-se e vender para lojas de varios
lugares do mun. A consequéncia operacional disso foi criar uma colegao hibrida, sair
do artesanal e ir para a malharia retilinea, que € a malharia industrial, para poder dar
conta da produgao — o que exclui a integralidade do trabalho feito a mao. Em fungéo
da sazonalidade agora exigida para as colegdes, a marca acabara por se desviar em
parte do conceito slow fashion, que s6 permanece nas pecas que nao sao dessa
linha. Quando foi feita a entrevista com a designer, a internacionalizagdo estava
comecgando a dar seus primeiros passos, € ela contou que eles estavam avaliando
como ficaria essa questao técnica e que ainda nao tinham resposta.

Concluida essa etapa, o passo seguinte sera a coleta de dados no ambiente
digital. Para tanto, sera seguido o roteiro de observagéo exposto na metodologia de
pesquisa.

O primeiro ambiente onde serdo coletados dados é o site da marca
(<www.helenrodel.com.br>). De acordo com Helen, esta “[...] € uma ferramenta
comunicacional muito importante para a marca, pois nele divulgamos nosso
universo, conceito, produtos, parcerias e as novidades relacionados a marca’.

Cabe aqui informar que, no inicio da pesquisa exploratoria, o site era outro e
geralmente estava desatualizado. No comecgo da coleta de dados, viu-se que o site
foi inteiramente reformulado e a primeira coisa que se percebeu é que o idioma
deste, antes o portugués, agora € o inglés. Isto faz pensar que seu idioma ja esta
alinhado com o projeto de expansdo e internacionalizagdo da marca, como é

possivel identificar na figura 82, que traz a pagina de abertura do site.
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Figura 82 — Pagina de abertura do site de Helen Rodel

I DECLARE ROMANCE

Fonte: (HELEN RODEL, 2017c)

O site estrutura-se através das seguintes sessdes: home (a parte institucional
da marca); e-shop (loja online); collections (colegbes da marca); stockists (lugares
onde a marca é vendida) e contact (contato da marca). Na parte inferior do site ha os
links para as sessoes diaries (uma espécie de Blog); films (os videos da marca) e
press (tudo o que ja saiu na imprensa sobre a marca).

O espaco home abriga a parte institucional da marca, onde, através de textos
e imagens, a marca apresenta seu conceito e também traz atalhos para outras
partes do site e redes e redes sociais. O espago traz a imagem que segue, como
podemos observar na figura 83, com pecas da ultima coleg¢ao langada, e estas duas
frases, que em tradugado livre significam “Eu mantenho minha roupa inteiramente
artesanal para trazer as técnicas artesanais do passado para o futuro” e “Trata-se de
voltar a promessa fundamental do luxo, que artesdos incrivelmente talentosos fazem

seus produtos das melhores matérias-primas”.
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Figura 83 — Apresentacao do conceito da Helen Rodel no site da marca

i

“I keep my clothing entirely
handmade to bring artisanal
techniques from the past into the
Sfuture

It’s about going back to luxury's

Jfoundational promise; which is

incredibly talented artisans making

Your goods from the finest raze
materials.

— Helen Rodel

Fonte: (HELEN RODEL, 2017d)

Quando acessado o espago e-shop, ao invés de ter todas as pecas dispostas
para a venda como qualquer loja virtual, aparece a explicagdo para a cliente
escolher no site a(s) pecga(s) que gostou e entrar em contato ali mesmo ou através
do WhatsApp, cujo numero também esta disponivel para contato, e a marca fara a

peca sob medida, na numeragao da cliente. Isto pode ser visto na figura 84, abaixo:

Figura 84 — Conteudo do espaco e-shop no site da Helen Rodel
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ESTAMOS COMPROMETIDOS EM OFERECER UM SERVICO
DE VENDA ONLINE ONE-TO-ONE QUE ATENDERA SUAS
EXIGENCIAS E EXCEDERA SUAS EXPECTATIVAS

1. Paix3o — Vocé se apalxona por uma de nossas
surpreendentes pegas que renovam seu /ook e seu
mood;

2. Contato — Entre em contato! Nosso conclerge esta
pronto para ouvir voce e acertar todos os detalhes
do pedido:

3. Feltura — A peca sera produzida especlalmente para
voce;

4. Entrega — Sua peca serd entregue em qualguer
lugar do Brasii

SOLICITAR CONTATO

OU ENVIE MENSAGEM PARA +55 61985122484

Fonte: (HELEN RODEL, 2017e)
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Dando sequéncia a coleta, entra-se, agora, na sessao collections (colegdes),
espaco que abriga os editoriais fotograficos da atual colecdo e das passadas. Neste
espaco, as pessoas podem conhecer todas as pecgas ja criadas pela marca, tais
como vestidos, blusas, calcas, macacdes, bermudas e acessorios. Cada colecao
traz seu nome e as fotos, ndo acompanhando nenhuma outra informagao sobre o
editorial. Isto é possivel de ser visto na figura 85, que traz uma imagem da colecgao
Estudos MMXIIl, que € um numeral romano e equivale a 2013, ano em que foi
lancada a colegdo, e veio depois das cole¢cbes Estudos MMXI e MMXII, 2011 e

2012, respectivamente:

Figura 85 — Imagem da cole¢cdo Estudos MMXIII, de Helen Rodel

Fonte: (HELEN RODEL, 2017f)

As fotos sdo de excelente qualidade e geralmente captadas dentro de um
estudio, com o mesmo fotégrafo desde o inicio da marca (Eduardo Carneiro), e
possuem uma estética bem prépria, que traduz os conceitos valorizados pela marca
como o artesanal refinado, moderno, o feminino, o delicado, o roméantico. Como as

roupas sao bem coloridas, utiliza-se fundos que contrastem com as cores da roupa,
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valorizando-as e, além disso, a marca busca fotografar as colecbes com modelos
que tenham a cara dessa mulher. Todo esse universo presente na foto ajuda a criar
maior conexao dos consumidores com a marca, fortalecendo a sua imagem.

Neste sentido, ser seguidor de uma marca tem a ver com a fidelidade que o
publico-alvo tem com ela. Cabe lembrar que essa relagao sé vai acontecer quando a
marca estiver totalmente por dentro do que acontece no mundo do seu publico-alvo,
pois assim sabera traduzir esse mundo nos seus significados, gerando conexao com
seus consumidores (CARVALHAL, 2014).

Traz-se, agora, na figura 86, uma imagem da ultima colecdo denominada
SS17: handmane summer dreams, onde SS € a sigla de spring summer (primavera
verdo) e a frase em inglés significa, com traducao livre, “Sonho de vergo feito a

mao”, em alusao ao manual, artesanal.

Figura 86 — Imagem da colegao primavera SS17: handmane summer dreams, de
Helen Rodel

Fonte: (HELEN RODEL, 2017g)
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O espago denominado stockists traz os enderegos das lojas fisicas e online
em que séo vendidas as pegas da marca. Como trazido anteriormente, no Brasil a
marca vende seus produtos em lojas de S&o Paulo e de Porto Alegre, e no exterior
vende em lojas da Itdlia, Espanha, Grécia, Estados Unidos, Franca e Japdo. Com
relagdo ao ambiente virtual, as pecas sao vendidas no e-commerce americano Moda
Operandi, no italiano Luiza Via Roma, no brasileiro Shop2gether. A pagina da marca
traz os links que direcionam diretamente para os produtos da marca nestas lojas.

Outro icone é o diaries, um tipo de Blog criado recentemente, onde a marca
traz novidades e informacdes sobre a marca em si, seus produtos, cole¢cdes feitas
em parceria com outras marcas, entre outras coisas referentes somente a marca.
Estes conteudos s&o trazidos em formas de postagens que tem imagens e textos.
Nestes, quase sempre o idioma é o inglés e apenas alguns destes sao traduzidos
para o portugués. Pode-se verificar, na figura 87, uma nota falando sobre o inicio

das vendas na loja Maria Helena, em Porto Alegre.

Figura 87 — Nota da secao diaries do site da Helen Rodel

VM HNHR Consolidada pela temporada gue Mhe rendeu uma notavel distribuig 3o Internacional
em paraisos como 5t. Barths, Ibiza e Mykonos, 3 marca HELEN RODEL escolheu a
March 20, 2017 bowtigue MARIA HELENA, em Porte Alegre, para promover uma experiéncia de

compra fisica das pegas que |3 se encontram em retollers globals como Moda
Cperandl. A idela, segundo a estilista, & para alem de gerar vendas offline, tambem
investir na disseminagdc da marca e engajamento com seu publico-alvo local

"4 reclidode do cadela de moda ¢ bastante intrincodo € por esta razdo propomos
00s Nossos parcefros modelos inovadores ne negocio. Elegemos este concelte para
gue haja relevdncia para a cliente final, guondo crig-se um ‘momenio’ cultural e de
relocionamente com o publico locol. o Que nos & fundomental. NGo se trata de
agpenas vender produlos”, explica Helen

Daniela Neuls, socia da boutique Maria Helena acrescenta que "Helen Rodel traz
aigo unico € odmirgvel B0 NOsso Goervo nesio porceria fugar e Islo € muito
benédfico oo negocio. Nossos fideles sdo merecedoros desta experiéncio de
entrelagomento ¢om e5ias criof0es, gssim como as mulheres que ainda estoo por
vir o wivencig-ia”.

Ruo Padre Chagaos, 415 — Porto Alegre.

T e
Chags, 1
Portu Hegre

Fonte: (HELEN RODEL, 2017h)

Ao contrario da Insecta Shoes, que traz em seu Blog, além de conteudos
préprios, matérias que giram em torno de seus valores, a Helen Rddel ndo faz isso.

Esta ultima marca somente traz pautas que envolvam a marca em si.
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O icone films traz apenas dois videos da marca: um deles capturando a
participagdo da marca no evento Casa de Criadores, que divulga o trabalho de
novas marcas para o Brasil, e o outro € o documentario que traz o processo de
criacdo e desenvolvimento das pecas da marca, falado anteriormente.

O espago press traz a coleta de imagens em que foram usadas pecas da
marca, seja em midias de moda, impressas ou digitais. Entretanto, ndo ha a
referéncia da fonte de onde cada imagem foi retirada, conforme pode ser observado

na figura 88, onde foi feita a selecdo de uma entre varias op¢des de imagens.

Figura 88 — Pecas da marca Helen Rddel na imprensa
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Fonte: (HELEN RODEL, 2017i)

A marca comunica-se no site de varias maneiras, utilizando
predominantemente fotografia e texto, tendo apenas dois videos. E importante que
os icones do site e os textos estdo em inglés, e poucas vezes, trazem a tradugéo em
portugués, que geralmente é feito quando o conteudo é algum evento no Brasil. Isto
ocorre, acredita-se, para engajar seu publico a participar.

Para comunicar as cole¢des a marca faz um editorial fotografico, que € uma
das ferramentas de comunicagdo mais importantes, pois ajuda a construir a

identidade e a imagem da marca, e, além dele ser trazido de forma completa no site,
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posteriormente as imagens sao publicadas, separadamente, em todas as redes da
marca carregando fortemente seu conceito.

Ao contrario da Insecta Shoes, Helen Rddel sempre traz o produto nas fotos
dos editoriais. Conforme Helen conta, “[...] a fotografia é explorada pela marca desde
0 seu inicio, pois, o conceito criado para a colecdo em si tem que ser transmitido no
editorial, que sera disseminado apenas no meio virtual, chegando aos consumidores
antes dos produtos”. Ela agrega que, “Como estamos no ambiente virtual, as
pessoas nédo precisam olhar nossas fotos e identificar de imediato de onde somos,
somos do mundo”.

Quando iniciada a pesquisa exploratoria, observou-se que as fotos pareciam
de “marca grande, internacional’. As imagens criadas sdo delicadas, femininas,
romanticas e com um colorido refinado. A propdésito disso, uma marca que nasce no
ambiente digital e tem a imagem como forte estratégia comunicacional deve fazer
isso de forma competente.

As imagens, vistas abaixo, das cole¢cdes Black & White: no-season collection
(“Preto e Branco: colecdo sem estacao”, em livre traducédo), somente tinham pecas
em preto e branco e foram fotografadas em ambiente interno, com fundo bem
contrastante com a cor da roupa, o que valoriza bastante o produto. A figura 89

mostra isso:

Figura 89 — Imagens da colegéo Black & White: no-season collection, de Helen
Rddel
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Como a Helen Rodel é uma marca de roupas e acessorios, quando o0s
editoriais sdo fotografados duas coisas podem acontecer: ou as modelos ficam de
pés descalgos ou a marca faz parceria com alguma marca de sapatos e os utiliza
nas fotos. Geralmente, esta parceria € divulgada no espaco diaries. Isto é possivel
de ser visualizado no exemplo do editorial de apresentagcdo da colecdo SS 15:
handmade summer dreams (traducao livre de: primavera verao 2015 — sonhos de
verao feitos a méo), em que foram usados sapatos da marca Lane Marinho. Na
figura 90, do lado esquerdo, traz-se uma foto deste editorial e, do direito, uma

matéria em inglés divulgando a parceria e a marca:
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Figura 90 — Imagem da colecé&o SS 15: handmade summer dreams e matéria sobre

a parceria com Lane Marinho
The sought-after Brazillan artist and shoemaker Lane Marnnho does not accept most
Invitations to cellaborate she gets to take part in.

That's one of the reasons why we are happy and pleased to have her on our $52015
photo-shooting team for the art direction

The stunning resulting work can be seen on both Helen Rodel's 52015 lockbook
and campalagn

In addition to the meticulously tamed trepical feel Lane Marinho's all-handmade
sandals completed the collaboration in a pretty chic way.

Lane Marinho's sandals have been associated with the arts since it's conception:
from the \conic Imagery of Marinha's early campalgns, which have been done with
her brother, to the exquisitely crafted sandals itself, which pays homage to the
luxurious craftsmanship tradition

Fonte: (HELEN RODEL, 2017k)

Helen explicou que “[...] o produto atrai porque é esteticamente interessante,
as pecas sdo bonitas e bem feitas, porém sdo caras, mas as pessoas, ao
comprarem uma pega entendem estdo pagando pelo processo manual, por a pega
ser feita por artesas e isso tem valor, e é por esse valor que as pessoas ndo hesitam
em pagar’. Cabe aqui conjeturar que, quando da internacionalizagdo da marca, que
vira acompanhada da industrializacdo de sua produc¢ao, nao sabem que valores as
pegas irdo assumir, e caso sejam proximos aos ja existentes, isso pode fazer com
que as pessoas entendam que ndo ha mais a manualidade por tras do processo e
declinem da compra? Como a marca midiatizara essa questao, demonstrara que sao
duas linhas fabricadas de maneira diferente ou seguira no discurso do feito a méao?

Sao questdes que, provavelmente, nao terdo como reser respondidas até o
final da elaboragao desta tese, pois, neste momento, volta-se ao site para ver se a
marca ja havia inserido informacdes a respeito desta segunda linha, e a pagina esta

fora do ar, pois esta sendo reformulada, como se vé na imagem que segue.
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Provavelmente por causa da internacionalizacdo que ainda nao tinha conteudo a

respeito, e devera ganhar espacgo no site, e com isso, se obterao tais respostas.

Figuras 91 — Site da Helen Rodel fora do ar

@& Seguro | hitps://www.helenrodel.com.br

Fonte: (HELEN RODEL, 2018)

O site possui, somente, trés possibilidades de participacdo do publico:
navegar, preencher um formulario e contatar a marca, caso haja interesse de em
encomendar uma peca sob medida. No setor diaries, ao final de cada matéria tem a
opgao share (compartilhar), em que a pessoa clica e pode compartilhar o conteudo
nas redes sociais Twitter, Facebook, Linkedin, Flicker e Tumblr, opgdes ja pré-

estabelecidas no site, como ilustra a figura 92, a seguir.
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Figura 92 — Redes sociais para fazer compartilhamento de conteudo do site Helen
Rodel
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Fonte: (HELEN RODEL, 20171)

Além do site, a marca tem como aliado no ambiente digital as redes sociais,
onde comunica suas novidades, produtos, parcerias com outras marcas, dentre
outras coisas. Visto que, segundo Helen, “[...] acredita que através delas dissemina
conteudo para um maior numero de pessoas e de forma mais rapida’.

Na entrevista, Helen citou varias redes sociais que foram usadas pela marca
em momentos diferentes da sua historia. Assim, a coleta de dados inicia-se no Flickr,
rede social de compartilhamento de fotos usada por fotografos. Helen explicou que
essa rede foi extremamente importante para a marca, pois nela foram divulgadas as
fotos de sua primeira acdo, quando enviaram pecgas e pediram para as pessoas se
auto fotografarem. Isso, segundo ela, acabou projetando a marca para o mundo e
foram convidados para desfilar na Semana de Moda Global da Inslandia em 2009, e
|a realizaram o primeiro editorial com a colegao desfilada, cujas fotos também foram
divulgadas no Flickr.

Helen disse que “[...] com as primeiras fotos disseminadas no Flickr, a marca
havia feito uma conex&o universal, mostrou o quanto as fronteiras estavam
derrubadas, mesmo que as pessoas estivessem longe, poderiam estar perto. Tudo
isso gracgas ao virtual’. E que foi através da internet que as pessoas conheceram a

marca pois, como ela diz, “[...] tu pode fazer uma marca sem ter produto, eu digo
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quantidade de produto, produtos pra vender, tu pode fazer uma peca de cada vez e
trabalhar com a imagem dela comunicando isso no ambiente virtual, e foi o que a
gente fez. A gente podia fazer pecas unicas, criar uma imagem de marca que
representasse ela na sua maxima esséncia da marca e disseminar iSSoO para O
mundo, através da internet, e depois absorver o retorno e conformar isso em
produto”.

Entretanto, ao iniciar a coleta de dados nessa rede descobrimos que a conta
da marca foi desativada. Deste modo, foi feita uma pesquisa no site Google para
tentar encontrar “rastros” dela, usando as seguinte expressao de busca: helen
rodel+flickr+Islandia. A partir disso, foram encntradas algumas imagens, como pode-

se verificar na figura 93, mas nenhuma divulgada pela prépria marca.

Figura 93 — Foto do editorial da Helen Rddel feito na Islandia

Fonte: (FFFFOUND!, 2017)

Dando segmento a coleta de dados, passa-se ao Vimeo, site de
compartiihamento de videos onde a marca tem conta, possui 305 seguidores e

postou 12 videos (dados atualizados em 19 de setembro de 2017). O mais
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importante deles, com 113 mil visualizagdes, € o documentario feito sobre o
processo de criagdo da colecao Estudos MMXI, ja analisado anteriormente. Os
demais retratam os bastidores de desfiles ou de editoriais fotograficos, porém, com
visualizagbes bem menos expressivas. Na figura 94, que segue, ha a pagina da

marca e dois dos videos postados, sendo o da direita 0 documentario:

Figura 94 — Pagina da marca Helen Rodel no Vimeo
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Dreamomentary Helen Rodel - Documentario Estudos MMXI (english subtitles)

Fonte: (VIMEO, 2017b)

Observou-se que a marca possui somente estes 12 videos e, pelo aprego que
esta marca tem pela fotografia, acreditava-se que este espago fosse mais usado,
porém, alem da pequena quantidade, a ultima postagem foi ha dois anos. Mas
identificou-se que a mesma estética refinada, delicada, limpa e roméntica usada nas
fotografias, também se mantém nos videos.

Com relagéo a participagado do publico, ele pode seguir a pagina da marca e
visualizar todos os videos que ela posta, e também pode curtir, comentar e
compartilhar os videos. Isto pode ser visto na figura 95, que segue, em que o
documentario teve 113 mil visualizagdes, 1709 curtidas, 91 compartiihamentos e 67

comentarios:
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Figura 95 — Participagédo do publico na pagina da Helen Rodel no Vimeo
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Fonte: (VIMEO, 2017c)

Neste momento, passa-se a coletar dados na rede social Facebook, que, de
acordo com Helen, “[...] ndo é um espaco muito usado pela marca”. Ocorre que,
quando foram feitas as primeiras exploragdes para a qualificacdo desta pesquisa,
em 12 de abril de 2016 e ilustrada na figura 96, feita a época, a fanpage (pagina) foi
criada em 2012, tinha 6.244 curtidas e ndo tinha nenhum comentario. Hoje, a pagina

nao existe mais.

Figura 96 — Fanpage da marca Helen Rddel no Facebook
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Fonte: (FACEBOOK, 2016)
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Acredita-se que a pagina foi desativada pois a marca néo a percebia como
espacgo importante para a comunicagdo com seu publico, talvez porque acreditasse
gue seu publico ndo estivesse ali, e sim no Instagram, motivo pelo qual deixou-se de
utilizar esse espaco. Na entrevista, Helen explicou que “[...] cada canal tem as suas
especificidades, que tem canais que ndo funcionam para a marca, como O
Facebook, pois ele cerceou o conteudo, ele mostra para quem ele quer e ndo para
todas as pessoas que curtiram a nossa marca, € iSsSo ndo me agrada’.

Contudo, a designer tem um perfil pessoal no Facebook onde aparece como
Helen Helen, que nao acessa muito, mas quando o faz, geralmente posta conteudos
referentes a marca. Esta situacdo pode ser vista na figura 97 que traz um exemplo
em que ela postou a frase “vocé ja assistiu Dreamomentary?”, perguntando se as
pessoas ja tinham visto esse video que foi feito sobre a colegdo Estudos MMXII (que

significa 2012, em numeros romanos) da marca.

Figura 97 — Postagem no perfil pessoal da designer Helen Rédel no Facebook
.. Helen Helen
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Fonte: (FACEBOOK, 2017p)

Com relagéo as redes sociais, viu-se que, das trés redes pesquisadas, o
Flickr e o Facebook estdo desativadas e, no Vimeo, a marca ndao compartilha
nenhum video ha dois anos. Sendo assim, passa-se a coleta de dados no Instagram
que, como Helen define: “[...] esta rede faz mais sentido para a marca porque é uma

plataforma imagética, geral, tu consegue ver o todo e depois as partes”. Ela afirma
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que “[...] esses canais te ajudam a transcender e constituir a tua propria imagem de
marca’.

A marca tem 24 mil seguidores (dados atualizados em 19 de setembro de
2017) e possui uma quantidade de postagens que ndo segue nenhuma métrica
padronizada, ocorrendo uma a cada dois, trés ou quatro dias, podendo ter mais ou
menos do que isso. Os posts tém em média 800 curtidas cada e com numero de
comentarios bem variados, dependendo do conteudo do post. Como se visualiza na
figura 98, a descrigdo da conta esta em inglés e, logo abaixo do nome, vem o titulo
Artisanal destnationwear, cuja tradugéo livre é “vestuario de procedéncia artesanal’.
Em seguida, aparece a frase Helen Rédel crafts and sells limited edition garments to
a demanding clientele (numa tradugao livre do inglés: “Helen Rddel fabrica e vende
roupas de edi¢ao limitada para uma clientela exigente”), o mail para contato e o link

que direciona para o site da marca.

Figura 98 — Perfil da conta da Helen Rddel no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAMg, 2017)
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Neste momento, pode-se verificar que a primeira imagem postada nessa
rede, datada trés de fevereiro de 2012, teve 185 curtidas e nove comentarios, todos
elogiando a pega, como mostra a figura 99. Observa-se que a imagem nao trouxe
legenda, o que causa surpresa, pois quando uma marca comega a se comunicar por
um novo canal, é normal que esta divulgue informag¢des do seu trabalho, e o post

trouxe apenas um vestido. ldentificou-se que os 20 primeiros posts ndo trouxeram

legenda, apenas as imagens.

Figura 99 — Primeiro post da Helen Rodel no Instagran
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Fonte: INSTAGRAM, 2016b)

As postagens trazem as fotos dos editoriais, porém, outras fotos séo feitas
para gerar conteudo para o Instagram, podendo ser referentes a produtos, fotos
conceituais. Também sao postadas algumas fotos pessoais da designer ou de sua
filha ou imagens com textos que falam sobre eventos, desfiles, lugares que vendem
a marca, dentre outras informagdes. Assim como as imagens do site, a marca traz

nessa rede imagens delicadas, femininas, romanticas e com um colorido refinado,
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criando uma identidade estética em suas postagens e deixando o feed mais

uniforme, como pode ser visto na figura 100, que segue.

Figura 100 — Feed da conta da Helen Rodel no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017g)

Segundo Helen, o Instagram € usado para comunicar todas as coisas da
marca, mas também para fortalecer sua identidade, pois, como ele € uma plataforma
imagética, a marca pode trabalhar o todo e também as partes, ou seja, o feed como
um todo e as imagens separadamente. Estas sdo postadas de modo que fiquem
harmdnicas umas com as outras, deixando o todo igualmente harménico. E, como a
designer afirma, “[...] o Instagram te ajuda a transcender e constituir a tua propria
imagem de marca’”.

A marca gerou conteudo e disseminou informacoes, e isso € possivel, pois,
de acordo com Barros e Morais (2006), vive-se em um processo continuo de trocas
de referenciais denominado trickle across. Este desenvolvimento é facilitado pelos

meios de comunicagdo contemporaneos, como as redes sociais digitais, por
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exemplo. Estas funcionam como plataformas de desempenho dessa pratica,
permitindo que os sujeitos sejam geradores de conteudo e disseminem a informagao
sem a necessidade de agentes legitimadores no processo (BARROS; MORAIS,
2006). E por sujeitos, aqui, podem ser compreendidos tanto a prépria marca ou os
seus consumidores.

Cabe aqui visualizar que, atualmente, com a grande concorréncia entre as
marcas, impulsionada pelo ambiente digital, faz-se extremamente necessario que
uma marca de moda tenha uma identidade bem construida e o publico-alvo bem
delimitado para que as ag¢des de marketing tenham uma comunicagdo mais eficiente
e direcionada, como € o caso da Helen Rddel. Neste sentido, Guidi (2005) explica
que a identidade da marca da personalidade n&do s6 ao produto, mas também |he
confere uma historia, pois funciona como um instrumento de diferenciacédo e
segmentagcdo no mercado. Por tal razdo, a marca é considerada um elemento de
distingdo entre os concorrentes, ja que transmite a imagem e a mensagem de uma
empresa.

Outra pratica da marca, é, além de postar imagens individuais, utilizar o
aplicativo Togrid, que divide uma imagem em varias formando um mosaico, fazendo
com que cada pedaco seja um post e todos sao publicados ao mesmo tempo e com
a mesma legenda. Isto pode ser visto ver na figura 101, em que a imagem foi

dividida em nove pedagos.
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Figura 101 — Uso do aplicativo Togrid para postagem da Helen Rodel no Instagram

£ helenrodel

Desde os primeiros conteudos gerados, a marca tenta constituir uma estética
comunicacional prépria, que vem se mantendo. Em cada conteudo gerado, foi
apresentado ao publico o universo do feito a mao, seus produtos, os lugares onde as
pecas sdo vendidas, os acontecimentos que envolvem a marca, as parcerias com
outras marcas, entre outras coisas. A mesma estética existente no Instagram,
encontra-se em outros canais que a marca utiliza para se comunicar com seu
publico.

Esta nova maneira de uma marca nascer e constituir-se € consequéncia do
processo de midiatizagdo, de uma sociedade conectada em rede. Se essa marca
fosse criada na sociedade mididtica, essa logica de funcionamento n&o seria
possivel. Somente o €&, pois, como mostra Fausto Neto (2007, p. 80), “[...] as
tecnologias sado convertidas em meios de interacdo e redefinidoras de praticas

sociais”.
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Uma postagem feita em setembro de 2017, apresentada na figura 102, traz
uma modelo vestindo blusa e shorts calcinha da marca. Ja na mao esquerda, ela
segura a matéria prima que originou essas duas pecas: um carretel de linha. O post
teve 1603 curtidas, 51 comentarios e na legenda a as palavras “atelié fitting” (em
traducao livre: “montando no atelié€”). A intencéo da postagem é mostrar que a peca
inteira é criada a partir deste carretel de linha, manualmente, valorizando o feito a

mao.

Figura 102 — Post da Helen Rodel no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAM, 20179)

No mesmo contexto, traz-se outro post em que a marca valoriza o feito a mao.
No anterior, era através de uma imagem, nesse, trazido na figura 103, é através do
texto em portugués, que diz: “[...] quando feitos a méo e de forma tradicional, objetos
adquirem singularidade e um significado extraordinario. Nosso processo de criagao e
desenvolvimento segue a ideia de temps juste: o tempo necessario para a perfeigao”
(INSTAGRAMf, 2017, grifo nosso). E, em seguida, traz a informagdo de que existe
uma peca pronta para venda na cor celeste e que os contatos com a marca estao na
biografia da marca no Instagram. A publicacao foi usada para enfatizar o feito a méo,
0 processo de desenvolvimento e o resultado final almejado: a perfeicao. Essa
postagem teve 998 curtidas e 16 comentarios, como é possivel visualizar na imagem

abaixo:
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Figura 103 — Post da Helen Rodel no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017g)

Vé-se, agora, a publicagdo exibida na figura 104, que traz uma imagem do
editorial fotografico da colecdo SS17, que foi publicada no site e agora
compartilhada no Instagram. Acompanha a legenda em inglés que, em tradugao livre
diz “Helen Rddel é o seu caminho para vestidos lindamente artesanais. Entre em
contato agora e tenha eles no momento certo” e ainda traz o mail para contato. O
objetivo da postagem foi se comunicar com lojistas para que eles passem a vender a

marca em suas lojas; tendo 691 curtidas e nove comentarios.

Figura 104 — Post da Helen Rddel no Instagram
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Observou-se que, na maioria das postagens, as legendas estdo em inglés e
algumas poucas em portugués. Tentou-se identificar qual conteudo abrange cada
idioma, mas ndo segue uma logica, misturam-se. A unica coisa percebida foi a de
que sempre que ha algum conteudo referente a eventos no Brasil, o idioma usado é
o portugués. Acredita-se que, quando a comunicagao € em inglés, assim como no
site, a marca tem como objetivo comunicar-se com clientes de outros paises, ou
como Helen declarou, “[...] ser uma marca do mundo”.

Com relagdo ao uso de hashtags, nem sempre elas sao usadas. A marca
poderia usar varias, com relagdo a propria marca e/ou ao que ela valoriza, como por
exemplo #helenrodel, #feitoamao, #handmade (feito a mao, em portugués),
#artesanal, entre outras. Porém, so se identificou o uso destas quando se trata de
alguma situagdo bem especifica como, por exemplo, quando a marca posta algum
conteudo sobre pecas que estdo a venda numa loja em Porto Alegre chamada Maria
Helena, e usa a #mhxhr para identificar, que significa Maria Helena versus Helen
Rodel.

Outra situagcdo bem especifica foi sua participagdo no evento Sao Paulo
Fashion Week, que ocorreu em margo de 2017. A marca desfilou no Projeto Estufa,
que se trata de um projeto do préprio evento que seleciona e convida marcas que
provoquem reflexdes e que inovem no modo de fazer. Foram postadas diversas
imagens dessa participacédo, quase todas de backstage (bastidores), e em todas
foram usadas as hashtags #spfw (sigla do evento), #spfw43 (sigla e edicdo do
evento) e #projetoestufa. Nota-se que as figuras 105 e 106, a seguir, possuem a

mesma legenda em inglés, com as mesmas hashtags:
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Figuras 105 — Postagem do backstage do desfile da Helen Rddel no Instagram
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Fonte: (INSTAGRAM, 2017g)

Figuras 106 — Postagen do backstage do desfile da Helen Roédel no Instagram
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Helen explana que, desde o principio da marca, utilizou-se a comunicagéo no
ambiente digital a seu favor. No entanto, considerou-se tanto “estranho” a marca nao
utilizar algumas hashtags mais abrangentes, que poderiam ampliar mais ainda a
visibilidade da marca, como por exemplo a #handmade (feito a mao).

Com relagao ao publico, o engajamento nas postagens da marca € bem mais
expressivo nas curtidas do que nos comentarios, que, por sua vez, na imensa
maioria destes, referem-se somente a elogios, que podem ser para as fotografias,
aos produtos, a marca ou a designer. Ao contrario da Insecta Shoes, poucas sao as
vezes que algum amigo marca outro nos comentarios, para mostrar a marca. Com
relagdo a perguntas, quando ocorrem sao para perguntar o prego ou onde vende, e
a marca raramente responde os questionamentos, demonstrando uma postura mais
“fria”, como identificado anteriormente.

Outra ocorréncia identificada foi o fato de que varios comentarios estdo em
outros idiomas (inglés, italiano, francés, espanhol...). Acredita-se que estas pessoas
chegam até o Instagram da marca porque ja a conhecem, e se a marca utilizasse
algumas hashtags, sua abrangéncia teria ainda mais alcance.

Na postagem que € mostrada na figura 107, a imagem da parte inferior de um
biquini com a legenda Wherever art is (que em tradugao livre do inglés significa
‘onde a arte estd”); as hashtags #SS17 (colegao primavera verao 2017) e #collage
(que nao conseguiu se descobrir o significado). A postagem teve 793 curtidas e 24
comentarios, sendo 22 pessoas fizeram elogios ao produto (oito em portugués e 14

em outros idiomas) e duas pessoas marcaram amigos para mostrar a marca:
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Figura 107 — Post da Helen Rodel no Instagram
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Quando se buscaram as hashtags #helenrodel e #helenrddel, identificaram-se
varias postagens que n&o eram da marca, e, ao contrario da Insecta Shoes, apenas
uma minoria eram referentes a conteudos gerados por consumidores. A grande
maioria foi postada por Blog ou revistas de moda, jornalistas ou por lojas que
vendem a marca. Isto € possivel de ser visto no post que segue, feito por uma
cliente russa que veste uma blusa da marca e usa a hashtag #helenrodel. A marca

nao curtiu nem comentou a foto como se pode conferir na figura 104.
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Figura 108 — Postagem de uma cliente da Helen Rodel no Instagram
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Podemos observar que, como a marca nao utiliza hashtags referentes as
coisas que valoriza, o consumidor por sua vez, também nao o faz. Nota-se que o
consumidor da Insecta Shoes tem uma relagcdo mais “calorosa” com a marca, é mais
“apaixonado” e faz questdo de mostrar isso. Além disso, a marca esta presente em
varios canais do ambiente digital, o que possibilita maior opgbes para interagao.

Nesse sentido, causa surpresa a marca ter essa postura mais fria, pois,
Chleba explica que “...] a grande forca do marketing na internet esta na
interatividade, na qual trata a exigéncia constante dos clientes e esta deve ser
percebida como informacdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza” (CHLEBA, 2000, p. 19).

Neste momento, pode-se identificar dois comportamentos diferentes. Na
Insecta Shoes, as pessoas podem se aproximar da marca pela afinidade com
valores com os quais ela se alinha e permanecem quando gostam do produto. Viu-

se que seus clientes usam vocabulario e hashtags familiares a marca, demonstrando
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um sentimento de pertencimento a este universo e ficam totalmente a vontade para
publicar tais conteudos. Ao usarem as mesmas hashtags que a Insecta usa em sua
comunicacao, os clientes acabam produzindo conteudo de valor para a marca.

A Helen Rodel, por sua vez, € uma marca que possui somente o site e 0
Instagram ativos, ndo utiliza hashtags e raramente responde ou curte o0s
comentarios dos usuarios. Portanto, mantém, no meio digital, uma relacao mais “fria”
com seu cliente, mas, ao mesmo tempo, tém conteudos publicados por varios canais
de moda, disseminando ainda mais a marca no ambiente digital. Nesse sentido, se
traz a figura 109, que apresenta uma postagem feita por uma revista online de moda
inglesa que traz a imagem de um editorial da marca, a legenda “maié feito a mao”

(tradugao nossa) e as hashtags #helenrodel, como pode-se verificar:

Figura 109 — Postagem de uma revista de moda inglesa no Instagram
< MAIS RECENTES

#helenrodel

VEX | KAUULAU

WMIN - gmin_magazine Seguir

AN

i

\

QY A

73 curtidas

gmin_magazine #Qstyle handmade bodysuit
#HelenRodel #SwimSuit #SummerStyle #Rio
VER TRADUGAOD

Fonte: (INSTAGRAM, 2017j)
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Com relacao a participacdo do publico no Instagram da marca, este pode
curtir as postagens, fazer comentarios, enviar direct ou mensagens privadas para a
marca, pode compartilhar as imagens postadas no Instagram. De igual modo,
também pode gerar conteudo, como viu-se nos exemplos anteriores.

Uma das ultimas postagens da marca foi referente a campanha primavera
verao 2018 da marca de calgados Arezzo, estrelada pela modelo Gisele Blindchen
que vestia pecas Helen Rddel, como apresenta a figura 110. A marca repostou uma
foto publicada anteriormente por outra pessoa, trazendo na legenda “Regram
@pedrosalles_1. Campanha Arezzo SS18”. A postagem teve 1616 curtidas, 36
comentarios em varios idiomas e todos parabenizando a marca. Observa-se que a
legenda estd em portugués e nao tem nenhuma hashtag. Como estratégia
comunicacional, a marca poderia ter utilizado a hashtag a #giselebundchen ou
#arezzo, que sua postagem teria um alcance expressivamente maior, sendo vista

pelas pessoas que pesquisam por essas hashtags, mas nao o fez.

Figura 110 — Post sobre a campanha da marca Arezzo com Gisele Bundchen

vestindo Helen Rodel
helenrodel Seguindo

helenrodel Regram @pedrosales 1. &
Campanha Arezzo SS18

lanesandrade Ela € belissima. O que me
em comi

filiipe @termannroberta @

|luisasteffens Wow

laura_wabisabiatelie Usu &

taniavgp Arrassouuuu Helen2@229
frantaulois —==---1 2
letthechildrenplay Vestir 3 Gisele n3o ¢ pra

gualquerum=-=-==ZZZ=Z
raissabmoraes Que arrasc! @ Bw
gisele_bundchen_forever 9%9%

bogawd ESZSEE amazing
cancercoachingchile Awesome pic!, Love ~

1,616 curtidas

Fonte: (INSTAGRAMg, 2017)

No Instagram, a marca né&o utiliza a ferramenta stories — que permite que se

publique fotos ou videos paralelamente as postagens feitas em seu perfil, mas utiliza
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o direct, que permite a troca de mensagens por meio privado, espago no qual as
pessoas podem usar para tirar duvidas, por exemplo.

Com os dados levantados até aqui, identificou-se que, quando Helen contou
que a comunicagao digital foi e é pilar fundamental para a construgdo da marca e o
fortalecimento de sua imagem com o publico, desde o seu inicio — deu-se
exatamente dessa maneira, mas ao contrario da Insecta Shoes, o publico ndo tem
grande participagdo na geragao e disseminagcdo de conteudo no ambiente virtual.
Quem ocupa este papel sdo os jornalistas, os Blog e revistas online de moda — sao
publicagdes pequenas, mas variadas e de varios lugares do mundo. Sao estes os
que mais geram e disseminam conteudo espontaneo para a marca, contribuindo
para o fortalecimento de sua imagem.

Helen explica que a comunicagéo digital € extremamente importante para o
seu trabalho, e afirma que s6 conseguiu apresentar a sua marca “[...] quando criou o
conceito através de imagens e as disseminou no meio virtual". Ela diz que cada
canal tem as suas especificidades e por isso desativou sua fanpage no Facebook,
deixando apenas o Instagram que, por ser uma rede imagética — como ela diz — “[...]
faz mais sentido para a marca”.

Ao contrario da Insecta Shoes, os valores da marca ndo tém a ver com as
questdes do mundo, a preocupacao ambiental, eles estdo mais concentrados entre a
forma da construgdo do produto, ou seja, o processo artesanal; e o universo da
mulher que vai vestir suas pecas. Talvez seja esse o motivo — ainda mais se esse
ponto for aliado ao fato de que a marca nao responde nem curte os comentarios do
publico; que faz com que as pessoas quase n&o gerem conteudo espontaneo para a
marca. O consumidor da Insecta Shoes pode partir do seu envolvimento com esses
valores e chegar até a marca, e tudo isso através do ambiente on-line.

Com relacdo ao questionamento feito anteriormente, sobre a forma como a
marca ira midiatizar o langamento de uma linha de pecgas industrializadas, ainda nao
consta nada no seu Instagram. As postagens continuam sempre referenciando o
feito a mao, as manualidades.

Nesse sentido, foram vislumbrados dois caminhos. O primeiro deles consiste
no fato de que o site esta fora do ar para que a marca insira tais informacoes. Estas,
por sua vez, se tornam conteudos que serdo midiatizados nas redes sociais, e
devera se trabalhar com dois discursos diferentes, um para a linha artesanal — que

seguira apoiada no pilar do movimento sustentavel — e outro para a linha industrial —
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afastando-se do conceito de slow fashion. Ja a segunda possibilidade aponta para o
fato de a marca adotar a estratégia de deixar a comunicacao no formato que esta e
comunicar ambas as colegbes como sendo de pecas feitas a mao, mantendo-se
alinhada, pelo menos no ambito da comunicag¢ao, ao movimento slow.

Nao ha como se obter tais informagdes agora, o que seria de grande valia
para esta pesquisa. Contudo, de acordo com todos os dados coletados e analisados
nesta pesquisa, leva-se a crer € que, independentemente da estratégia que a marca
venha a adotar, ndo parece que essa utilize a questdo do feito a mdo como o
manifesto de uma consciéncia ou como pratica associadas ao movimento slow
fashion. Mas, sim, usa o conceito do feito a méao para agregar valor a um produto
artesanal, pois, nas palavras de Helen, “[...] crio roupas raras e extraordinarias,
perfeitas em sua construgdo e reprodugdo, que representam alguém em seu ponto
mais imutavel e as crio para que seu uso se dé como instrumento de celebragéo”.

Como dito anteriormente, a presente pesquisa nao tem interesse em
compreender os ambientes digitais em si, mas como as estratégias comunicacionais
sao utilizadas nestes ambientes para a construgdo de novas marcas de moda, no
contexto da midiatizag&o digital. Dessa forma, como constatado na pesquisa, tanto a
Insecta Shoes quanto a Helen Rddel fazem isso com maestria, cada uma seguindo a
sua estratégia enquanto marca.

Por intermédio da coleta de dados, conseguiu-se perceber que a marca nao
esta presente em todos os ambientes digitais, mas somente naqueles que
respondem as suas necessidades e onde esta seu publico-alvo, alias, pode ser este
o motivo para a marca desativar a fanpage do Facebook. No entanto, a marca soube
usar cada ambiente e cada parceiro a seu tempo e para determinada finalidade
estratégica, pois conseguiu comunicar a sua imagem, configurar sua identidade,
contar sua historia, apresentar seus produtos e se constituir como marca.

A comunicagao feita por marcas de moda funcionava de uma forma na
sociedade midiatica. Essas eram dependentes das midias tradicionais,
centralizadoras da informacdo, para que pudessem levar seus produtos aos
consumidores, que por sua vez, consumiam o produto e a informagao prontos. Na
sociedade midiatizada, essas marcas se reestruturaram e passaram a operar nas
novas légicas, que, com as novas midias descentralizadas, trouxe o publico para ser
participante ativo no processo de producdo de conteudo e de produto. A Helen

Rddel nasceu nesse cenario, mas seus consumidores e seu publico admiram a
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marca e exteriorizam isso nos ambientes da marca. Todavia, ndo geram conteudo
espontaneo e nem s&o ouvidos ou convidados a participarem da cocriagcdo do
produto. Isto demonstra que a marca nao leva em consideracao o “P” de pessoa,
pois trabalha com o antigo de composto de marketing denominado 4Ps e ndo com
os 7Ps, em que trés novos Ps foram agregados para focar a atengao da marca ao
consumidor, como a Insecta Shoes faz.

Ao que parece, todos estavam convidados a participar nos ambientes da
marca. No entanto, a marca utilizou essas novas légicas para produzir conteudo e
produto e seu consumidor parece nao as ter acompanhado, talvez porque nao quis,
talvez porque nédo é do seu perfil, mas quem o fez foram os profissionais que
trabalham com isso, mesmo que amadores em canais pequenos e proprios. Estes
produzem conteudo de forma muito intensa, pois, como explica Braga (2012), na
sociedade midiatizada nédo sdo os meios — ou as tecnologias, ou as industrias
culturais — que produzem processos, como na sociedade dos meios, mas todos os
participantes sociais, sujeitos e instituicbes que acionam os processos e de acordo
como eles sao acionados, e que a midiatizagdo atravessa todos os processos
sociais (BRAGA, 2012).

Com relagao a participacéao do publico, assim como eles quase nao produzem
conteudo, também nao os viu como coprodutores do produto, como prosumers, pois,
ao contrario da Insecta Shoes, ndo se identificou, ao longo da coleta de dados,
nenhum espago que a marca use para ouvir a opiniao de seu consumidor, seja no
ambiente on-line, seja no off-line. Pelo contrario, de acordo com a entrevistada
Duda, em sua entrevista, ela diz que: “[...] acredito que ai neste ponto reside uma
fraqueza da marca. Nao vejo um canal onde o consumidor seja percebido como
determinante na constru¢do do caminho da marca, eu sim, fago uma ponte com
esse universo, sugiro o que penso, pois tenho contato com a marca. Sugeri, por
exemplo, que é muito importante a marca conhecer seu cliente, e o que ele quer da
marca. Exemplo: estudar o seu publico-alvo que sdo as mulheres maduras, e
entender que mulheres maduras, de um modo geral, ndo possuem o tipo fisico para
usar um vestido tdo ajustado, como a maioria das pegas da marca sdo. A marca tem
que ter consciéncia de quem veste suas pecas e pensar nessas pessoas. Outra
critica € que o documentario langado pela marca para contar oS processos de
desenvolvimento do produto me tocaram o coragdo, ele me emociona, me inspira,

eu me identifico muito com o texto. Acho que a fortaleza nimero um da Helen séo as
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palavras, a voz. Mas aqueles produtos que apareciam no video causaram uma
busca muito grande pela marca, mas eles ndo estavam disponiveis para o
consumidor, passaram-se dois longos anos para isso, e acho que isso prejudicou o
andamento da marca’”.

Talvez essa seja uma fraqueza da marca, que, ao contrario da Insecta Shoes,
soube se beneficiar das novas logicas de funcionamento da sociedade midiatizada e
aproveitar esse espacgo para interagir cada vez mais com seu consumidor, para ouvi-
lo a seu favor. Contudo, talvez a marca Helen Rddel tenha consumidores que
apenas querem consumir porque o produto € bonito, porque a marca é boa, porque
a admiram, mas, talvez, n&do queiram se envolver com a marca, como os da Insecta
Shoes. E, neste sentido, pensa-se que € neste momento que a marca possa
sedimentar-se sobre valores sociais € mundiais. Estes, por sua vez, trazem consigo
uma quantidade enorme de atores sociais engajados que quando percebem um
alinhamento de alguma marca com estes, acabam se aproximando da marca
também e tornando-se consumidores.

Neste momento, encaminha-se para a ultima parte do capitulo, onde seréo

resumidos os principais dados concluidos com as analises elaboradas.

3.3.3 Quadro comparativo entre as marcas

Com as andlises dos dados finalizadas, elaborou-se um quadro com as
principais informagdes levantadas ao longo desse processo, como pode ser visto

abaixo:



Quadro 2 — Quadro comparativo das marcas Insecta Shoes e Helen Rodel
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Valores
trabalhados
pela marca

Espacgos e
modalidades
comunicacionais
usados atualmente
pela marca
no ambiente digital

Espacos e
modalidades
comunicacionais
abandonados pela
marca
no ambiente digital

Participacao do
publico na
produgao

Participacao
do publico na
Circulacao

Participacao do
publico na
Recepcgao

Insecta | — As questdes | — Espacgos: site, — Publico produz | — A informagéo | — O consumidor &
Shoes | socioambient | newsletter, Blog, conteudo circula ativo e participa
ais e culturais; | Facebook, Instagram, espontaneo para | principalmente | da elaboragao de
— Slow mail, Pinterest, a marca e tem no Instagram e | conteudo e de
fashion como | Twitter, Tumblr e espacgo para Facebook. produto;
manifesto e Snapchat; participar como — Ha afigura do
pratica. — Modalidades: texto, coprodutor do prosumer
fotografia e videos. produto. (produtor+
consumidor);
Helen | — O feito a — Espacos: site, — Espacos: Flickre | — Publico quase |- Ainformagdo | — Recebem a
Rodel | mao, o Instagram, Vimeo e Facebook nao produz circula informacéao
artesanal mail, conteudo principalmente | pronta para
como pratica | — Modalidades: texto, espontaneo para | no Instagram. | consumir, tanto
€ como fotografia e videos. a marca, quem o do produto
narrativa para faz séo os quanto de
agregar valor profissionais; conteudo;
ao produto e — Publico nao — Figura do fa e
a marca. tem espaco para admirador
participar como solitario da
coprodutor do marca.

produto

Fonte: elaborado pela autora (2017)
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Com as analises elaboradas e os dados sistematizados no quadro acima,
passa-se para a ultima etapa desta pesquisa, onde se fardo as consideracdes finais

pertinentes aos estudos elaborados até aqui.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

A evolugdo da tecnologia afetou diretamente as praticas comunicacionais,
criando um novo cenario para a comunicagdo, agora mediada por ferramentas
tecnologicas no ambiente digital. Nesse sentido, percorreu-se a trajetoria dessa
pesquisa, na tentativa de investigar e compreender como as estratégias
comunicacionais sao utilizadas para a construgdo de novas marcas de moda no
contexto da midiatizagao digital. Deste modo, pretende-se esbogar, nesse momento,
uma sistematizacado que possa contemplar as elabora¢des alcancadas, assim como
pontuar reflexivamente as questdes sobre as quais a tese langou luz.

As perspectivas tedricas abordadas nesta pesquisa apontaram para a
reorganizagdo do sistema da moda. Esta foi motivada, em grande medida, por um
contexto de transformacdes culturais, vinculadas aos fenbmenos de midiatizacao,
em especial a midiatizagao digital.

Tambem se reconhece que as mudangas no sistema da moda se deram de
forma concomitante com a evolugdo da sociedade. Sociedade essa que, ao ser
analisada sob a luz da ambiéncia comunicacional, vai se modificando a medida que
a midia passa a modificar suas praticas, tendo sua vida dividida em dois momentos:
a sociedade dos meios e a sociedade em vias de midiatizacdo. Em cada um deles,
relaciona-se e articula-se de forma diferente com os processos sociais.

Nesse sentido, Braga (2012) explica que, na sociedade midiatizada, nao sao
0s meios ou as tecnologias ou as industrias culturais que produzem processos,
como na sociedade dos meios, mas todos os participantes sociais, sujeitos e
instituicdes que acionam os processos e de acordo como eles sdo acionados. Com
isto, a midiatizagdo atravessa todos os processos sociais (BRAGA, 2012). E Fausto
Neto (2007, p. 80) complementa que, nesse momento, “[...] as tecnologias sao
convertidas em meios de interagéo e redefinidoras de praticas sociais”.

Encadeando um raciocinio linear, viu-se que o sistema da moda foi
inicialmente estruturado na sociedade dos meios e afetado pela Iégica da industria
cultural, e que, esta sociedade. A medida que este sofreu influéncia do processo de
midiatizacao, foi reordenando as configuragcées do seu sistema e reorganizando-se
sob a légica da industria criativa, cuja midia digital, hoje, exerce um papel
fundamental para o seu éxito e manutencdo. Foi por da revisao literaria que

conseguiu-se identificar as transformagdes ocorridas nestes dois cenarios da
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sociedade e compreender de que forma os processos sociomidiaticos refletiram no
sistema da moda, e da urgéncia de sua reorganizacao, a fim de acompanha-las.

Nesse sentido, construiu-se, teoricamente, uma pesquisa que reivindicou
energia em articular conexdes entre o sistema da moda, a sociedade dos meios e a
sociedade em vias de midiatizacao, as industrias cultural (mais antiga e definida em
funcdo do objeto cultural como bem simbdlico) e a criativa (mais recente e que se
define pela natureza do principal insumo de trabalho, o individuo criativo), a
midiatizac&o digital e a constru¢cdo de novas marcas. Dessa forma, mostrou-se uma
tematica que descortinou inumeras transformacdes no cenario da moda, ainda mais
por estar mergulhada num cenario de alteragdes culturais que, por sua vez, estao
vinculadas aos fendmenos de midiatizacao digital.

Ao se mergulhar nessas conexdes elaboradas, foram identificadas e
compreendidas todas as configuragdes que o sistema da moda ja teve e ainda tem.
Desde o feito sob medida, a mao, na alta costura, a industrializacdo da moda no
pret-a-porter. Bem como das cole¢des “despejadas” quinzenalmente no mercado
das marcas de fast fashion as colegdes conscientes e preocupadas com a finitude
dos recursos do planeta no slow fashion. Cada uma delas foi vista ao seu tempo,
impulsionadas pelas logicas de seus contextos.

Viu-se, também, que varios fatores externos motivaram as alteragdes sofridas
pelo sistema da moda, como a evolugdo da tecnologia, a criagdo da Internet, de
novos espacos e modalidades comunicacionais, como por exemplo, as redes
sociais, a globalizagéo, a criagdo do marketing digital, entre outros. Cada um desses
imprimiu consequéncias diversas no sistema da moda, dentre as quais podem-se
citar: a criacdo de novas formas de consumo e, por consequéncia, a sua aceleracao;
a mudanca na forma das marcas comunicarem seus produtos, que hoje, além das
formas tradicionais como os desfiles e a imprensa, o fazem de maneira online e
interativa; a facilidade para a internacionalizagdo das marcas de moda; a
possibilidade da desterritorializacdo das marcas de moda; a criacdo de um novo
perfil de consumidor, o prosumer, ativo e mais consciente, que torna-se o foco das
marcas de moda pois torna-se sujeito produtor, dentre outros aspectos identificados
no presente estudo.

A elaboracdo do marco tedrico propiciou a identificacdo e a compreensao do
contexto movedico e transformador no qual o sistema da moda esta inserido, bem

como o entendimento de seus desdobramentos, permitindo que se tivesse bagagem
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tedrica para irmos a campo coletar dados sobre os nossos objetos de pesquisa,
quais sejam, as marcas Insecta Shoes e Helen Hodel, e posteriormente, analisa-los.
Com a finalizagdo desse exercicio, chegaram-se a algumas questdes importantes,
as quais se aprofundarao a seguir.

As duas marcas foram criadas no ambiente digital, de forma extremamente
competente na construcédo de suas identidades e investiram pontualmente na
visualidade das suas imagens. Tal processo ocorreu com a utilizagdo de estéticas e
estratégias que reeditam aspectos ja conhecidos da midiatizagdo do campo da
moda, como e o caso dos editoriais fotograficos, assim como com a utilizagdo de
outras, inovadoras, que aproveitam da nova cultura participativa dos sujeitos.

Resta claro que ndo se trata de “qualquer marca de moda que comegou com
as proprias maos”. No entanto, estas sdo duas marcas que trabalham com produtos
diferenciados, criativos, com alto grau de informagcdo de moda, com prego
diferenciado, e, sobretudo, com uma competéncia de construir uma narrativa
imagética que se aproxima das grandes marcas internacionais.

Sao duas marcas que iniciaram suas atividades em Porto Alegre, mas que
nao se pode dizer que o territorio delas seja nessa cidade, pois elas pertencem a
esse lugar desterritorializado, indeterminado no tempo e no espago, chamado
Internet. Com relagdo a temporalidade, tem-se um dado significativo: a Insecta
Shoes possui quatro anos de existéncia e a Helen Roédel, doze. Sao oito anos de
diferenca, mas pela trajetéria de ambas, é possivel concluir que a Insecta cresceu
mais rapido do que a Helen, porque hoje pode-se afirmar que as duas, enquanto
marca, estdo no mesmo patamar.

A Insecta Shoes tem varios socios, mas quem aparece na comunicacao € a
marca € nao eles, que a maioria dos consumidores os desconhecem. A Helen
Roédel, por sua vez, também possui uma equipe grande, mas o foco € sempre na
pessoa da sua designer homénima, Helen Roddel, como visto no documentario
analisado anteriormente.

A Insecta Shoes tem como valores questdes scioambientais e culturais como,
por exemplo, o veganismo, que se reflete ndo s6 no produto, mas em todas as
acdes da marca. Com relagdo aos espacos utilizados no ambiente digital, a marca
explora de maneira intensa o site, Blog, Instagram, Facebook, mail e, de maneira

menos usual, o Pinterest, Twitter, Tumblr e Snapchat; a marca nunca abandonou
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nenhum espacgo. As modalidades comunicacionais usadas sao a fotografia — de
forma predominante —, texto e video.

A Helen Rddel, por sua vez, ndo se alinha com tais valores. A marca apega-
se ao artesanal, a manualidade, ao mundo feminino, a delicadeza, ao romantismo.
Sao questdes mais ligadas ao produto, a sua forma de produgao e ao publico-alvo.
Com relagao aos espacos utilizados no ambiente digital, a marca explora de maneira
mais intensa o site, Instagram, Vimeo e mail, e, de forma menos intensa, o Flickr,
tanto que, a medida que esse processo ia se dando, foi langando mao de usa-las.
Em grande medida, acredita-se que a Helen Rddel abriu méo do que nao se
alinhava mais com a marca e nos ambientes que permaneceu, o fez de maneira
intensa. As modalidades comunicacionais usadas s&o a fotografia, de forma
predominante, texto e video.

A Insecta Shoes e a Helen Rddel tém particularidades diversas. No entanto,
as duas sao marcas que trabalham com intengdes globais, entraram na moda pelo
viés da industria criativa e do slow fashion e tiveram a comunicacdo midiatizada
como aliada tanto na sua construcdo como em todas as etapas de seus negdcios.
Por tais razdes, se tornaram alvo do presente estudo.

Um ponto comum as duas marcas € o fato de pertencerem a industria criativa,
pois os recursos utilizados por elas para gerar valor as empresas sao as ideias
criativas — que sdo a base dos dois negdcios, além do uso do conhecimento como
insumo de produgao, a matéria prima que pode-se considerar inovadora. Ambas as
marcas deram novo significado para coisas que ja existiam a muito tempo e de
outras maneiras.

A Insecta preocupa-se com a sustentabilidade do planeta, em ndo causar
danos ambientais, e isso se reflete na matéria prima e no processo de
desenvolvimento de seus produtos. Esta marca acredita que suas pecas devem ser
atemporais e ndo sazonais, e por isso nao se deixa influenciar por tendéncias de
moda, alinhando-se, assim, ao conceito de slow fashion. Como mostra Eagan
(2014), trata-se de um movimento que busca criar pecas classicas, atemporais, que
nao fiqguem, assim, sujeitas as tendéncias de modas passageiras, deixando de ser
usadas assim que saem de moda, tornando-se descartaveis.

A Helen Rodel define-se como uma artesania de exceléncia que resgata
técnicas manuais do passado para o futuro, aliando design de vanguarda a técnicas

tradicionais de artesanato. Seus produtos sao feitos manualmente, com a técnica do
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croché artesanal, por um grupo de artesds e em quantidades pequenas, para nao
comprometer a qualidade de producéo. Reforga-se, aqui, a aproximacao da marca
com as questdes que impulsionam o movimento slow fashion, onde, de acordo com
Anicet, Bessa e Broega (2015), seus designers possuem mais consciéncia dos
impactos dos seus produtos, de sua confecgéo e descarte, além da propria forma de
trabalho.

Porém, viu-se, ao longo da pesquisa, que as duas marcas estao
encaminhando-se para a internacionalizacdo. Nesse sentido, seria possivel que
seguissem alinhadas ao slow fashion? No caso da Insecta Shoes, sim, pois a
mateéria prima e o processo de produ¢ao seguem 0s mesmos no caso da abertura de
seus mercados, e os valores defendidos pela marca seguem os mesmos.

Ja o0 caso da Helen Roddel € diferente. Com o inicio do projeto de
internacionalizagc&o, a marca teve que assumir a obrigagao de lancar duas colegdes
ao ano, cada uma com 30 pecas diferentes, fazendo com que o processo de
produgdo tenha que migrar do artesanal para o industrial, para dar vazdo a
quantidade de pecas produzidas, passando a operar sob a légica da sazonalidade,
de renovar os desejos da moda a cada estagao.

Tal forma de operar dispara longe das questdes levantadas pelo movimento
slow fashion. Cabe aqui pontuar que, mesmo com a internacionalizacdo, a marca
seguira com duas linhas, a industrial e a artesanal, que se mantém consonantes
com as praticas do movimento. No entanto, como a marca esta apenas dando os
primeiros passos deste projeto, na coleta de dados a sua designer deixou claro que
eles estavam avaliando como ficaria essa questdo técnica e que ainda ndo tinham
resposta.

A fase analitica da pesquisa concluiu que tanto a Insecta Shoes quanto a
Helen Rodel estdo estrategicamente presentes no ambiente digital. Foi por meio
dele que, desde o principio, elas comunicaram o conceito, a histéria, o produto, a
identidade e a imagem das marcas, disseminaram conteudo, interagiram com seus
publicos e consumidores, entre outras coisas. As duas marcas, desde o principio até
constituirem-se como marcas, o fazem de maneira um tanto quanto distinta uma da
outra, seja no conteudo comunicado seja na relagdo com os sujeitos.

As duas marcas ja nasceram nesse novo cenario da sociedade midiatizada, e
operam na logica delineada por essa nova arquitetura comunicacional, na qual a

sociedade esta conectada em rede. Somente por isso foi possivel que ambas
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pudessem adotar essas estratégias para entrarem no mercado, o que nao seria
possivel se essas marcas fossem criadas na sociedade midiatica, pois, discorre
Fausto Neto (2007, p. 92),

[...] na sociedade midiatizada ocorre a disseminagao de novos protocolos
técnicos em toda extensdo da organizacao social, e de intensificagdo de
processos que vao transformando tecnologias em meios de produgao,
circulagao e recepcao de discursos. Ja nao se trata mais de reconhecer a
centralidade dos meios na tarefa de organizagao de processos interacionais
entre os campos sociais, mas de constatar que a constituicdo e o
funcionamento da sociedade [...] estdo atravessados e permeados por
pressupostos e légicas do que se denominaria a ‘cultura da midia’.

Com relacdo a comunicagao feita pelas marcas de moda na sociedade
midiatica, identificou-se o primeiro diferencial trazido com o cenario midiatizado.
Tambem se viu que, para levarem seus produtos aos consumidores, as marcas
dependiam das midias tradicionais, que detinham a centralidade da informacao,
apenas comunicando-os, e de forma pronta. Quando da transi¢gdo da sociedade para
0 cenario midiatizado, essas marcas também inverteram suas ldgicas, passando a
operar a partir da topografia por ela desenhada com as novas midias,
descentralizadas, e tendo o consumidor como participante ativo no processo.

Neste novo cenario, as midias exercem papel fundamental na sociedade
contemporanea, devido ao poder de atravessamento material e simbdlico que
imprimem no quotidiano das pessoas. Neste sentido, Castilho e Martins (2015, p. 22)

explicam que:

As midias especializaram-se cada vez mais em construir mundos perfeitos,
possiveis, desejaveis, provaveis, e tanto outros nos quais se espelham os
sujeitos e seus destinatarios. Todas essas criagdes estao pautadas em
estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas de textualizagcdo que geram
tais efeitos de sentido de constru¢cdes de mundo, aos quais subjaz, sempre,
a de ilusdo de que determinado produto, publicizado pelas midias, é
absolutamente necessario, desejavel, querido, fundamental, imprescindivel
para seus possiveis consumidores.

E cada vez mais ativa e importante a participacdo do campo midiatico na
configuragédo das sociedades contemporaneas, bastante marcadas pela centralidade
da esfera midiatica. Com a evolug¢ao da tecnologia, percebe-se a moda articulando-
se com outros meios de comunicagao, além da precursora imprensa feminina. Com
isso, delineia-se uma nova conformacéao social, com novas formas individuais de ver

e de se relacionar com 0Ss meios, com novas maneiras dos individuos se
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relacionarem entre si e do proprio campo da moda que teve de se submeter ao
midiatico.

Surge, entdo, o segundo diferencial trazido pela sociedade midiatizada, qual
seja, a transicdo do papel do receptor de admirador solitario para participante ativo
nos processos, tanto os de geragdo e compartihamento de conteudo como nos de
desenvolvimento de produto. Esta mudanga € denominada de prosumer (produtor +
consumidor).

No cenario anterior, o midiatico, o consumidor ocupava a posi¢cao de
admirador solitario, de fa, sendo totalmente fiel a uma marca, a um produto. Tanto
faz ser um produto de moda ou midiatico, o consumidor o consome de forma pronta,
nao participando da sua constru¢do, muito menos tendo capacidade técnica de
replica-la.

Na sociedade midiatizada, este ator passa a produzir e compartilhar conteudo
no ambiente digital, e, de acordo com as constru¢gbes analiticas realizadas nesta
pesquisa, viu-se que isso acontece bastante nas duas marcas investigadas. Porém,
observou-se que o consumidor da Insecta Shoes tem um engajamento bastante
superior. Ele curte, comenta, compartilha os conteudos oriundos de todos os canais
de comunicagdo da marca, e ainda por cima, cria conteudos proprios, fazendo
sempre o tagueamento com informag¢des que remetam a marca, construindo valor a
sua imagem. Da mesma forma, a marca se utiliza desses espagos para interagir e
relacionar-se com seu publico, fazendo isso de forma constante, o que faz com que
0 consumidor sinta-se proximo da marca.

A Helen Rodel, por sua vez, possui um consumidor que ndo tem grande
engajamento com a marca. Conseguiu-se observar que, dos conteudos gerados
sobre a marca, a grande maioria foi publicado por jornalistas, por Blog e revistas
online de moda, e bem poucos por seus consumidores. E possivel entender que a
marca utilizou essas novas logicas para produzir conteudo e, dessa forma, percebe-
se que todos estavam convidados a participar. Contudo, seu consumidor parece nao
té-la acompanhado, talvez porque nao quis, talvez porque nao € do seu perfil. Nesse
sentido, Manzini (2008) pondera que, nesta dindmica, as trocas ocorrem entre pares,
dispensando uma série de agentes intermediarios e esferas que compdem os
sistemas. Assim, permite-se o surgimento de meios relacionais flexiveis, abertos e
horizontais, que privilegiam a colaboracdo e compartilhamento de informacdes
(MANZINI, 2008).
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Ao contrario da Insecta, os valores da Helen Rodel ndo possuem relagdo com
a preocupacgao ambiental. Estes estdo mais focados na forma da construgdo do
produto, ou seja, no processo artesanal: no universo da mulher que vai vestir suas
pecas. Talvez seja esse 0 motivo das pessoas quase nado gerarem conteudo
espontaneo para a marca.

Outra posi¢dao que o novo consumidor assume € a de, em alguns casos, ser
coprodutor de produtos, como € o caso da Insecta. Isto ocorre, por exemplo, no
momento em que ela cria um grupo privado no Facebook com consumidoras
consideradas importantes, para discutir sobre a implementacdo ou exclusdo de
modelos de produtos ou estampas, ou agdes. Quando ocorre isso, a marca nao esta
pensando sozinha, ela esta incluindo os atores sociais no raciocinio e, portanto, esta
coproduzindo algo juntamente com eles, através de seu feedback.

A Helen nao da esse espaco ao seu consumidor. Ao contrario da Insecta, nao
foram descobertos ao longo da coleta de dados, espagos que a marca use para
ouvir a opinidao de seu consumidor, seja no ambiente online seja no offline. Inclusive,
a consumidora Duda, em entrevista dada para essa pesquisa, afirma que “[...]
acredito que ai neste ponto reside uma fraqueza da marca. Nao vejo um canal onde
o0 consumidor seja percebido como determinante na constru¢do do caminho da
marca, eu sim, fago uma ponte com esse universo, sugiro o que penso, pois tenho
contato com a marca’.

Além disso, identificou-se que a marca quase nao interage com seus
consumidores, tendo uma relagdo mais “fria”. Talvez essa seja uma fraqueza sua
pois, ao contrario, a Insecta soube beneficiar-se das novas légicas de funcionamento
da sociedade midiatizada e aproveitar esse espago para interagir cada vez mais com
seu consumidor, para ouvi-lo. O que pode ocorrer € que, talvez, a marca tenha
consumidores que apenas querem consumir porque o produto € bonito, porque a
marca é boa e a admiram, mas que, talvez, ndo queiram se envolver com a marca,
como os da Insecta o fazem.

Assim como ha o consumidor que produz, o prosumer, também foi
identificado um novo consumidor que nao consome o produto da marca mas, sim, o
seu conteudo. Quando a marca tem seus valores bem alinhados e bem
comunicados, que existem pessoas que consomem muito mais conteudo gerado
pela marca do que o produto, como vimos neste trecho da entrevista com Luiza, ao

dizer que: “[...] ndo sou a melhor cliente da marca, tenho dois ou trés pares de
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sapato — sendo que um deles eu ganhei de presente de aniversario, mas consumo
muito o conteudo que a marca produz, e nesse sentido me considero muito cliente
da marca. Eu consumo o life style da marca e me conecto com eles através do Blog,
alias, acredito que seja este o principal canal de comunicagdo da marca’.

Na sociedade midiatica, viu-se que o sistema da moda tinha seus
especialistas que faziam a mediagcado. Dentre estes, podem ser os grandes ateliés,
que conseguiam criar e estimular o consumo de seus produtos, gerando valor
simbalico através da produgao cultural, jornalistica, televisiva, etc. Essa producéo,
por sua vez, era elaborada por seus especialistas, s6 que “midiaticos”, e aqui se
podem trazer os colunistas, publicitarios, jornalistas, relagées publicas, etc. O papel
destes era criar estratégias de comunicagédo e circulagdo de produtos midiaticos
para seu publico, através de seus canais respectivos, despertando o desejo deste
em consumi-los.

Ao passo que, quando se adentra no cenario da sociedade midiatizada,
percebe-se uma nova topografia sendo delineada, com o consumidor bem
informado, valorizado pelas marcas, ativo e produzindo conteudo e produto. As
marcas passam a incorporar instrumentos que possam exponenciar o contato com o
consumidor, porque este passa a ter uma opinido tao relevante que as marcas
precisam dela para redirecionar seus processos de producdo. Diante desse novo
conexto, leva-se a crer que ai se constitui uma quarta posicdo que O novo
consumidor poderia ocupar, a de especialista, pois a opinido dele passa a ser a mais
valorizada nesta sociedade.

Diante da nova ordenagao desta sociedade midiatizada, na qual o consumidor
foi identificado como o protagonista na relagdo com as marcas, o marketing também
se modificou. Na sociedade midiatica, este estava preocupado apenas com
questbes relativas a marca. Hoje, o marketing da sociedade midiatizada
acompanhou as transformacbes do papel do consumidor nesse momento da
sociedade e as trouxe para o seu composto, demonstrando que as marcas devem
olhar para fora e ndo somente para dentro.

A midiatizacdo € um processo que modificou a sociedade por intermédio da
reconfiguragdo das formas de se comunicar, que hoje se encontram altamente
impactadas pela evolugdo da tecnologia. Nesse sentido, foram investigadas as

estratégias comunicacionais utilizadas para a construgédo de novas marcas de moda
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e se compreendeu que o sistema da moda também reordenou suas logicas de
funcionamento para acompanhar essa evolugao.

Conseguiu-se perceber a evolugdo de um sistema da moda que se deu
pautada por um contexto de transformacgdes culturais, vinculadas aos fenbmenos de
midiatizacdo, em especial a midiatizagado digital. Apos analisar esse caminho
percorrido pelo sistema da moda é que se conseguiu compreender que as marcas
de moda criadas na sociedade midiatizada contam hoje n&o somente com uma
tecnologia avangada, que criou ferramentas para que elas se constituam no
ambiente digital, se comuniquem com seu publico, e principalmente interajam com
seus consumidores. E importante ressaltar que estes, por sua vez, foram algcados a
posicado de produtores de conteudo e de produto, que ajudam a gerar conteudo de
valor para as marcas e que sado os especialistas que podem ajudar as marcas a
definirem suas estratégias.

Esta pesquisa aponta para um marco de midiatizagdo nas praticas sociais
como um todo e, de modo especifico, nas de natureza da moda, cada vez mais
emergentes. Conseguiu-se, aqui, produzir questionamentos relevantes sobre as
praticas do sistema da moda de uma perspectiva comunicacional, criando novas
formas de observacao de suas logicas de funcionamento.

Com a conclusao desta pesquisa, depara-se com a responsabilidade em
compartilhar as conclusdes aqui elaborados com o meio académico. Tambem ha a
intencdo de contribuir, de alguma maneira, na ampliagdo dos horizontes do
conhecimento nas areas da comunicagao e da moda.

Com essa pesquisa, pdde-se descobrir que foi desafiador investigar algo que
esta em pleno processo de mudancas, efémero e inconstante, mas também carece
de forma urgente um olhar cientifico e apurado que auxilie a compreender o que de
fato esta acontecendo. Por tal motivo, a presente investigagdo deixa caminhos para

serem percorridos em momentos futuros.
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APENDICE A - Questionario aplicado com a marca Insecta Shoes
1) Conta sobre o surgimento da marca e qual foi o diferencial dela para que tivesse
éxito e pudesse se destacar num Sistema da Moda que funciona sob a logica das

fast fashions (rapidez, colegdes sazonais, preco baixo, copias...)?

2) Qual a importancia do uso do ambiente digital para a construgdo da imagem da

marca?

3) O que veio antes: o foco no produto ou na constru¢gdo da imagem da marca no

meio digital? Ou os dois foram sendo construidos juntos?

4) Qual a importancia do uso de ferramentas digitais de comunicag¢ao para a marca?
5) A marca participa ou ja participou de clusters criativos (Pandorga, Malha, Cartel
011...)? Eles ajudaram a impulsionar o negoécio? Nessas experiéncias, tiveram
aspectos que foram ruins para a marca?

6) O foco das vendas é o meio on-line?

7) Vocés tem loja fisica? Quais sdo os pontos de venda? Tem showroom? Tem

representante comercial?

8) De quanto em quanto tempo a marca langa uma colegao?

9) Qual a quantidade de pecas langadas pela marca em cada colecédo? A marca

trabalha com colegbes?
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APENDICE B - Questionario aplicado com a marca Helen Rodel
1) Conta sobre o surgimento da marca e qual foi o diferencial dela para que tivesse
éxito e pudesse se destacar num Sistema da Moda que funciona sob a logica das

fast fashions (rapidez, colegdes sazonais, preco baixo, copias...)?

2) Qual a importancia do uso do ambiente digital para a construgdo da imagem da

marca? Qual a importancia do Flickr para a marca?

3) O que veio antes: o foco no produto ou na construgdo da imagem da marca no

meio digital? Ou os dois foram sendo construidos juntos?

4) Qual a importancia das ferramentas de comunicagao para a marca?

5) A marca participa ou ja participou de clusters criativos (Pandorga, Malha, Cartel
011...)? Eles ajudaram a impulsionar o negoécio? Nessas experiéncias, tiveram
aspectos que foram ruins para a marca?

6) A marca nao trabalha mais com venda on-line? Por qué?

7) Vocés tem loja fisica? Quais sdo os pontos de venda? Tem showroom? Tem

representante comercial?

8) Como foi a experiéncia de mostrar o trabalho da marca fora do Brasil? Vocés
conseguem contar com apoio do governo? Tu acredita que o governo apoia mais as
marcas que tem o potencial criativo como diferencial? Como se da esse apoio?

9) De quanto em quanto tempo a marca langa uma colegao?

10) Qual a quantidade de pecgas que ela tem?
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APENDICE C - Questionario aplicado com as consumidoras das duas marcas

1. Como tu conheceu a marca? Ha quanto tempo é cliente? Onde compra as pecas

(na loja fisica ou e-commerce)?

2. Quais séao as ferramentas que tu considera mais importantes na comunicagéo da
marca e por qué? (Redes sociais, blog, site, eventos, campanhas, editoriais,

desfiles, visual merchandising....)

3. Qual teu grau de engajamento com a marca? Tu te considera uma fa da marca?

Tu tem essa relacdo com outras marcas?

4. Tu acha que a comunicagao digital da marca ajudou a construir a identidade dela

e do seu produto? Como?

5. Quando tu quer saber alguma novidade da marca, qual canal tu acessa primeiro?

E por qué a preferéncia?

6. Tu acredita que o consumidor da marca tem um papel atuante nela? Tu enquanto

cliente participa da marca como?



