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Resumo

Com base em uma analise dos historicos da modapald&idade no Brasil, o artigo visa entender ccpeso de

formacdo de ambas como parte de um todo, no qoainpio de hibridismos oriundos dos contatos edifierentes

culturas, incide o fenbmeno cultural da glocaliza¢Zara tanto, os trabalhos desenvolvidos pelasupssiores Garcia
Canclini, Roland Robertson, Garcia Neira e Eneuadde servirdo como base para o entendimento edlagdes

estabelecidas entre a moda e a publicidade nadqdalide manifestacdes hibridas, que contribuirasongéinuam

contribuindo na formacéo da identidade e cultu@amal. A aplicacéo pratica das teorias se deungo da analise de
pecas publicitarias veiculadas desde décadas reratdaas décadas de 90 e inicio do século XXI. SDlteglo do

trabalho mostrou que tanto a moda, quanto a pdhlig, ao unirem entre si e ao se glocalizaremlagdi@ com outros
contextos, agregam sentido a cultura, em espécialtura do consumo.

Palavras-chave: Moda; Desejo; Consumo; Linguagdohalizacdo

Abstract

Based on an analysis of historical fashion and didueg in Brazil, this paper try understand theh@n and the
advertising how parts of a whole, in which, througlbridisms from the contacts between differentuwrek, focuses
the phenomenon of cultural glocalization. The resezrs Canclini, Robertson, Eneus Trindade and iGayeira

provide a basis for understanding the relationdigépveen fashion and advertising as hybrid eventschwhave

contributed and continue to contribute to the fdfaraof national identity and culture. The practiapplication of the
theories was through the analysis of advertisemigritadcast from remote decades until the decad8¢ @ind early
twenty-first century. The result of the study shdvileat both fashion as advertising, to join togetirerelation to other
contexts produce meaning to culture, especiallyctieire of consumption.

Keywords: Fashion; Desyre; Consumption; Language; Gloctédina

Nascido em La Plata, no ano de 1939, Néstor G&arlini € um antropologo argentino.
Seus estudos abordam a pdés-modernidade e a clatun@americana. Tendo como base a obra
Culturas hibridas, estratégias para entrar e samadernidade (1998) é possivel perceber a razao
pela qual o autor privilegia sociedades e cultdea®meérica Latina como objeto de analise, pois a
miscigenacédo entre indigenas, negros, colonizadanespeus e povos do oriente fez da América
Latina um caldeirdo cultural, no qual essa mistw@ntinua provocando manifestacoes

consideraveis no que tange a cultura e suas réspeptaticas sociais.

! Doutorando em Ciéncia da Comunicagéo pela ECA/USP.
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Embora praticamente toda a América Latina tenth@ &ivo do processo de miscigenacéo, é
possivel observar, em cada pais, peculiaridadasves as comunidades contornadas pelos limites
geograficos politicamente instituidos. Isso expbcafeito de um mesmo processo de hibridizacao
gue acaba por gerar outros completamente diferenteno se fossem misturadas diferentes
tonalidades de tintas. O efeito seria a origem uteas cores, parecidas ou diferentes das cores
originais, mas, conforme mostram Canclini (1998Ra@bertson (2000, p. 246-268), da mesma
forma como acontece com as culturas, uma transf@omeompleta da mistura, resultante em um
Unico tom, parece ser muito pouco provavel, taotu@lmente como quimicamente.

Um bom exemplo € o Brasil, um pais de proporc@etimentais, miscigenado, o qual
preserva peculiaridades em diferentes regibes casn&ul, Sudeste, Nordeste, Centro Oeste e
Norte. Além das culturas, ja hibridizadas com autteantro do préprio pais, ha também influéncias
vindas de fora, como é o caso de uma cultura foarpad intermédio da publicidade e dos meios de
comunicacao como o radio, a televisédo e, mais tegwnte, a internet.

A viabilizagdo deste modelo de cultura global @igpobssivel gracas a existéncia dos meios
de comunicacao, nos quais informacgdes e sentidogad&mitidos. Além dos meios, foi necessario
uma linguagem que atravessasse barreiras, a fitavde o conteildo simbdlico aos publicos de
diferentes locais.

O Brasil, mesmo grande e com peculiaridades, € nagado aberta as influencias oriundas
de outras culturas. A cultura norte americana deaan way of life, difundida desde a década de
40, é um exemplo claro de adoc¢éo das praticas §tab&ividas entre culturas diferentes. Mas, de
acordo com os argumentos do teorico inglés RolaizeRson, em sua obra intitulada Globalizacéo
teoria social e cultura global (2000), ndo ha, pemte dos sujeitos, o abandono de uma cultura em
detrimento de outras, ou de uma Unica cultura glelidiatica, na qual o culto ao consumo é o seu

signo por exceléncia. O que Robertson defendel@algacéao:

A idéia de glocalizagdo no seu sentido econdmitbiamamente relacionada com o que é chamadegeeios
contextos e em termos econdmicos mais diretos, ideomarketing: personalizacdo e comercializacdo de
produtos e servicos de base global ou quase-gahatscala local e para mercados especificos cadmais
diferenciados. Quase nédo é preciso dizer que nalonda producéo capitalista para mercados cada aéz m
globais, a adaptagéo as necessidades locais e&@esdispecificas ndo é apenas um caso de resposeial a
existente variedade global — como também civilimaal, regional, societaria, étnica, de géneroséaaoutros
tipos de géneros e ainda outros tipos de consuesddiferenciados — como se variedade e heterogetesid
existisse por si mesmo (ROBERTSON, 2000 p. 251).

Os argumentos do autor apontam que a publicidade rearketing, no processo de
construgcdo de marcas, descobriram como aliar asgasas de consumo da cultura midiatica global
as identificacdes simbdlicas locais caracteristitagma determinada cultura. A convivéncia mutua
€ possivel, desde que sejam preservados os tragdsntes nos quais os sujeitos foram educados e
formados por meio da linguagem local que, por ®za &grega outras identificacdes vindas de fora.
Como exemplo, Robertson (2000, p.251) cita a m@fdo dos supermercados “étnicos” na
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California, bem como em outros lugares dos EUA.s€&jue ha um desejo em permanecer no
familiar, h4 o desejo formado na e por meio datitleacao.

Dada uma breve introducéo sobre as possiveiSedantre culturas diferentes, bem como
o entendimento do processo de hibridizacdo a pdeirdois importantes autores (Canclini e
Robertson), € importante observar, mais detalhaadteneomo a publicidade, de modo também
hibrido, se infiltra nas culturas a fim de promoweconsumo de bens, valores e servigos, muitas
vezes globais. Para tanto, o texto do pesquisadeu€Trindade, intitulado A publicidade e a
modernidade-mundo: as representacdes de pessamoesptempo (2005, p. 81-96), sera o
referencial para o bom entendimento da relacadesmes entre cultura, consumo e subjetividade,
expressas por meio das representacbes de pespagp es tempo da teoria da Enunciacdo
Publicitaria.

De acordo com Trindade (2005, p.83), pautado emi (2000, p.203), Chesneaux (1995, p.
17-40) e Ortiz (1996), o conceito de modernidadeouesta ligado a difusdo dos valores
ocidentais, em especial valores europeus e nortericanos difundidos socialmente,
economicamente e culturalmente, impostos a vaneisdades do mundo desde a renascenca. Estes
valores, difundidos e combinados aos valores lpgagam um processo de hibridizacdo, no qual a
coexisténcia entre valores locais e globais toenaesessaria e possivel.

Para que haja uma reflexdo sobre a publicidadeamimto cientifico, é imprescindivel
incluir no debate aspectos da cultura e das fopelss quais a sociedades se organizam em torno
de valores instituidos coletivamente. No contexdontbdernidade-mundo, os valores instituidos
giram em torno do consumo e de alguns discursosp @o caso do discurso da competéncia, no
gual os individuos almejam a independéncia, adime e 0 sucesso. De acordo cm
Chaui (1989), o sucesso, como valor social ligaslaspecto narcisico de uma sociedade fundada
na imagem, s6 vem pelo esforco individual de cagkits, ou seja, depende dele somente o alcance
de sua gloria.

A publicidade, tendo como base o contexto descrdoparagrafo anterior, articula os

valores da cultura e os promovem em Suj

campanhas. A publicidade, para criar
identificacdo e causar o0 desejo, necess
apoderar-se de modelos simbdlicos sociais, loc
e globais.

Um bom exemplo a ser observado é
campanha Live fast da grife italiana Diesel. ¢
anuncio ao lado (Fig.01) mostra como a

publicidade, por meio da linguagem e da Enuncidéwicitéria, representa o contexto e os valores
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sociais. Analisando detalhadamente, € possivelnadosena Enunciacdo Publicitaria, alguns
elementos importantes como as representacdes @o telm sujeito e do espaco.

O espaco “rua” passa a ser ressignificado. Misttga 0s sentidos entre o espaco doméstico
e 0 espaco publico. E mais, o tempo é também edtepdra que uma solucéo a contradicado casa x
rua possa ser resolvida no discurso da publicidade.

A mensagem representa 0 movimento dos individwss gnandes centros e aponta um
problema: o espaco ficou pequeno frente ao graddero de pessoas que circulam todos os dias
em cidades como Séo Paulo ou qualquer outra métraygomundo. A dificuldade de locomocgao
demanda maior tempo para o movimento dos corpogspaco fisico, portanto, € necessario
acelerar. A angustia, resultante dessas necessidddmporal e espacial, pode facilmente ser
observada na peca.

A méae, para resolver o problema, vai para o trebab mesmo tempo que troca as fraldas
de seu filho. Ela parece estar s6 ao travar unahaatom o tempo e com o0 espac¢o, mas ha, como
adjuvante, a marca Diesel oferecendo o “combustfietsel) necessério a aceleracdo. A cena (por
meio de alguns signos como a velocidade o tempoespaco da cidade) se coloca como uma
representacdo dos valores da cultura contemporanea.

Como a cultura da velocidade ndo € uma caradteristclusivamente tipica de paises mais
desenvolvidos como Japdo, EUA e paises europeigstigs de cultura também se hibridiza no
Brasil, mais especificamente nos grandes centros dRio de Janeiro e Sao Paulo, cidades mais
abertas ao contato com valores de outras cultérante a analise do contexto e dos discursos
difundidos €& possivel crer que Live fast passa rafgecional também no Brasil, porque
intersecciona representacdes da cultura globglresentacdes da cultura local, vivida nas grandes
metropoles brasileiras.

Um outro exemplo claro das hibridizacbes de valagbais com valores locais € a
existéncia dos grandes conglomerados, associagbéssdes de agéncia publicitarias, como € o
caso da Fnazca/Sataachi & Sataachi e PublicisfTaleproprio processo de fuséo carrega, em si,
uma hibridizagdo, porque ha uma unido, uma adaptdedmodelos simbdlicos provenientes de
culturas distintas no campo do global e do local.

De acordo com Ramos (1985), a primeira agénciputdicidade brasileira nasce entre os
anos de 1913 e 1914 com o nome de Castaldi e Benr@ttempo passou e 0 meio jornal deixou
de ser o Unico recurso utilizado pela publicid&¢éancamento das revistas Vida paulista, O malho,
A careta, Fon-fon, Arara, Cri-cri e Revista da sem@romoveu um novo momento, porque
incorporaram na publicidade o movimento estétiemdés denominado Art Nouveau, juntamente
com a participacéo de poetas como Casemiro de Abeavo Bilac.

O Art Nouveau teve inicio no ano de 1883, comanforde retorno a vida bucdlica e a
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natureza, sentidos “ameacados” pela cultura dduedo industrial feita pela Inglaterra no século

XIX. Nota-se que a publicidade brasileira nasceotavem um processo de hibridizagdo. A

publicidade brasileira se mostra hibrida, resuttalat unido entre valores franceses e brasile{dss.

anos vinte sdo caracterizados por um novo momeathilatidizacdo, devido ao contato com a
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cultura norte-americana. A publicidade, movida
por sentidos da cultura norte-americana, segue em
nova direcdo. Com uma tematica mais voltada ao
desejo, aliado as identificacbes tipicamente
narcisicas, anuncios como o do exemplo ao lado
(Fig.02), tornam-se comuns na publicidade. O
aspecto narcisico surge associado as meias usadas
pela mulher. O produto, mediante qualidade
hipnética, atrai o olhar do menino para algo que
parece estar entre as pernas e sob a saia da

mulher.

A imagem a seguir (Fig.03) € um anu?lcio
parte da campanha “Melissa, o0 plastico na sua
forma mais sedutora’. E interessante notar que,
embora ambos os anuncios aparecam em épocas
diferentes (o mais recente é de 2003), a tematica &

a mesma, pois ha elementos comuns como o apelo

erético da mulher a seduzir o leitor por meio dddsia ligada as pernas e ao 6rgao sexual feminino

guase a mostra.

2 0 titulo do anuncio diz: Feitas de plastico injetalnjetado de segundas intencées.
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Na peca, a vaidade, cuidado em manter-se beldhao do outro, é enunciada como a
promessa de garantia imaginaria para a satisfag@iondlesejo. Neste caso, o desejo vai em direcdo
a conquista do desejo do outro (homens), ou segmuaciacdo aponta para a possibilidade de
satisfazer o desejo da menina-moca em despertasajodatencdo de um outro sujeito (homens).
Um outro corpo que, embora ndo apareca na mensageoe implicito no discurso. A fantasia da
conquista do desejo desse outro (homens) pronagé-lip para o sujeito que se vé na mensagem
representado como um sujeito sedutor, mas, pava gsenunciatario, target do anuncio, devera
assumir a representacdo posta pela mensagem, pajusynsequéncia, inclui o produto sandalias
Melissa nos pés.

Antropologicamente, com base em textos de renosnaaores amo Gilberto Freire
(2002) e Sérgio Buarque de Holanda (2004)possivel entender o aspecto erético evidente na
formacéo da cultura e da sociedade brasileira.@ido o pensamento de Canclini e Robertson,
V€ se as razdes pelas quais este tipo de publeidaavida pelo apelo erdético, fez e ainda continua
fazendo sucesso no Brasil.

Signos imaginariamente ligados ao sexo
e a seducdo estdo em nosso DNA. A
publicidade, *“glocalmente”, aprendeu a
utilizar estes signos de maneira clara, hibrida
e intencional, conforme demonstram o0s
anuncios representados pelas figuras 02 e 03)

Outro bom exemplo de glocalizacdo na

Feitos de pléstics Injetado.
Injstado de segundes intanglies,

publicidade diz respeito ao anuncio (Fig. 04),

em midia revista, do fortificante Biotbnico
Fontoura, no qual bombas caem de um avido causapiioses. Neste caso, h4 uma metéafora da
contradicdo entre fraqueza e forca. A representdagmessoa consumidor é dada pela imagem do

homem forte, homem alfa, que traz ao seu lado uefa rulher, ambos tem como adjuvante a
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marca Biotdnico Fontoura. Vé-se, na publicidade
a possibilidade de articular, por meio de
linguagem, diferentes signos globais e locaig

representando o espirito do tempo ligado a ui
determinado contexto (segunda guerra mundial

0 qual por sua vez, abarca valores culturai

vividos por culturas diferentes, apoiadas no
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suportes midiaticos (radio, TV, revistas ou
internet) que as unem. Embora o anuncio d

Biotbnico Fontoura tenha sido veiculado entre a

décadas de 40 e 50, a publicidade dos dias atu
continua utilizando as mesmas técnicas, nas quz

o global influi no local embasado por eventos d

gente DINAM|ICA prefere

m Kolynos
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grandes proporgoes.

Por outro lado, novamente referindo-se

ARPARCAD watrn de trancer )

hibridizacdo entre as publicidades brasileiras
norte-americana, o foco no produto, enquanto

simplesmente algo material, que servisse para naafame ou proteger o consumidor do frio,
passou a ser simbolizado ou ressignificado locaieng@or signos indiretos, ligados ao carater

heddnico da cultura global, representada por valloogte americanos do American way of life.

O exemplo do creme dental Kolynos, representadoarm’uncié> a direita (Fig.05), ilustra
bem a questdo. A publicidade, que antes alertarsagsaperigos da carie, agora vende o frescor, a
saude e as promesas narcisicas para uma possivilicdcao psiquica e simbdlica no processo de
construcdo da subjetividade do consumidor.

Quando o assunto € o processo de formacéo denm@dgenarca, muitas vezes associado ao
processo de formacédo da autoimagem do sujeitaganidio publicitario promove a identificacéo e,
conseqguentemente, o despertar de seu desejo. déenapelo emocional desenvolvida nos anos 60
e 70 que se mantém como recurso padréo na publéeiglabal e local.

O aparecimento deste novo modelo na publicidadsilbira coincide com a vinda em
massa das grandes marcas para o0 mercado nacgtodéva a crer que a publicidade brasileira se
forma e ganha identidade no contato com a formaagjlde se fazer publicidade. O local (nacional),
neste caso, adaptou-se a forma norte-americanazde publicidade, na qual o forte carater
persuasivo da publicidade esta sustentado em padigegos a tematicas ndo explicitas, cuja

intencdo € a conquista do imaginario do consumpr meio de fantasias que movem e dao

% O texto na pega diz: Ah... Que refrescante senségdem-estar na espuma protetora de Kolynose@é@mamica prefere Kolynos.
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sentido aos desejos.
Passados os anos 60 e 70, a publicidade viveécadd de 80, sua melhor fase. Foi nessa
década que a criatividade na propaganda despootoo ¢ grande diferencial. Embora a década de
80 no Brasil tenha sido permeada por uma fortee @ndmica, o periodo foi muito promissor

para a publicidade e houve um amadurecimento didaie.

Para a publicidade brasileira, os anos oitentarfata inovacdes, aperfeicoamentos, especializacdes e
de conquista de muitos prémios internacionais cdasofestivais Sawa, Cannes e Nova York. Foram
0os anos de sustentacdo dos nomes Duailibi, Juleifi Alex Periscinoto e de novos como
Washington Olivetto e Nizan Guanaes; profissiompie se destacaram tanto em criagdo como na
administracao de neg6ci¢EREVISAN, 1998, P.107).

Para concluir este breve panorama da publicidadBrasil, é possivel afirmar que pensar
em publicidade brasileira € pensar em uma publiegdaibrida, em especial quando se trata das
midias que permitem uma certa interacdo entre pssde diferentes lugares, interacdo entre

pessoas e marcas, entre marcas e grupos e asaiiiarpier

O percurso da moda

O texto A invencédo da moda brasileira. (2008, pd¥pesquisadora Luz Garcia Neira traz
uma visdo bem elaborada do crescimento, fortaledtone® da constituicdo de uma moda
tipicamente brasileira, também permeada por hdmids. De acordo com a autora, os debates
sobre moda no Brasil comegam a surgir nos anoguzdo o pais inicia um processo de producdo
industrial tecnicamente similar as indastrias earap e norte americanas. O fato de o Brasil ter
uma industria téxtil melhor estruturada fez com gseprecos fossem competitivos, atraindo a
atencao dos brasileiros por pegas produzidas |lecdaém

Mas, embora tivéssemos uma industria consolidaddoees europeus questionados, no que
diziam respeitoas indumentérias, as influéncias ligadas ao estilacaudeixaram de cessar.
Constitui-se assim uma moda brasileira de inflghdbrida. O que houve nos anos 20, embasado
pelo contexto do movimento modernista de 1922ufoa espécie de tentativa de ruptura com os
modelos e valores estéticos europeus.

De acordo com Neira (2008), esta insatisfacdoenasis no seio da industria do que na
cultura. O argumento ia mais ao encontro do protesmo econdmico do que expressivo. O
momento era oportuno para a industria téxtil, pmsmovimentos estéticos da semana de 22
confluiam para uma arte muito ligada ao progressoalogico e a industrializacdo. Mas a pretensa

reinvencao da moda no Brasil foi gradativa, conmaponta Neira:
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No periodo de instalacdo e desenvolvimento init#e indUstrias téxteis e do vestudrio, destacaram-
se acOes comerciais em direcdo a uma pretensa “breddeira” por meio de um aprimoramento
técnico que via a cépia como etapa inerente acepsoccriativo. Um exemplo para comprovar essa
pratica diz respeito a Casa Canada que, desdeossl&B0, trazia roupas femininas diretamente de
Paris e reproduzia duas ou trés réplicas de cadelm¢NEIRA, 2008 p.02).

E Seixas (2001, p. 251), apud Neira (2008 p.02)ptetra dizendo:

Mas nem tudo era copiado. Havia também criacad, lotspirada nos modelos europeus, as vezes
adaptados ao clima do Rio de Janeiro e do BrasilalMena ja dizia, em junho de 1956, referindo-se
a moda e a elegancia da mulher brasileira querarspé na Franca ou na Italia ndo quer dizer que
nao se tenha espirito criador. Sabios, cientistdistas e literatos ndo buscam sabedoria nosaguatr
cantos do mundo?

Com base nos argumentos acima, ndao ha duvidaejeamqio a publicidade quanto a moda
sdo duas manifestacbes formadas e permeadas palizaitdes, decorrentes do contato entre
culturas diferentes. Isso ajuda a entender pomupea e publicidade podem ser entendidas como
elos de uma cadeia, na qual a subjetividade e ssjadesdo formados mediante elementos da
linguagem e das identifica¢cdes imaginarias.

A histéria mostra ainda que a pretensdo em saenter moda totalmente brasileira ndo se
concretiza e 0 que ha € uma adaptacdo dos modeimsees a realidade brasileira. A adaptacao,
neste caso, se da no clima tropical. Tanto o Ridasheiro como S&o Paulo, dois grandes centros
muito importantes no pais, apresentam climas ngukente no verdo. O uso das indumentéarias
européias nao eram perfeitamente adequadas ppealdges climaticos do Brasil.

O interessante € notar que, embora houvesse iéstanga marcante entre 0s espacos
fisicos, a moda nédo se desvincula totalmente dodelm® europeus. Ha a adaptacdo ao clima
tropical, mas o referencial simbdlico permanecadwmlao outro, segundo Neira (2008). Muito se
guestiona a respeito deste ponto, mas algumasstaspoparecem possiveis para explicar as razées
deste ndo descolamento.

A primeira diz respeito ao fato de o Brasil ser pais novo, resultado de um processo
hibrido intenso de mistura de povos e culturas, Bta faz com que ndo se saiba muito bem qual
sentido seguir, quais modelos adotar como supddstitario. A falta de algo simbolicamente
concreto parece ter levado os individuos a buscatdrsidios nesses “outros” (modelos europeus e
americanos predominantemente), para a construcdourda possivel identidade que os
compusessem como sujeitos.

Sabe-se entdo que a moda, mais do que uma mag&edigada ao consumo, é também um
fenbmeno social. A moda possui uma funcéo socaljual o sujeito, por meio da linguagem, se
comunica com os outros, construindo, desta forelagdes simbdlicas. Portanto, a moda passou a
ser um instrumento para a representacdo da iddatidamunicada ao outro através do vestuario.

No Brasil, o desenvolvimento de uma moda adapadaima tropical j4 se colocava como
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uma espécie de simbolizacdo, na qual o traco itdeioti ligado ao pais por intermédio do clima,
constituia algumas bordas, fronteiras nas quaipdssivel dar um contorno simbdlico por meio de
alguns signos de brasilidade colados a forma déses

Ao considerar a histéria da moda (e da publicijylade Brasil, € importante abordar o
fendbmeno Carmem Miranda. A obra de Ruy Castro Qarmma biografig2005) demonstra o
advento do que seria o primeiro grande fenbmendéatiid na histéria do Brasil. Além de cantar e
representar muito bem, Carmem Miranda era dotadang#atia. A atriz e cantora contribuiu para a
formacdo de uma imagem sustentada na tropicalidadeicio de carreira se deu em 1930 com a
cancdo Pra vocé gostar de mim (Tai) de Joubert atgalbo. No mesmo ano, a artista foi
considerada pela critica a melhor cantora braaileir

O fenbmeno Carmem Miranda é importante sob o poatasta da criacdo de uma imagem
do Brasil no exterior. Pela primeira vez, o paitai algo que o caracterizava fortemente. Carmen
era uma identidade cultural. E vale a observacégudeesta identidade nao teria sido criada sem a
participacdo dos meios de comunicacdo (prepondaremte o radio e a revista) no trabalho de
“publicizacdo” dessa moda, desse modelo calcaddrapicalismo, representado pelo vestuario
extravagante, muitas vezes formado por elementege&muetiam ao tropical, como era o caso do
turbante composto por frutas como Banana,
laranja, e flores extremamente coloridas. A
imagem ao lado (Fig.06) é a representacdo
caricata da atriz e de seu estilo marcante.

A questéo discutida nesse artigo refere-se
ao aparecimento, crescimento e fortalecimento
da publicidade e da moda no Brasil e todo esse
processo se deu na relacdo com um “outro”,

entendido como uma outra cultura, que chega

ao pais, hibridizando-se com a cultura local.

A impressdo, dada no senso comum, € a
de que a cultura vinda de fora se sobrepbe a
cultura local, mas, no caso de Carmem

Miranda, € a cultura brasileira que vai ao

encontro de outras culturas, em especial, a

cultura norte-americana. O movimento passa
entdo a ser o inverso. Neste momento, € o Brasilsguinternacionaliza, propagando signos de

brasilidade, condensados em uma imagem de forte, ggnesencga e carisma.
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Certamente Carmem Miranda tem seus méritos enrilwointpara a criagdo de padrdes
estéticos, mas, segundo Neira (2008), ndo se gabaima um unico individuo o advento de uma
identidade de moda brasileira. Neste sentido, aamum Brasil constitui-se alicercada em um
conjunto de movimentos, como € o caso do desfoenpvido pelo diretor do MASP, Prof. Pietro
Maria Bardi, em 1952.

A figura do Prof. Pietro Bardi foi também muito portante para o fortalecimento do
movimento moda no Brasil. Por ser uma figura muntituente e bem relacionada, conseguiu
promover importantes eventos como o primeiro desfd moda em 1952, no préprio MASP, na

época chamado apenas de Museu de Arte.

A apresentacdo da colecdo aconteceu em novembd®%i2 O desfile, apresentado por mocas
oriundas de uma escola de manequins que funciomavaroprio museu, trouxe a cena cinglienta
modelos de roupas cujos nomes relacionavam-se adesd animais, alimentos ou produtos
brasileiros, como perequé, jacaré, ararauna, éspfeguete, iguacu, fronteira e outros. Ainda que
acolhida dessa proposta tenha sido favoravel ptda ® imprensa que finalmente apontava “a
democratizacdo da moda” e a sua libertacdo do$eaduropeus, Bardi, anos mais tarde, declarou
gue o projeto “ndo deu certo” (BARDI, 2004), mupiossivelmente porque ainda percebia que a
moda continuou a guiar-se, em grande medida, mbdpa estrangeiros (NEIRA, 2008 p.02).

Como se vé nos argumentos da autora, emborassgistm grande esforco no sentido de se
criar uma moda tipicamente brasileira, a tendédaizultura em hibridizar-se continuou, e ainda
continua até os dias de hoje. Com o advento denitteas fronteiras tornaram-se mais ténues. Os
estilos sdo compartilhados em tempo real. O gutesao estilos criados a todo o momento, mas
estilos ndo se criam sem interacdo. A moda engdenémneno cultural esta aberta a interagdo com
outras culturas. Tudo parece renovar-se no cootatoo “outro”.

Voltando a cronologia proposta neste texto, hAnuwmento interessante no qual moda e
publicidade passam a se integrar. Foi no decooeratios sessenta que a empresa Rhodia fechou
uma parceria com os fabricantes de fios para aecoab de tecidos. Neste acordo, a Rhodia
financiava a publicidade dos pequenos produtoessjalque estes exibissem a marca da Rhodia em
seus estabelecimentos. Além deste acordo, outpgta foi 0 envolvimento das marcas Varig e
Revista Cruzeiro no objetivo de levar os fios Besrgis para outros paises como os da Europa,
EUA e Japao.

Novamente o Brasil desponta como lancador de modsa, neste momento, diferente do
fenbmeno Carmem Miranda. O pais exportava de fatgpraduto-moda, portanto uma
profissionalizacdo maior do setor estava formadseduir, um cronograma de eventos, promovidos

pela parceria, relacionados a moda brasileira nos sessenta:

Em 1962: Brazilian Nature por Livio Abramo;
Em 1963: Brazilian Look por Heitor dos Prazeres;
Em 1964: Brazilian Style, Aldemir Martins;
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Em 1965: Brazilian Primitive por Isabel Pons;
Em 1966: Brazilian Fashion Team por Hércules
Barsotti; Em 1967: Brazilian Fashion Follies por
Willy de Castro. FONTE: (NEIRA, 2008, p. 04)

Apés o0 ano de 1970, a moda brasileira ganbatidthde e se firma como representacdo do
folclore. Estampas coloridas e de forte apelo
sensorial fizeram do vestuario um espetaculo
de cores, conforme o exemplo ao lado (Fig.07).

A década de setenta € um momento de
extrema importancia para o entendimento da
moda no Brasil. E para entender moda é
necessario observar atentamente o momento
historico no qual as manifestacbes sao
produzidas, pois a moda é também um reflexo
da cultura.

No caso da década de 70, alguns pontos,
em ambito local e global, podem ser
destacados, a exemplo da vitéria do Brasil na
copa de 70, da ditadura militar, da guerra do
Vietnd, bem como do movimento hippie de

Woodstock, promovido em Agosto de 1969.

No Brasil, a televisdo, ja consolidada,
influenciava fortemente o gosto popular na musitzaréém na moda.

Os anos 70 sao também marcantes no que se eefmunicacdo, a moda e a publicidade.
Consolidada e transmitindo em cores, a Rede Glebdetevisdo ja estava presente em 40% dos
lares, segundo Edgard Luiz de Barros (1993). Camngeqjuéncia, o0 mercado de moda se fortalece
ainda mais, sem deixar de lado a abertura aosenefiars (estilos) estrangeiros que, unidos aos
referenciais brasileiros, se hibridizavam produaindvos sentidos representados em publicidades
diversas. Sentidos esses que ajudavam a desenbtantosnos do mercado e consumo de moda no

Brasil.

Consideracdes finais

A investigacdo proposta nesse trabalho buscounp@ de um resgate historico, contribuir
para o entendimento da publicidade e da moda nsilBn@ um nivel complexo, no qual aspectos
ligados as praticas sociais e culturais foram coptados na tentativa de entender moda e

publicidade como duas instancias permeadas pddisimos. Ademias, o estudo demonstrou que o
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ato de pensar moda, comunicacdo e consumo na quori@meidade deve muito além de analises
isoladas. E preciso buscar entender todas as peassé de um quebra-cabeca, mas pecas de
varios quebra-cabecas, misturadas, ou melhor, didbdas. Esse aspecto ficou evidente nas
analises, na medida em que 0s exemplos trouxergIress0S NOS anuncios, elementos ligados a
cultura e algumas préticas sociais vividas em @otas distintos, mas cruzados e fundidos em
representacées publicitédrias. Dentro desse contextmoda, enquanto manifestagcdo também
hibrida, foi se formando e se colando a publicidade

Espera se que este trabalho sirva como mais uim@meia para futuros desdobramentos
gue contemplem estudos sobre moda, publicidadensunom, sem deixar de lado a atencédo
necesséaria as manifestagbes de ordem culturalednglui na cena empirica a subjetividade do
receptor, suas necessidades, sua linguagem elstibestus desejos.
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