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Odoya, minha mée! Desconstruindo o uso da imagem da lemanja a partir

do caso Farm

Odoya, minha méae! Deconstructing the usage of lemanja’s image from the Farm case

Tatalina Cristina Silva de Oliveira, Ertz Clarck Melindre dos Santos e Ana Flavia

da Fonte Netto de Mendonca

Resumo

Este artigo aborda o estudo teoérico que
envolve uma polémica gerada na internet
envolvendo a empresa de moda brasileira
Farm e integrantes e defensores do
movimento negro, em dezembro de 2014.
A marca divulgou virtualmente a imagem
de uma fantasia de lemanja, vestida por
uma modelo branca, e este foi 0 inicio de
uma discussdo que ultrapassou as redes
sociais. Para analisar esse contexto foi
utilizada a perspectiva tedrica do
construcionismo social, aliada ao processo
metodolégico implementado por
Montemezzo (2003) e aplicado ao design
de moda. A contribuicdo cientifica da
pesquisa se sustenta no processo continuo
e plastico de se interpretar um simbolo,
nesse caso o religioso de matriz africana, e
proporcionar uma relacdo proficua entre
ele e o seu respectivo publico-alvo inserido
em uma campanha de moda.

Palavras- chave: Farm; lemanja;
Construcionismo Social; Metodologia.
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Abstract

This paper approaches the theoretical
study which involves a great debate
generated in internet involving the fashion
Brazilian brand Farm and defenders and
members of the black movement, in
December of 2014. The brand presented
virtually the picture of a carnival costume
of lemanjd, dressed by a Caucasian model
— the beginning of the .discussion that
transposed social media. To analyze this
context there were used the perspective of
social constructionism, allied to the
methodological process proposed by
Montemezzo (2003) to fashion design. The
scientific contribution of this research
sustains itself in the continuous and plastic
process of interpreting a symbol, in this
case, the religion of African matrix, and to
provide a profitable relationship between it
and its audience inserted in a fashion
campaign.

Keywords: Farm; lemanja; Social
Constructionism; Methodology.
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1. Introducéo

O presente artigo traz a tona os desdobramentos decorrentes de uma polémica
gerada na internet envolvendo a empresa de moda brasileira Farm e integrantes e
defensores da cultura negra, em dezembro de 2014. A marca divulgou em sua conta do
Instagram a imagem de uma fantasia de lemanja, vestida por uma modelo branca, sendo
este ultimo fato determinante para o inicio de uma discussdo capaz de extrapolar as
redes sociais.

Para enriquecer o debate, foram feitas relacGes entre diversos aspectos que séo
inerentes a contenda levantada, sendo eles voltados as temaéticas do construcionismo
social, bem como de temas étnico-raciais e da metodologia do desenvolvimento de
produtos de moda.

O primeiro ponto trabalhado relaciona-se as reflexdes geradas pelo construcionismo
social, sendo elas expostas neste texto na perspectiva de defenderem o conhecimento no
ambito da comunidade: cada grupo social constroi suas verdades de acordo com o0s
valores e crencas particulares.

Em seguida, aborda-se o que se chama de DNA da marca Farm, de modo a
compreender a que publico se direcionam 0s seus produtos, bem como toda a sua
comunica¢do nas midias sociais. Aproveita-se esse momento também para levantar
questionamentos relacionados a polémica, no qual sdo tratados processos de
embranquecimento do negro e sua cultura na sociedade brasileira a partir da dptica de
Moore (2007).

A metodologia de design aplicada ao design de moda encontra-se num terceiro
momento, no qual utiliza-se como base o procedimento proposto por Montemezzo
(2003), em que pontuamos em quais das etapas sugeridas pela autora a empresa Farm
deixou a desejar quando do desenvolvimento ndo apenas do conceito que permeia a
colecdo de fantasias, em especial a da lemanja, como também de sua comunicacdo nas
redes sociais, em especial o Instagram.

O quarto bloco deste artigo propde-se a desenvolver um processo de discusséo e
reflexdo que una todos os conceitos abordados, problematizando-os, relacionando
tematicas que, a priori, aparentam pouco se relacionar, mas que devem ser levadas em

consideracdo quando se deseja desenvolver com seriedade produtos de moda que
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consigam refletir gostos e desejos ndo apenas de seu publico-alvo inicial, mas também
daqueles que surgem em decorréncia de novos cenarios econémicos, sociais e culturais

por qual a sociedade brasileira tem passado.

2. lemanja

Para o candomblé, religido afro-brasileira, lemanja é tida como a mée da maioria
dos Orixas, ou seja, das divindades.

Leite (2009), na obra “Filha, mae, avo e puta” traz a seguinte reflexdo sobre sua

prépria experiéncia:

H& uns dez anos uma amiga me levou num candomblé 14 pros lados de S&o
Gongalo e me disseram que sou filha de lemanja.

Acredito em lemanja, ja tive altos papos com ela. Mas eu ndo acredito numa
lemanjé branca e toda magrinha como uma Barbie... Minha lemanja é preta, é
forte, € mde. Mas, por outro lado, quando comecei a frequentar esse
candomblé, logo surgiu um convite para me dedicar como equede, uma
espécie de ajudante dos orixas. Eu agradeci e falei: “Olha, eu prefiro aparecer
aqui quando eu precisar, tudo bem?” Acho que eles aceitaram minha
proposta, porque sinto que sou protegida pelos orixas. E por lemanja, pois
quando eu estou triste ou tenho que decidir alguma coisa, eu olho para ela e
digo: “Minha amiga...” (LEITE, 2009, p. 142).

O interessante neste relato singular € que ele colabora diretamente com uma das
perspectivas da pesquisa, ou seja, o olhar sobre a divindade lemanja, para além das
experiéncias pessoais, estd ligado a uma visdo mais ampla sobre a vida. Quando

b

Gabriela Leite encerra a fala com “Minha amiga...” ela demonstra se aproximar da
criacdo de um novo conceito sobre a méae de grande parte dos Orixas, e também de
redefini-lo a partir das suas concepgdes sobre o ser mulher, isso fica claro em “Minha
Iemanja € preta, ¢ forte, ¢ mae.” Hé nessa fala uma ligagao direta com as matrizes afro-
brasileiras, ou seja, as bases da religido onde lemanja é uma das divindades
protagonistas. A marca carioca Farm fez um caminho oposto e, por se contrapor a visao
hegeménica sobre a divindade, gerou polémica e desagrado na midia, fato que se
reverberou nas redes sociais e consequentemente nos varios outros meios de
comunicacgdo. A contribuicdo construcionista reforga a importancia desta visdo multipla
sobre um determinado contexto social, pois geralmente hd mais de uma possibilidade

interpretativa.
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O construcionismo social é um conjunto de teorias ligado a p6s-modernidade.
Esta é compreendida de maneira genérica como um movimento filoséfico que surge
aproximadamente na segunda metade do século XX. N&o ha realmente uma precisao de
data, pois definigcdes estaticas, inclusive as temporais, vao de encontro a base plastica
desse pensar: 0 que existem sdo interpretacGes flexiveis e continuas. O saber
cristalizado ndo encontra espaco nessa atmosfera propositalmente etérea, como explicita
Moscheta (2014):

O discurso da ciéncia moderna é visto pelos pés-modernos como uma
metanarrativa: presume um modo Unico e mais verdadeiro de conhecer uma
realidade definida como coesa e acessivel. A pos-modernidade situa o
discurso cientifico como uma possibilidade discursiva, como uma forma de
narrar que produz efeitos em nosso modo de viver, e ndo como um modo
privilegiado de se ter acesso a verdade (MOSCHETA, 2014, p.33).

Analisando-se por uma perspectiva linear, a Farm, em linhas gerais, construiu
um editorial em que o figurino se distanciou da imagem inicial estabelecida para a
divindade — uma vez que faz parte de cultos de religides de matriz africana. Houve uma
quebra dentro do estabelecido.

Piva (2011) colabora com essa interpretacdo quando traz as seguintes linhas

poéticas:

As donas da terra

No reino de Pindorama
A conversa era outra;
Nada de roupa,
Nada de tanga,
Muito menos usar penas.

As morenas lracemas
Tinham apenas tatuagens,
Brincos, botoques
E outros aderecos.

Assim (ndo) se vestiam,
No comeco.

(Parte integrante de Moda no Brasil.
Trecho extraido de Poemas para vestir, 2011, p. 35).

O trecho traz um Brasil (des)coberto e de como nos fomos vistos inicialmente

pelos tidos historicamente como nossos colonizadores. A forma de vestir das
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“Iracemas” (possivel analogia ao classico literario de Jos¢ de Alencar) era outra, ou
seja, ndo se encaixava no conceito classico tido para elas, mas nem por isso estavam
nuas, principalmente de significados simbolicos e culturais. O olhar do pesquisador
precisa ser mais apurado para enxergar outras formas de compreensao.

Gergen e Gergen (2010) reforcam a ideia de que o construcionismo social gera
mais somas do que divisdes ao conhecimento, ou seja, o saber ndo funciona apenas

como um conjunto de especificidades, mas sim possivelmente como aglutinaces:

A busca por conhecimento sempre esteve intimamente associada a busca da
Verdade. Contrastando com esta tradicdo, 0s construcionistas entendem o
conhecimento como produto de determinadas comunidades, sendo orientado
por hipdteses, crencas e valores particulares. Nao existe uma “Verdade para
todos”, mas uma “verdade no ambito de uma comunidade.” Pessoas que sdo
chamadas de “ignorantes” ndo sdo destituidas de todo saber; elas
simplesmente ndo fazem parte da comunidade que as considera ignorantes e
funcionam com um tipo diferente de conhecimento. Assim, professores de
matematica ndo sabem mais do que jogadores de basquete, da mesma
maneira que historiadores ndo sabem mais do que pedreiros. O saber de cada
grupo funciona de forma diferente e atende a diferentes finalidades
(GERGEN e GERGEN, 2010, p. 79).

A visdo construcionista do fendbmeno traz um olhar mais multiplo para o
contexto. De antemdo pode parecer desconexo, tendo-se como base um ponto de vista
mais cartesiano. No entanto ele traz a possibilidade de um olhar diverso, e porque nao
mais libertario, sobre a realidade apresentada no estudo em tela. Por que ficar com

apenas uma imagem social de lemanja?
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Figura 1 — Mosaico com 10 (dez) imagens de lemanja.

Fontes: coleta realizada através do site de busca Google e fusdo imagética adquirida a partir do aplicativo
FotoRus.

3. O caso Farm
3.1. Histéria da marca

A Farm surgiu em 1997, no Rio de janeiro, materializada em um pequeno
estande nas edigdes da Babil6nia Feira Hype, evento que funciona até hoje e revela
novos criadores e estilistas. Kéatia Barros e Marcello Bastos, socios fundadores,
conseguiram criar uma marca que reflete o comportamento da auténtica “garota-carioca-
zona sul”, termo utilizado no préprio site da empresa.

O estande fez muito sucesso dentro da feira e, em 1999, a primeira loja foi
aberta, em Copacabana. Em 2001, outras duas foram inauguradas: uma em Ipanema e
outra na Barra da Tijuca, aumentando a presenca da marca na zona sul carioca. Nos
anos seguintes a empresa continuou expandindo suas opera¢fes no estado do Rio de
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Janeiro, em ritmo rapido de crescimento de vendas. Em 2005, ultrapassou as fronteiras
cariocas: duas lojas em Belo Horizonte e uma em Brasilia.

A Farm teve sua primeira experiéncia internacional em 2006: uma temporada de
vendas de verdo na Galeries Lafayette, em Paris. Também neste mesmo ano, langou sua
primeira linha de produtos para a casa e lazer, expandindo seus canais de comunicagéo e
tornando-se um verdadeiro “estilo de vida”. Nos anos seguintes, iniciou suas operagdes
no Nordeste e no Sul do pais, dando continuidade ao seu plano de expansao, e langou
sua grife de roupa infantil, voltada para meninas de 0 a 10 anos, chamada “Féabula”.

A partir dai, comeca a firmar parcerias com outros designers e empresas, COmo a
Oppa e a marca de Oculos Zerezes, e a investir mais fortemente em marketing, como o
“case de sucesso” da Casa de Verdo Farm montada em Ipanema.

Hoje a marca possui lojas em 18 estados brasileiros e no Distrito Federal, esta
presente em lojas multimarcas, possui mais de 1,7 milhdes de fés no Facebook e 360
mil seguidores no Instagram. A Adidas tem feito parcerias comerciais a nivel mundial
com a empresa, 0 que apenas confirma o sucesso das estampas e do estilo de vida

criados pela Farm.

3.2. DNA da marca

No video institucional de apresentacdo da marca, disponibilizado no site da
empresa, um detalhe chama atencdo: a equipe de criacdo estd sempre (re)visitando e
realizando desejos que remetem a uma atmosfera bucolica contemporanea do Rio de
Janeiro.

O que ha de mais auténtico na Farm € a criacdo de estampas e sua grande fonte
de inspiracdo € a natureza, suas cores e formas. Tanto que algumas caracteristicas
naturais foram adotadas em sua primeira loja conceito: formas organicas, um jardim
interno e a auséncia de vitrine.

Kaétia Barros fala, nesse video, sobre a beleza de ser mulher e da delicadeza que
existe no universo feminino, além de sua principal missdo: emocionar. A Farm desperta
a vontade de aproveitar o dia em ambientes externos, caracteristica muito comum ao
estilo de vida carioca. Recentemente a frase Desenhando no Rio desde 1997 foi inserida
em suas etiquetas e redes sociais - outra prova da cumplicidade entre a empresa € a

cidade, especialmente a regido da zona sul.

Ano 2, n.17, jan-jun 2016. ISSN 1982-615x Pagina 73 de 90



ModaPalavra E-periddico

No livro “A Moda imita a vida: como construir uma marca de moda”, André
Carvalhal (2014) cita a Farm como um exemplo de posicionamento de marca por estilo
de vida. Mesmo sem ter sido de caso pensado, a Farm ndo nasceu com o intuito de ser a
personificacdo da garota carioca, Katia vivia esta realidade e seus desejos foram
passados para a Farm a medida que a empresa ganhava corpo. “Carioca tem borogodo.
E o Brasil inteiro ama essa estética do Rio”, afirma Katia (CARVALHAL, 2014, p. 57).
Em 2013, a coluna “Transcultura”, do “Segundo Caderno” do jornal O Globo, falou

sobre a criacao deste “estilo de vida Farm”.

Farmete, quem é essa garota? Difundindo uma atitude que foi adotada por
uma legido de meninas cariocas, a FARM deixou de ser s6 uma loja de
roupas para vender também um estilo de vida: uma espécie de carioquice
exacerbada, que acabou estereotipando e tornando facil reconhecer suas
adeptas pelas ruas: as farmetes. Tudo isso gracgas a relacdo que a marca criou
com diferentes universos que vao além da moda, como turismo, decoragéo,
patrocinio de shows e eventos, a realizagdo de um documentario sobre as
garotas do skate e mais recentemente com uma casa de verdo em Ipanema
onde teve até aula de stand up paddle. Passando um ar despojado, que ao
mesmo tempo parece ter sido milimetricamente calculado, essas mocinhas
tém um visual bem caracteristico: 1- luzes californianas, 2- skate, 3- saia (ou
short) jeans, 4- ténis All Star, 5- bulldog francés (CARVALHAL, 2014,
p.168-169).

Ao longo da sua historia, varias associacGes foram criadas entre a marca e a sua
cidade de origem. Alguns exemplos citados no livro de Carvalhal (2014): o URL do site
¢ farmrio.com.br; o Zé Carioca, personagem da Disney, é usado como mascote da
empresa; nos temas das colecdes e, até mesmo, na adocao de precos diferentes entre as
lojas cariocas e as demais lojas brasileiras por algum tempo. “De alguma forma essa
diferenca de preco reforcava ainda mais a relacdo da marca com a cidade e alimentava o

desejo de Rio de Janeiro que a Farm representava em outros lugares” (CARVALHAL,

2014, p. 145).

Bem antes disso, em 2004, lancou a colecdo Retratos da cidade, sobre
memérias do Rio de Janeiro. Em 2008, a colecdo Cuca Fresca foi inspirada
no mindstyle e lifestyle do bairro de Ipanema. Em 2010, a cole¢do Acacias
foi inspirada na Gavea, bairro onde a marca nasceu. Em 2014, a colegéo
Chega mais exaltou o carater receptivo e acolhedor do povo carioca para a
Copa do Mundo. Ao mesmo tempo em que se apropriava dos significados
das fontes de inspiracdo, cada uma dessas colecdes reforcava o significado e
as associagGes desejadas em torno da marca. Para a FARM, o Rio é
importante. E entre tantos esforcos que faz para fortalecer essa associacdo
estdo as suas cole¢bes (CARVALHAL, 2014, p. 234).
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E possivel observar na Farm uma caracteristica muito propria: um forte toque
artistico e cultural. As pecas “contam historias”, ndo sdo simplesmente “roupas”. E
muito comum que temas culturais sejam trabalhados em suas cole¢ées. Como exemplo,
no ano de 2014, a colecdo “Moscovita” retratou particularidades da beleza russa. Outra
colecdo que chamou atengdo pela pesquisa tematica feita, ainda em 2014, foi a “Farm
na Aldeia”, que retratou as singularidades da etnia Kayapo, tribo indigena brasileira. A
equipe de criacdo desenvolve projetos a partir de aspectos culturais inerentes a cada
“comunidade”, e evidencia os elementos de design na estamparia, nas modelagens e nos
materiais utilizados.

A marca também ¢ muito conhecida pelo “feito a mao”, com muitas pecas
bordadas ou trancadas a cada colecdo. Os acessorios desenvolvidos parecem
“comprados em feiras”, pelo toque artesanal muito presente no design destes produtos.

Brincos em madeira, colares de latdo e fitas, pulseiras exdticas e anéis ciganos — tudo
isto pode ser encontrado no corner central da loja, que lembra um carrinho de feira.

3.3. Polémica no Instagram

No dia 09 de dezembro de 2014, a Farm publicou na sua conta do Instagram
(@adorofarm) a foto de uma modelo vestida com uma fantasia de lemanja (Figura 2),
com a seguinte legenda “nossa iemanja #mundofarm #lookbookcarnaval”, mostrando
um pouco da colecdo de Carnaval que estava por vir e celebrando a data comemorativa
de Nossa Senhora da Conceicdo (08 de dezembro) — ja que ha, no Brasil, uma
equivaléncia entre os Orixas, entidades cultuadas nas religies candomblé e umbanda, e

0s santos, da religido catolica.
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Figura 2 — Imagem da lemanja veiculada pela Farm

adorofarm L6
AR : 38 sem
& Circo Voador
Y
(o]
o
(o]

¥ 6.828 curtidas

adorofarm nossa iemanja 4 3% 4 #mundofarm
#lookbookcarnaval

Fonte: Rede social Instagram.

A modelo que aparece na foto € branca, e este fato gerou uma polémica capaz de
registrar 1.924 comentarios de usuarios do Instagram abaixo da imagem. Uma das
opiniGes com maior repercussao foi a do rapper Emicida, que publicou o seguinte texto:
“Usar a cultura afro como base de criagdo e elemento de autenticidade sempre.
Empregar modelos negros nunca. Racismo brasileiro onde ninguém é e assim todos sdo

livres pra continuar sendo sem culpa. Triste, mas sem novidade. #ubuntu”, replicado em
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varios sites de informagdo, como os portais online da Revisa Exame e do Geledés
Instituto da Mulher Negra. Muitos clientes, seguidores e ativistas criticaram a
publicacdo, acusando a marca de apropriacdo cultural (ja que existe a adocdo de
elementos proprios de uma cultura por um grupo cultural diferente sem que seus
protagonistas estejam presentes) e exigindo representatividade.

Também houve muitos comentarios em defesa da atitude da marca. Um dos
clientes chegou a considerar a discussao “uma coisa tdo banal”. Fato que remete a um
trecho da obra de Carlos Moore (2007), “Racismo e Sociedade: novas bases

epistemolodgicas para a compreensdo do Racismo na Historia™:

A banalizacao do racismo visa a criar a impressao de que “tudo anda bem” na
sociedade, imprimindo um caréater banal as distor¢es socioecondmicas entre
as populagdes de diferentes “ragas”. Os que acreditam no contrario podem ser
julgados “revoltosos”, “inconformados” e, até mesmo, “racistas as avessas”.
Contra estes, a “boa sociedade” estaria legitimada a organizar vigorosas
acBes de repressdo. Essa expansdo e aceitacdo do racismo conduzem,

inexoravelmente, a sua banalizagdo (MOORE, 2007, p. 29).

Teria sido um ato racista da Farm? Alguns comentarios questionaram o porqué
da marca idolatrar a cultura africana sem colocar uma modelo negra para representa-la.
Os afrodescendentes sentem falta de representatividade — de maneira geral, ndo €
comum a presenca de modelos negros nas campanhas publicitarias no Brasil, e quando

ha a oportunidade de exaltar a beleza negra, uma modelo branca é escolhida.

Desde o final da década de 1980, o Estado brasileiro adota certas medidas
direcionadas para a contengdo dos desniveis sociorraciais, como a
criminalizacdo do racismo, em 1989; a adocao das politicas publicas de a¢des
afirmativas com recorte sociorracial, em 2000; e, em 2003, a instituicdo
obrigatoria do ensino geral da histéria da Africa e dos Afrodescendentes,
criando um momento de forte impacto nas consciéncias dos cidadaos, seja no
sentido de repulsa ou no de adesdo entusiasta (MOORE, 2007, p.25).

A Farm percebeu estas mudancas sociais? As marcas de roupas brasileiras ja
perceberam que existem meninas negras com alto nivel de instru¢do/informacéo e com
poder de compra? Ja despertaram para o fato de que elas sdo potenciais consumidoras

de moda? Moore (2007, p. 24) traz mais um trecho interessante para reflexao:

Todo parto é doloroso. Toda desconstrucao, especialmente se for condizente
com a alteracdo do status quo, gera confusao e, inevitavelmente, uma reacéo
conservadora. As grandes mudancas sociais representam momentos de parto
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para uma nacgdo que, constantemente, deve fazer uma escolha entre os gritos
do recém-nascido e os alaridos daqueles que tudo fizeram para impedir a
nascenca, ou a renascenca social.

Por coincidéncia, a colecdo a ser lancada nas lojas apds o Carnaval se chamaria
“Black Retrd” e viria homenageando a cultura negra. A Farm destacou este fato no
momento que se posicionou a respeito da polémica. Ja havia uma colecdo inteira pronta
que tinha utilizado como inspiracdo exatamente a beleza negra, 0 que comprovava que a
marca tinha por objetivo destacar a beleza desta grande parcela da populacdo brasileira.

Porém, um trecho do texto de posicionamento chama atencdo: “Ja apresentamos
pro atacado a colecdo e fotografamos a campanha, que mostra como admiramos a
beleza negra e ndo precisamos trata-la de forma cliché”. O que €, entdo, ser cliché: usar
modelos que ndo fogem do formato enraizado e estruturado de apresentacdo da garota
carioca [status quo] ou apresentar um simbolo religioso de uma cultura no modo como
seus “participantes” a compreendem? A empresa encerrou o texto agradecendo as
manifestacdes, prometendo estar atenta e em busca da evolucdo, ja que ha muito a ser

feito nesta esfera no Brasil.

Figuras 3 e 4 — Resposta da marca Farm aos clientes

‘fj:} adorofarm

adorofarm ficamos muito tristes ontem. ndo por
termos sido criticados, mas porque exatamente
neste momento, e na contra-mao do que foi dito,
estamos com uma colegao linda e sincera em
homenagem a cultura negra, e suas conquitas, toda
pronta, que vocés irdo conhecer no préximo inverno.
ja apresentamos pro atacado a colegdo e
fotografamos a campanha, que mostra como
admiramos a beleza negra e ndo precisamos traté-la
de forma cliché. reconhecemos que vivemos num
pais multirracial e temos orgulho disso. mas ainda
existe muito a ser feito, claro!

obrigado a todos que se manifestaram, esperam e
exigem uma atitude coerente. isso mostra que este
espago é democratico. estamos atentos a isso e
sempre, procurando evoluir. & (o video acima mostra
o desfile e algumas fotos do lookbook).

camaleoadeluxe Sou branca filha de negro e dai???

-t Q8 Q 2

Fonte: Rede social Instagram.
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4. Metodologia de Design aplicada ao Design de Moda

Embora trabalhada e desenvolvida por muitos autores, ainda ndo ha um
consenso sobre a definicdo da préatica profissional do design. Entretanto, neste artigo,
em especial, 0 termo sera abordado enquanto atividade projetual, processo de solucao de
problemas e necessidades do usuario (MONTEMEZZO, 2003).

Diferente do que se acredita, a atividade ndo cabe apenas o elemento
“inspiragdo”. Embora parte do processo criativo, métodos e técnicas sdo imprescindiveis
para que, na pratica, as configuracbes do produto se adequem ao usuario, sejam elas
estéticas, ergonémicas, sociais, ambientais etc. Assim, independente da area de atuacao,
ao designer cabe uma extensa pesquisa para que falhas e deslizes sejam amplamente
evitados.

Em anos de historia e atividade profissional, o campo do design foi capaz de
testemunhar inUmeras correntes no que tange a pratica projetual. Se durante a primeira
revolucdo industrial o foco eram as praticas artesanais, marcadas por questdes estéticas,
em seguida, partiu-se para a préatica racionalista, centrada num produto de uso universal
(MONTEMEZZO, 2003; BURDEK, 2006). “Atualmente, o que se pretende é o projeto
que vise atender as reais necessidades, a confiabilidade, os desejos dos consumidores, a
reducdo de custos, as preocupacgdes ecoldgicas, e outras condicionantes como parte de
um processo mais amplo” (MAYNARDES, 2002, p.5 apud MONTEMEZZO, 2003, p.
18).

Quando se trata do campo do design de moda, em especial, € importante que, a
priori, se compreenda o que é um produto de moda. De acordo com Rech (2006), é
possivel considerar como produto de moda qualquer produto ou servigo que conjugue as
propriedades de criacdo (tendéncias de moda e design), qualidades fisica e conceitual,
vestibilidade, aparéncia e preco a partir das vontades e anseios do segmento de mercado
ao qual se destina. Ainda de acordo com a autora, o produto é produzido e destinado
visando um determinado publico consumidor conforme o seu lifestyle e inspirado nas
tendéncias de moda da estacéo vigente.

Para que as etapas supracitadas sejam cumpridas, provando que moda ndo é

apenas voltada para a pratica de criagdo baseada apenas em devaneios inspiracionais,
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torna-se necessaria a sistematizacdo de etapas para que, se muito bem executadas,
evitem que incidentes que possam vir a ferir a imagem da marca ou do criador das
cole¢des acontegam.

O processo de desenvolvimento de etapas para a atividade projetual em moda
possuiu como pioneira na sistematizacdo de etapas a Professora Sandra Rech, que
afirma que “o principal objetivo do projeto de produtos ¢ satisfazer as necessidades e
expectativas do consumidor/usuario” (MONTEMEZZO, 2003). Segue ainda afirmando
que cabe a equipe de marketing a tarefa de pesquisar e identificar os anseios dos
clientes, enquanto ao designer, cabe a analise dos dados obtidos e a criagdo de
especificacbes para o produto. Montemezzo (2003) complementa afirmando que € de
extrema importancia o vinculo do designer com o universo dos consumidores, uma vez
que as necessidades estdo intimamente atreladas ao universo dos desejos.

Montemezzo (2003) cita ainda que Rech é uma das poucas autoras que se
dedicou a abordar as etapas do projeto de produtos de moda. Assim, as etapas
categorizadas foram: coleta de informacGes sobre moda, definicdo do tema, esbogos dos
modelos, definicdo dos modelos. Mesmo situando as acGes de projeto como aguelas
relativas a definicdo da configuracdo do produto, Rech também destaca a importancia
da preparacdo e do planejamento, através da coleta e andlises de dados, afirmando
serem tais acfes fundamentais na qualidade do processo.

Embora a proposta de Rech (2002) ndo se aprofunde exatamente no estudo das
metodologias projetuais do design, para explorar tal processo e as suas relagdes com o
processo criativo, ela contribui, no presente contexto, para delimitar as variaveis
especificas envolvidas no desenvolvimento de produtos de moda. Em vista disso, as
articulacGes de sintese, na tentativa de integrar as ideias sobre o processo de design de
moda as teorias de projeto de design de produtos, se tornam mais claras se forem
visualizadas atraves dos parametros acima descritos (MONTEMEZZO, 2003, p. 56).

Neste sentido, a autora utiliza também as ponderacdes de Silva & Radicetti
(2001, apud Montemezzo, 2003), que destacam o sistema de informacdo operacional do
design na industria de moda, ressaltando, assim, o direcionamento mercadoldgico,
utilizando como momento inicial para a atividade de design em indudstrias de produtos

de vestuario/moda.
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A partir das reflexdes de Silva & Radicetti (2001) e Rech (2002), sobre o
desenvolvimento de produtos de vestuario/moda, bem como de Baxter (1998) e Lébach
(2001), sobre o desenvolvimento de produtos, Montemezzo (2003) prop6s a

organizacédo do processo industrial da seguinte maneira:

a. Planejamento: coleta e andlise de informagdes que serdo tomadas no decorrer
do processo. “Em situa¢ao ideal, dela deverdo participar os setores de marketing,
projeto/desenvolvimento e geréncia de producdo da empresa” (MONTEMEZZO, 2003,
p. 58). Assim, a partir de informacdo do mercado, associada ao histérico de vendas dos
produtos a empresa em questdo pode se aproximar ainda mais de seu publico

consumidor, percebendo oportunidades e gerando ideias para novos produtos.

b. Especificacdo do projeto: a partir da etapa anterior, é possivel delimitar o
problema de design com mais clareza, definindo metas técnicas, estéticas e funcionais.
Também sdo definidos os numeros de pecas que compordo o mix do produto. As
decisbes tomadas nesta fase deverdo levar em conta as necessidades e desejos do

consumidor.

C. Delimitacdo conceitual: nesta fase se definem os conceitos do produto,
sintetizando-os em “referenciais praticos e estético-simbolicos” (MONTEMEZZO,
2003, p. 59), os quais podem vir a se opor a imagem de marca e metas comerciais da

empresa.

d. Geracdo de alternativas: Nesta fase se materializam os conceitos trabalhados
nas fases anteriores, sendo essenciais as ferramentas de desenho, informatica e
modelagem tridimensional. De acordo com Montemezzo (2003, p. 60), “tais alternativas
derivam do conceito gerador, delimitado na etapa anterior, 0s quais Sdo agora
transformados em elementos compositivos para a configuracdo do(s) produto(s),

defini¢cdes de materiais e tecnologias”.
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e. Avaliacdo e elaboragdo: selecionam-se a melhor ou as melhores alternativas
desenvolvidas, sob os critérios da especificacdo do projeto, seguindo-se, entdo, para a

elaboracdo e definicdes finais.

f. Realizacéo: o projeto final entra para a fase de detalhamento, sendo geradas as
fichas-técnicas finais e a peca-piloto.

Para a realizacdo e concretizacdo do produto, até a sua disponibilizacdo para
o consumidor, 0 processo se direciona por decisdes pelas quais o designer de
moda ndo é diretamente responsavel, porém sua participacdo nas fases de
aquisicdo de matéria prima, graduacdo da modelagem, orientacdo dos setores
de producdo e vendas, definicdo de embalagens e material de divulgacéo
(grifos nossos), producdo das pecas e lancamento do(s) produto(s),
continuard sendo fundamental para a manutencdo e aplicacdo da
especificacdo do projeto. Da mesma maneira, a comercializagdo dos
produtos, se bem acompanhada pela empresa, podera fornecer dados para a
insercdo de novos produtos (MONTEMEZZO, 2003, p. 61).

Uma vez contextualizada a metodologia utilizada para a constru¢do da analise
que esta a ser desenvolvida neste artigo, cabe deixar claro que um dos objetivos deste
artigo é pontuar em quais aspectos das etapas metodoldgicas propostas por Montemezzo
(2003) houve deslizes, gerando o mal estar (rapidamente contornado pela marca) nas
redes sociais em virtude da publicacdo da imagem da fotografia da fantasia do carnaval
2015 referenciando a lemanja (mas tendo uma modelo branca como imagem figurativa).

No que cabe ao ja citado caso da fotografia, percebe-se que algumas questbes
precisam ser pontuadas, sobretudo no que tange ao processo que vai da pesquisa a
divulgacdo da colecéo de carnaval 2015 da Loja Farm. Como se sabe, de toda a colegéo
Carnaval 2015, bem como de todas as imagens divulgadas de seu lookbook, apenas uma
ocasionou grande alvorogo nas redes sociais, trazendo a tona tematicas nunca dantes
abordadas pela marca como o seu relacionamento com questfes étnico-raciais num
contexto mais critico e reflexivo, apropriacdo cultural, o construcionismo social voltado
a imagem da divindade lemanja dos cultos afro-brasileiros, o posicionamento da marca
frente a um publico em expansdo (negros e negras brasileiros) e sobre como tais
aspectos ndo podem ser dissociados do processo de planejamento e desenvolvimento de

colegdes de design.

5. Discussoes
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A Farm é uma marca com um perfil de publico bastante especifico: meninas
cariocas da Zona Sul. Sua origem, seu desenvolvimento enquanto empresa de moda, foi
pautado com comunicacao e linguagem destinadas a este publico. Tal resultado, que ndo
surpreende que seu objetivo tenha sido expandido, e varias outras filiais tenham sido
abertas em todo o Brasil, assim como tenha havido uma expansdo do publico que
passou a consumi-la e segui-la nas redes sociais.

A supracitada polémica tornou-se bastante interessante para a analise de seus
pontos em varios segmentos que podem ser abordados pela moda: do construcionismo
social a processos metodoldgicos, questdes étnico raciais, bem como visdo de mercado.

Em seu CD recentemente lancado intitulado “Sobre criangas, quadris, pesadelos
e licdes de casa”, Emicida (2015), na cangdo “Baiana” (com participacdo de Caetano

Veloso) cita:

2 de Fevereiro, dia da Rainha
Que pra uns é branca, pra noiz é pretinha
Igual Nossa Senhora, padroeira minha
Banho de pipoca, colar de conchinha

A imagem da lemanja branca publicada pela Farm chamou atengdo em virtude
de suas caracteristicas fenotipicas, sobretudo tom de pele e fibra do cabelo. Para os
devotos de lemanja, em especial dos seguidores das religibes de matriz africana, a
Rainha do Mar apresenta-se enquanto entidade negra, forte, mulher e mée, a semelhanca
daqueles que Ihe sdo fiéis. Quando se apresenta a Orixa com caracteristicas fisicas que
se dissociam dessa logica de construgdo simbdlica, uma vez que se trata de uma imagem
advinda de uma cultura de origem africana, muitos pontos precisam ser refletidos e
retrabalhados, sobretudo nos contextos de moda no Brasil.

Tematica amplamente trabalhada e discutida na atualidade, a apropriacdo
cultural acabou por ser uma das pautas mais recorrentes quando se trata do debate que
se sucedeu apoOs a publicacdo da imagem de carnaval 2015 da Farm. Sabe-se que
incursdes em outras culturas e a representacdo de elementos simbdlicos e culturais,
apreendidos pela equipe de criagdo da marca em suas colecBes, é algo recorrente.
Entretanto, tal fator ndo pode ser apresentado sem que aspectos mais criticos e

reflexivos sejam colocados em pauta.
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O primeiro fator refere-se a0 modo como a comunidade afro brasileira, bem
como sua estética e seus elementos de adorno e culto sdo tratados no Brasil. Sabe-se que
existe um processo de “demonizagdo” daquilo que se acredita ser ligado ao que ¢ negro,
uma vez que suas texturas, cultos e elementos semanticos possuem uma conotacéo
pejorativa muito forte (MOORE, 2007). No entanto, & inddstria da moda tem sido
comum se apropriar desses elementos, destituindo-os de seus significados e
apresentando-os em editoriais e capas de revistas sem que seus protagonistas estejam
presentes ou sejam citados, embranquecendo aqueles que sdo os simbolos que Ihe sdo
proprios.

Em sua publicacdo de justificativa apos as enxurrada de criticas em sua rede
social, a marca afirma que desejou apresentar a imagem de uma maneira que nao fosse
“cliché”. Questiona-se, entretanto, o que, de fato, se enquadraria em tal definicéo:
utilizar mais uma vez modelos de pele clara e cabelos lisos (como é frequente em seus
lookbooks e editoriais) ou apresentar um simbolo da religiosidade afro-brasileira a partir
de caracteristicas fenotipicas a imagem daqueles que lhes sédo fiéis (como o imaginario
de seus seguidores construiu)?

N&o nos cabe aqui 0 mérito de julgar qual a real intencdo da marca e suas razoes
para a criacdo do lookbook e veiculagdo da fotografia, mas sim provocar e pontuar
elementos que devem ser pensados e repensados, sobretudo em tempos de discussdes
fortes e simultaneas nas redes sociais, pela industria de moda. Como supracitado, o
construcionismo social preconiza que varias e multiplas sdo as imagens que podem ser
construidas e divulgadas a partir de vivéncias especificas de um povo ou comunidade.
Deste modo, a lemanja, por si s6 pode ter multiplas formas, cores e imagens, uma vez
que dependeria do repertdrio de cada pessoa que a visualize, bem como de sua vivéncia.
Segue-se uma relacdo bastante I6gica quanto a este ponto: se a Farm tem como publico-
alvo um perfil de clientes denominado “garotas zona sul cariocas”, e que estas acabam
sendo representadas em seus materiais de comunicacao a partir da imagem de modelos
de tez clara, textura lisa e tracos fisicos “delicados”, nada mais natural que “sua
Iemanj4”, como afirma em sua publicagdo, tenha as mesmas caracteristicas e nao fuja a
regra.

Ocorre, entretanto, que a marca passou por um processo de ampliacdo de

mercado, popularizando-se entre outros publicos, extrapolando, assim, a Zona Sul
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carioca. Desta maneira, também é natural que pessoas com outros perfis também
passem a apreciar, desejar e consumir os seus produtos. Qual seria, entdo o caminho a
ser seguido? Manter-se na contramédo dos dados? Distanciar-se do fato de que o poder
de compra da classe C tem aumentado nos ultimos anos e, que com eles, varios
exemplares da populacdo afrodescendente brasileira estdo ocupando espacos que dantes
ndo lhes era “devido”? Permanecer utilizando elementos de outras culturas como
elemento de inspiracdo, mas distanciar seus protagonistas da imagem da marca? Tais
questionamentos reforcam e trazem a tona todas as questbes recentemente citadas da
metodologia de projeto de design, em especial os pontos planejamento, delimitacdo
conceitual e realizacdo trabalhados por Montemezzo (2003).

Seguindo as etapas sugeridas por Montemezzo (2003), ao se iniciar 0 processo
de criacdo de uma nova colecdo de moda, é essencial que se desenvolva um forte
planejamento e pesquisa a respeito dos conceitos que norteardo as pecas a serem
desenvolvidas para que seu publico possa ser melhor atingido, percebendo, assim,
oportunidades competitivas no mercado. Cabe a equipe de marketing realizar uma
ampla pesquisa de mercado, bem como, de se reunir com a equipe de design para que
seus dados e conclusdes lhes sejam transmitidos.

Sabe-se que existe um perfil de clientes especificos a que se destinam 0s
produtos Farm. Suas “Farmetes” sdo meninas com gostos, idade, classe social e
elementos culturais muito proprios e particulares. Entretanto, uma pesquisa bem feita,
assim como um planejamento bem realizado e atualizado, seriam capazes de juntos
fornecerem dados que sintetizassem e demonstrassem que o poder de compra do
brasileiro mudou, bem como a forma como a renda esté a ser distribuida e gasta. Este
novo publico, representado pelos negros e negras que se sentiram “ofendidos” com a
fotografia analisada, bem como distanciados de toda a comunicagdo presente nas redes
sociais da loja, representa uma nova oportunidade, bem como uma necessidade ndo so
de reajuste da Farm, mas de tantas outras marcas de moda que continuam a se
comunicar e produzir pecas na contramao da nova realidade brasileira.

Outro ponto essencial trabalhado por Montemezzo (2003) é a delimitacdo
conceitual da colecdo a ser desenvolvida. Neste momento cabe a decisdo dos
referenciais praticos e estético-simbolicos dos produtos a serem criados e

comercializados. Assim, se existe a necessidade e o desejo da marca em representar
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uma outra cultura, mesmo que dentro de seu perfil estético, é interessante que se
perceba as nuances especificas de cada grupo social a que se vai “homenagear”,
evitando recair, por exemplo, no erro que um outro estilista brasileiro, o Ronaldo Fraga,
cometeu no Sdo Paulo Fashion Week 2013, ao representar uma colecdo de
“homenagem” aos negros e ao futebol de varzea dos anos 1950 colocando na passarela
modelos brancas com palhas de aco na cabeca (OLIVEIRA et al, 2014), sem que se
levasse em consideracdo que esta apresentacdo seria encarada como ofensa por varias
negras e negros brasileiros uma vez que toca num ponto sensivel a este povo que € a
desumanizacdo e a associacdo de suas caracteristicas fisicas a algo que é ruim, duro,
“armado”, e que poderia ser facilmente solucionado com um casting de modelos negras,
ja que o objetivo inicial era a textura crespa dos cabelos.

Encerra-se esta discussdo focando na etapa de Realizacdo pontuada por
Montemezzo (2003). Como informa a autora, para a confeccado e finalizacdo do produto
e colecdo de moda, muitos sdo 0s processos e profissionais envolvidos, e em muitos
deles ndo cabe ao designer necessariamente atuar. Entretanto, € de fundamental
importancia uma boa orientacdo feita por este profissional aos setores de producéo e
vendas, definicdo de embalagens e produtos para divulgagdo (nosso objetivo para
discussdo), bem como producéo e langcamento das pecas.

Deve-se entender que todos os elos da cadeia devem estar muito bem definidos e
embasados, de modo a evitar que um deslize no meio do processo acabe por
comprometer toda uma colecdo ou a imagem da marca frente ao seu publico
consumidor e admiradores.

O que aconteceu com a Farm ndo é um problema isolado, assim como nédo sera o
primeiro nem o Gltimo. Trata-se do reflexo de novos movimentos sociais, culturais e
econdmicos porque a sociedade brasileira tem passado. O acesso a internet, bem como a
velocidade com que as informac@es circulam fazem com que varios grupos se articulem
e questionem posicionamentos que consideram ofensivos ou exclusivos por parte de
uma marca ou empresa. Espera-se que o caso Farm, que foi estratégica e positivamente
contornado, atue como exemplo sobre como as novas realidades e nuances as quais 0
pais tem passado sejam tratadas e trabalhadas, bem como quanto aos cuidados que uma
marca deve ter desde 0s processos iniciais, até os de comunicacao e de distribuicdo de

suas coleces e produtos.
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6. Considerac0es Finais

Um dos aspectos mais interessantes do processo de elaboragdo de um texto
académico é o de filtrar contetidos de producdes diversas para a eclosdo de um novo e
continuo conhecimento.

Em se tratando da area de moda esse é um processo desafiador por também
valorizar bastante os aspectos imagéticos. E quando essa experiéncia envolve uma
imagem que pode ser vista e compreendida sob vérias Oticas, surge uma oportunidade
proficua para uma analise pluralizante.

Nesta trajetdria escolheu-se como uma das bases tedricas, o construcionismo
social, por este trazer um olhar interpretativo maltiplo para um mesmo contexto.

Tendo como uma possivel protagonista a divindade lemanja, a marca carioca
Farm a trouxe como uma imagem que mesclou tradicdo religiosa com moda
contemporanea. Isso gerou discordancias sobre a unido marca / Orixa. Acredita-se que
essa dissociacdo aconteceu pelo fato de que a imagem da Rainha do Mar pode ser
representada visualmente de diversas maneiras, inclusive étnicas.

Montemezzo (2003) traz uma metodologia que reforca a necessidade de cuidado
apurado e pesquisa de moda para a elaboracdo de um editorial e colegdo conectados
com a maior parte da populacdo consumidora de uma marca.

O estudo realizado traz uma contribuicdo que destaca o que diz respeito ao
processo de producdo de moda ligado a pesquisa académica e metodologia conectadas
as especificidades do publico ao qual foram direcionadas. Trabalhar com o diverso
exige sensibilidade para lidar com os peculiares. Design e Moda aliados a uma
tecnologia comunicacional pluralizante trazem mais possibilidades felizes para os

fortalecimento e manutencdo de uma marca de moda.

Artigo recebido em Julho de 2015. Aprovado em Setembro de 2015
DOl:http://dx.doi.org/105965/1982615x08172016067
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