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RESUMO

O presente trabalho propde uma reflexdo sobre a moda praia brasileira utilizando como recorte a producéo da
mesma para o publico feminino. O objetivo principal se constitui na anélise das dimensdes estéticas e
funcionais do vestuario produzido pelo segmento. O objeto de estudo é a evolucdo das marcas especializadas,
gue antes focavam apenas em pecas para banhos de mar ou sol e, atualmente, apresentam colegdes e linhas
completas de roupas, acessorios e pecas versateis que podem ser usadas nos mais diversos ambientes e
ocasifes. A justificativa para o tema € a identidade da moda praia brasileira, considerada por especialistas
como a melhor do mundo, bem como sua projecdo internacional e a influéncia da cultura brasileira no
processo. As marcas utilizadas como exemplo foram selecionadas devido a importancia para a historia da
moda praia brasileira, bem como por seu destaque e importancia para o mercado. Constituido de pesquisa
bibliogréafica, qualitativa e quantitativa, o trabalho apresenta perspectivas ndo s6 de especialistas do tema,

como também dos criadores, diretores de marcas e consumidores.

Palavras-chave: Moda; Praia; Brasil; Estilo; Mercado



ABSTRACT

The following research presents a reflection about Brazilian beachwear fashion, focusing in production for
female consumers. The main goal is to analyse the esthetical and functional dimensions designed by the
industry. The object of study is the evolution of Brazilian beachwear brands. Once, they were focus in
beachwear, but this industry produces collections of clothes, acessories and versatile pieces that can be worn
in different places and occasions. The theme choosen is justified by three elements: 1) the identity of Brazilian
beachwear fashion, considered the best in the whole world by specialists; 2) Brazilian culture as a strong
influence on the production process; 3) the international visibility of this economic activity. The brands used
as examples were chosen based on the importance for beachwear history in Brazil, and also on their
importance at the market. The research addresses bibliographic, quantitative and qualitative researches, with
specialists, designers, directors and consumers perspectives.
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INTRODUCAO

A moda brasileira apresenta, hd muito tempo, uma construcéo baseada em caracteristicas
geograficas e comportamentais dos consumidores. Estas caracteristicas fazem parte do estilo de vida
brasileiro, citando de forma generalizada, e sdo importantes desde a criacdo de pecas de vestuario aos
direcionamentos do mercado. A moda praia pode ser considerada um genuino produto brasileiro,
representante do estilo de vida do Brasil e, ndo sé seguindo tendéncias internacionais, mas também
ditando as suas proprias, como pode ser percebido durante a evolugdo do segmento. As tendéncias
atuais ampliam as dimens0es estéticas e funcionais do produto, tornando-o objeto de desejo pela
riqueza na forma e no visual, bem como pela versatilidade. Na presente pesquisa € possivel analisar
ndo soO as dimensdes dos produtos de moda praia, como também a criagdo, consumo e mercado no
Brasil.

O capitulo 1 apresenta um panorama do mercado de moda praia no Brasil, com um topico
tratando exclusivamente da evolugéo da roupa de banho e de como os brasileiros foram importantes
no processo. Ha também uma abordagem sobre como a moda praia passou a adquirir status de luxo,
devido ao trabalho de inovacéo feito por especialistas do setor, para ampliar as possibilidades de
construcdo e consumo. Marcas e consumidores brasileiros sdo referéncias importantes nesta
abordagem, com imagens e exemplos de mercado. O mercado brasileiro também é abordado, com
uma comparacao importante entre o consumo nacional e internacional. Autores de obras sobre
historia da moda no Brasil como Jodo Braga e Luis André do Prado, Gilda Chataignier e Gilberto
Freyre servem de referéncia, bem como perspectivas de nomes como Lipovetsky, Bauman e
Featherstone. Obras jornalisticas e sobre marketing também sdo utilizadas, assim como artigos
académicos publicados e qualificados.

A cultura brasileira ¢ o mote principal do capitulo 2, que trata das simbologias que a praia
carrega no Brasil. Para compreender a moda praia, € importante entender o ambiente praiano, a
extensdo dele e o comportamento dos frequentadores, aliado as caracteristicas socioantropoldgicas do
pais. A importancia historica, econdbmica e cultural da praia é reforcada com citacoes,
principalmente, de Darcy Ribeiro, Gilberto Freyre e Roberto da Matta, bem como a histéria do banho
de mar e a importancia do Rio de Janeiro para o desenvolvimento desta cultura. Um documentéario
sobre a Praia do Arpoador e seus frequentadores é utilizado como referéncia, bem como a obra da
antropologa Mirian Goldenberg, que apresenta estudos sobre a relacdo que os brasileiros tem com o
corpo, principalmente na praia. A democratizacdo e extensdo do ambiente de praia também s&o
abordadas.
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O capitulo 3 apresenta a moda praia e sua comunicacao através das perspectivas do emissor (0
criador) e do receptor - o consumidor. Para legitimar as hipdteses adquiridas ao longo do trabalho,
bem como as analises feitas nos capitulos anteriores baseadas em pesquisa bibliografica, foi realizada
uma pesquisa qualitativa, que teve como método uma entrevista com a diretora de criacdo de uma
marca de moda do Brasil, e uma pesquisa quantitativa, que busca entender as opinifes e preferéncias
da consumidora brasileira, utilizando a aplicacdo de um questionario para 1.000 pessoas residentes
no Brasil e que se identificam com o género feminino.
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1. MODA PRAIA NO BRASIL: DA EVOLUCAO A VERSATILIDADE

No prefacio da obra Histéria da moda no Brasil (BRAGA E PRADO, 2011, p.10), a
renomada consultora de moda Gloria Kalil reflete que é dificil dizer que existe uma moda brasileira,
ja& que moda é algo contemporaneo, que muda o tempo todo. Contudo, Kalil afirma que
definitivamente existe um estilo brasileiro, caracterizado, por exemplo, por uma maneira de
selecionar e misturar cores, bem como uma modelagem mais justa e curta. Os autores complementam
que o estilo brasileiro tende sim para o colorido e sumério, afinal vivemos em um pais tropical.
Consequéncia disto é que a maior projecao internacional alcangada pela moda feita no Brasil, até o
momento, tem sido a da moda praia.

Tanto Braga e Prado (2011) como Gilberto Freyre (2009) analisam que o vestuario no Brasil
foi, por muito tempo, baseado no vestuario europeu, pelo fato do Brasil ser um pais colonizado e
influenciado em diversos aspectos culturais. A principal influéncia vinha da Franca, sendo
basicamente copias e imitagdes do material original francés, sem qualquer adaptacédo a geografia do
pais. Roupas pesadas, com varias camadas e feitas de tecidos nada confortaveis para um clima
tropical,

A moda brasileira de mulher foi, assim, por algum tempo, uma moda vinda da
Franga, sem nenhuma preocupacao, da parte dos franceses, de sua adaptacdo a um
Brasil, diferente no clima, da Fran¢a. Uma moda imposta & mulher brasileira e a
qual essa, quando de gentes mais altas, das cidades principais, teve de adaptar-se
desbrasileirando-se e, até torturando-se, sofrendo no corpo, martirizando-se.
(FREYRE, 2009, p.176)

Segundo Freyre (2009), apdés a ‘“consciéncia ecologica” adquirida pelos brasileiros,
principalmente as mulheres, incentivou a valorizacdo de materiais préprios do Brasil, como o
algoddo e a cambraia, mais versateis, confortaveis e apropriados ao clima do pais. Sem romper com
os modelos europeus, roupas femininas passaram a ser produzidas de forma adaptada a ecologia
brasileira. Menos camadas, tecidos mais versateis e confortaveis e um pouco mais de pele a mostra
faziam parte da mudanca. Esta evolucdo do estilo brasileiro também fez parte das roupas de banho,
chegando ao que, atualmente, denominamos de moda praia. O habito do banho de mar, com sua
representatividade cultural brasileira e origens, sera abordado no capitulo 2.

Os primeiros modelos de trajes de banho femininos, feitos em tecidos espessos
(sarja, de preferéncia, ou ainda algoddo), eram calgolas bufantes que iam até os
joelhos, sobrepostas por saiote na mesma altura e por uma blusa-casaco acinturada
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até a altura dos quadris, abaixo das nadegas, com mangas curtas ou até os
cotovelos. Muitas vezes tinham golas no estilo marinheiro. Na cabega usava-se uma
touca franzida ou um chapéu de abas pequenas. As cores predominantes eram o
preto ou azul-marinho. Nos pés, usavam-se sapatos de lona com solados de
borracha ou corda, amarrados no tornozelo, algumas vezes com meias trés-quartos.
(BRAGA e PRADO, 2011, p. 74)

Com a praia se tornando sindbnimo de lazer, sociabilidade e pratica de esportes, 0s trajes de
banho femininos foram se tornando mais funcionais, elasticos e com menos tecido. Em breve pecas
como o maib e biquinis seriam difundidas pelas praias brasileiras. Neste capitulo, a estética da moda
praia sera abordada desde as primeiras pecas ao mercado atual, bem como sua importancia na
historia, cultura e economia do Brasil.

1.1. Do maib ao biquini, da Europa ao Brasil.

Uma das tendéncias que influenciaram a diminuicdo das roupas de banho femininas, no
século XX, foi a préatica de esporte pelas mulheres. Braga e Prado (2011, p.143-144) analisam que 0
mai6! foi usado primeiramente para esta pratica e, posteriormente, para os banhos de sol e mar,
podendo ser considerado um dos resultados desta tendéncia.

Na segunda metade da década de 1920, as mulheres brasileiras, principalmente, cariocas, ja
apresentavam sinais de vaidade com o corpo, cada vez mais moldado por exercicios fisicos e exibido
nas praias. Os autores citam que a peca, que deixa a mostra a parte inferior das coxas, comegou com
a ser usada com tecidos como jérsei de 1a e algodao, e podia ser inteirica ou composta por duas
partes: calcdo curto colado e blusa cavada. A evolucéo é resumida por Nabuco:

Passaram por uma evolucéo rapida, da peca inteirica & altura das coxas, cobrindo a
calga e formando uma espécie de sainha, a modelos mais ousados, com decotes
abertos (em variagOes em geral maiores nas costas), cavas nos ombros ou apenas
alcas. Em meados da década de 1930, surgiram o tomara-que-caia e o duas pegas.
Este Gltimo pouco se diferenciava dos maids inteiricos, exceto pela estreita faixa
que deixava de fora a altura do estdmago (jamais 0 umbigo). A cintura era marcada,
alguns com cintos estreitos de tecido. (NABUCO apud Brada e Prado, 2011, p.
144)

A vaidade e a beleza das brasileiras culminaram nos concursos de beleza, recorrentes até os
dias atuais. O maib virou uniforme de miss e, no Brasil, eram produzidos por malharias como a
Catalina, que inclusive patrocinava os concursos. Segundo Pacce (2016), a partir do final da década

1 Termo originario do francés maillot de bain, possivelmente derivado de maille, malha.



15

de 1940, influenciado pelo New Look? de Christian Dior, a peca passou a ser mais feminina, ficando
mais curta e evidenciado ainda mais as curvas do corpo, chegando até mesmo a ter forma de
espartilho. O maib de duas pecas diminuiria e daria forma ao biquini.

Figura 1 - Mulheres usando maid na Praia de Copacabana na década de 1950. Disponivel em
<https://br.pinterest.com/pin/64176363419136006/>. Acessado em 3 de abril de 2017.

Diana Vreeland, uma das mais importantes editoras de moda da historia, afirmou, em 1946,
que o biquini foi a principal invencéo do século XX desde a bomba atdmica.® A criacéo € atribuida
ao engenheiro francés Louis Réard, para o verdo de 1946 e batizada com 0 nome de um pequeno
atol* do Oceano Pacifico onde os Estados Unidos realizavam testes com bombas atémicas. O criador
justificou a criacdo da peca a economia de tecido, causada pelo racionamento na Segunda Guerra
Mundial. Vale lembrar que outro francés, o estilista Jacques Heim, ja havia apresentado algo similar
anteriormente, mas foi Reard que apresentou a peca em uma colecdo e conseguiu a patente do nome.

O biquini se diferenciava pela ousadia de mostrar o umbigo e os gluteos, algo nédo
proporcionado pelo maib de duas pecas, chocando a conservadora sociedade francesa da época. E

2 Padrédo estético da década de 1950 criado por Christian Dior. Consistia em uma moda que resgatava a feminilidade
perdida na guerra em funcéo do racionamento de tecidos. Cintura marcada e saias rodadas eram recorrentes.
3Spotted: The Bikini, Diana Vreeland. Disponivel em <http://legacy.dianavreeland.com/page/posts/op/read/id/93>.
Acessado em 11 de abril de 2017.

“llha oceanica formada por corais e caracterizada por ter um formato oval. Atol, Significados. Disponivel em

<https://www.significados.com.br/atol/>. Acessado em 12 de abril de 2017.
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possivel frisar que a peca foi fundamental para a revolucgdo sexual e liberagdo da mulher no século
XX. O Brasil na época ja caminhava para uma maior “normaliza¢do” dos corpos desnudos, devido a
frequéncia de banhistas nas praias, porém também deixava a mostra uma heranga conservadora.
Segundo Braga e Prado (2011), na época de seu mandato, o presidente Janio Quadros decretou a
proibicdo do uso do biquini nas praias e do maié em concursos de beleza.

O biquini pode ser considerado um icone na cultura de transgressdo feminina que tomou
conta do pais em meados da década de 1950. Chataignier (2010) apud Santos (2013) afirma que a
ruptura com antigos valores morais, sociais e politicos era ordem na época, através de atitudes de
rebeldia e inconformismo com o status quo vigente. Mulheres como Held Pinheiro, musa da canc¢ao
“Garota de Ipanema”, exibiam seus corpos em biquinis sem preocupacao e se tornaram icones.

Um destes importantes icones foi Leila Diniz, atriz também eternizada em uma cangdo —
“Todas as mulheres do mundo”, de Rita Lee. Feminista, liberal e frequentadora assidua das praias
cariocas, ela confrontou a sociedade ao final da década de 1960, ao usar biquini exibindo a barriga de
gravida (ver figura 2), inclusive sem ser casada. Segundo Pacce (2016, p.116), as gestantes da época
usavam um mai6 inteiro ou duas pecas com uma espécie de cortina cobrindo a barriga.
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Figura 2: A esquerda, Leila Diniz gravida usando biquini na praia em 1971. A direita, Brigitte Bardot usando biquini em sua visita
a Buzios em 1964. Disponivel respectivamente em <http://cinefilos.jornalismojunior.com.br/toda-mulher-e-meio-leila-para-
sempre-diniz/> e <http://imperioretro.blogspot.com.br/2016/02/brigitte-bardot-no-brasil.ntml>. Acessados em 5 de
maio de 2017.

O cinema também se consagra como um dos meios que popularizaram o biquini no mundo.
Atrizes como a francesa Brigitte Bardot, muito lembrada no Brasil por sua visita ao balneario
fluminense de Buzios em 1964, foi a primeira a usar biquini em um filme: The girl in the Bikin”, de
1952. Ela ainda usaria a peca em varias outras produc¢des, como o classico E Deus criou a mulher.

E importante lembrar a mulher precursora do biquini no Brasil. Segundo Braga e Prado
(2011), Miriam Etz, modelo e imigrante alema, foi destaque na imprensa nacional ao aparecer na
Praia do Arpoador, em 1948, usando um mai6 de duas pecas com trés dedos de pano a menos. Na
época, o biquini era chamado de “maid biquini”.

Braga e Prado (2011) comentam que a peca foi produzida durante muito tempo somente com
algoddo e ndo havia comércio especializado, o que levou as adeptas a fazerem seus préprios biquinis,
experimentando outras opg¢des de tecido, como o croché, que logo se tornaria moda. Um fato
importante é a diminui¢do constante e crescente do biquini; ndo se tratou, portanto de uma tendéncia
simplesmente lancada por criadores, mas objetivava principalmente agradar as consumidoras.
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Figura 3: A esquerda, campanha de Ver&o 2014 da grife Blue Man, com biquinis de cortina e lacinho. A direita, a apresentadora
Adriane Galisteu usando biquini modelo asa delta. Disponivel respectivamente em <http://www.sherons.com.br/campanha-blue-
man- verao-2014> e <http://virgula.uol.com.br/modaebeleza/maio-cavado-e-tomara-que-caia-relembre-modas-dos-anos-80-e-90-

que-ainda-bombam-nas-praias/#img=1&galleryld=1051293>. Acessados em 14 de maio de 2017.

Uma das adeptas a customizacao era Rose di Primo. Segundo os autores, ela foi a criadorado
biquini “de lacinho”, parte de baixo da pe¢a com uma modelagem que lembrava a tanga dos indios,
revelando um pouco da virilha e facilitando o ajuste ao corpo. A parte de cima do biquini também
precisava ser mais adaptavel, entdo, novamente com referéncias aos ancestrais aborigenes, amodelo
criou o biquini “cortina”. Estes modelos seriam primeiros criados no Rio de Janeiro, legitimamente
nacionais, sendo sofisticados e popularizados na década de 1970 por David Azulay, fundador da grife
Blue Man, para a qual Rose fotografou usando os icdnicos biquinis jeans.

Outro modelo de biquini que culminou em um classico brasileiro foi o “asa delta”,
popularizado na década de 1980 e criado pela grife Bumbum. Em entrevista a Lilian Pacce (2016), o
criador Cidinho Pereira também observou os habitos das frequentadoras da praia e viu que muitas
amarravam a parte de baixo na parte de cima, esticando a parte de baixo e deixando-a ainda mais
cavada que a tanga. Cidinho ainda seria o criador de um modelo polémico que é usado até os dias de
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hoje e também ficou conhecido internacionalmente como uma criag¢do brasileira: o “fio dental”, o
menor biquini criado até entdo, com algas finas e mais cavado nos glateos. Em relacdo a parte de
cima, o bojo foi uma inovagao para “levantar” o busto feminino.

E imprescindivel lembrar que, para a evolugio do biquini, os tecidos também teriam que
evoluir, e foram fundamentais para que as pecas se tornassem mais confortaveis, atraentes e duraveis.
Segundo Pacce (2016), podemos destacar como mais antigos os fios leves como jérsei de 1a e
algod&o; e mais recentes os fios elasticos, como Lastex ®, nailon e helanca. A Lycra ®, fio sintético
também conhecido como elastano (marca registrada da Invista) revolucionaria a producao de moda
praia com sua tecnologia. O biquini ganharia mais elasticidade, resisténcia ao sol, cloro e agua, e
consequentemente, maior durabilidade. A Lycra ®, que conquistou mercados como roupas de
ginastica e jeans, pode ainda ser trabalhada com outros tecidos como a seda, utilizado na moda praia
atual.

1.2. Produto de grife: estética, funcéo e posicionamento

A citacdo de Gloria Kalil sobre o estilo brasileiro, no prefacio do livro Histéria da moda no
Brasil (BRAGA e PRADO, 2011, p.10) estd em consonancia com o que se encontra em artigos
académicos, contetido jornalistico e entrevistas de grandes nomes da moda nacional. Estes quase
sempre afirmam que a principal identidade da moda praia brasileira é o estilo de vida praticado no
Brasil. Segundo Hall (2015), a personalidade cultural é baseada em meio ao que vivemos e onde
vivemos. Contextualizando livremente, podemos entender a expressao “estilo de vida” como os
habitos, gostos e aspiracdes que fazem parte da personalidade do individuo e influenciam em varios
aspectos importantes da vida, como a profissdo, ou mais cotidianos, como o que o individuo
consome. Segundo Cobra (2010), o consumo de moda é motivo de autorrealizacao, principalmente
nos casos de motivacao por estilo de vida. Muitos estudiosos sobre consumo, moda e estilos de vida,
ja analisaram este fenémeno.

Featherstone (1995) apud Alonso e Gobbi (2009) cita o consumo como indicador de estilo de
vida, portanto de auto expressdo e individualidade. Consumo que, segundo Bauman (2008), € uma
pratica integral de todas as formas de vida e é a base da sociedade pds-moderna. Baudrillard (1993)
cita a moda como a espinha dorsal desta sociedade de consumo. Mesquita (2004, p.76) afirma que o
consumidor ¢ estimulado a cada vez mais investir no chamado “estilo pessoal” e aprender a se
diferenciar e se comunicar pela sua aparéncia, afinal a moda estimula sua fungdo ligada a
comunicagdo e linguagem, assim como suas interse¢des com estilos de vida. Bordieu (2007) entende
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que a moda, primariamente ligada a distin¢do social, passou a fazer distin¢des individuais de estilo de
vida. Segundo Lipovetsky (1989) apud Ferrari (2013), as escolhas dos itens de vestuario sdo
resultado de motivacgdes subjetivas resultado das interagdes nos espacos sociais. Bauman (2013) cita
a moda como o casamento entre o desejo de se diferenciar e o desejo ser igual, desejo este
consagrado na expressao popular “estar na moda”.

Especialistas e empresarios de moda brasileira em entrevistas frequentemente citam o uso da
moda praia ndo s6 como um estilo de vestuario ou algo para ser usado em um unico lugar, mas como
um habito, um comportamento. Paulo Borges, criador da S&o Paulo Fashion Week (maior semana de
moda do Brasil) reflete em uma websérie® que o lifestyle brasileiro é influenciado pelo climatropical
e a natureza. Ao entrevistar uma estilista de moda praia, ela afirma que a mulher brasileira cria
tendéncias na praia e sempre esta usando uma peca interessante além do biquini. O estilo de vida
desta mulher pode ser exemplificado com o habito de sair da praia direto para um almoco e, nas
palavras da entrevistada, “s6 joga alguma coisa por cima do biquini”.

Proprietaria e diretora criativa de sua marca homoénima de moda praia, Lenny Niemeyer
afirma que, em suas cria¢des, nunca deixou de pensar no pds-praia, bem como em outras ocasifes
para seus maids e biquinis.® Diretor de marketing da Agua de Coco por Liana Thomaz, Renato
Thomaz analisa que o luxo da moda praia esta na atitude da mulher que usa, e que a atitude pode ser
potencializada com pecas como acessorios, combinacGes de estampas — forte atributo da marca - e
pecas mais elaboradas.” Benny Rosset, diretor do Grupo Rosset, detentor da marca Cia. Maritima,
explica que suas colecdes tém muitas pecas de roupa, pois no Brasil existe o conceito de roupa de
praia: a roupa ndo é s para a praia.®

Amir Slama, fundador da marca Rosa Cha, comenta em entrevista a Braga e Prado como suas
criacdes eram pensadas:

Eu sentia que existia uma possibilidade bacana de se pensar um jeito brasileiro de
vestir, com elementos gque juntassem o dia, a noite e a praia. Eu queria fazer uma
moda que tivesse a praia como referéncia, mas que adentrasse a cidade; entdo, que
misturasse praia com urbano, urbano com praia. (BRAGA E PRADO, 2011, p. 606)

5 AMO MODA AMO BRASIL, Episédio 3, Moda Praia. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1I9v-
CQSK-M&t=3s>. Acessado em 1 de junho de 2017.

6 Ao celebrar 30 anos de carreira, a estilista Lenny Niemeyer recorda momentos de sua trajetéria que se confundem com a
historia do biquini no Brasil, Industria Textil e do Vestuario - Textile Industry - Ano IX. Disponivel em:
<http://textileindustry.ning.com/forum/topics/ao-celebrar-30-anos-de-carreir>. Acessado em 8 de junho de 2017.

7 CARNEIRO, Raquel. Biquini brasileiro agora faz sucesso na 5% Avenida, em NY. Veja. Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/entretenimento/biquini-brasileiro-agora-faz-sucesso-na-5a-avenida-em-ny>/. Acessado em 8 de
junho de 2017.

8 REBELO, Diana Maria. Entrevistaz Benny Rosset. Vogue Portugal. Disponivel em:
<http://www.vogue.pt/moda/detalhe/entrevista_benny_rosset>. Acessado em 8 de junho de 2017.
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Em outra entrevista®, o estilista comenta sobre o posicionamento de sua marca homénima,
langada em 2010, que oferece a criagcdo de biquinis sob medida. A cliente prova trés ou quatro vezes
apeca, que é¢ modelada no corpo e pode chegar a R$ 8 mil. Servico, provavelmente, inspirado na alta
costura.

Adriana Degreas, proprietéria de uma marca de moda praia homonima, definiu suas cole¢Bes
como bain couture, em traducéo livre, alta costura de banho. O termo pode parecer um pouco
controverso, ja que, em uma entrevista, ela afirma que seus maiés e biquinis nem sempre sao ideais
para tomar sol, e sim para a autoestima de cada mulher, possuindo um trabalho de construcéo e
modelagem que valoriza o corpo feminino.*? Braga e Prado (2011, p.608) apontam que a estilista
rejeita a praia como referéncia de sua moda sofisticada:

N&o vendo biquinis para serem usados em Ipanema. Quem compra minhas criacoes
ndo vai para praia [...] N&o crio para garotas, mas para mulheres maduras, bem
resolvidas e muito ricas (BRAGA e PRADO, 2011, p.608)

O tal estilo de vida brasileiro, com pecas além-praia, ndo aparece somente em marcas com
estética luxuosa, mas estas marcas ja citadas tém projecdo nacional e representam uma grande
importancia para renovacao estética e funcional da moda praia brasileira, bem como para a
internacionalizacdo da mesma, sendo ricos exemplos para este trabalho.

9 ALONSO, Maria Rita. Entrevista: Amir Slama. O Estado de S.Paulo. Disponivel em
<http://emais.estadao.com.br/noticias/moda-e-beleza,entrevista-amir-slama,1762598>. Acessado em 7 de junho de
2017

10 TORRE, Luigi. Adriana Degreas revela: quer fazer beachwear de altacostura no SPFW. Fashion Forward. Disponivel
em:  <http://ffw.uol.com.br/noticias/moda/adriana-degreas-revela-quer-fazer-beachwear-de-altacostura-no-spfw/>.
Acessado em 8 de junho de 2017.
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Figura 4 - Desfile da colecdo Verdo 2015 de Adriana Degreas. Pecas em seda com mousseline e recortes em lycra.
Disponivel em http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2015-rtw/adriana-degreas/841835/colecao/1/.
Acessado em 21 de abril de 2017.

A estética e funcionalidade das pecas pds-praia (ou além-praia) incentivou marcas de moda,
inclusive internacionais, a lancarem colecGes de meia estacéo, chamas resort e cruise, com pecas que
podem ser sofisticadas. Segundo a revista Elle Brasil, sdo cole¢fes que chegam antes da temporada
de verdo e antecipam algumas tendéncias para a estacéo, bem como a viséo estética dos designers.!!
Um forte atributo é o fato de serem adaptaveis a mudanca de temperaturas climaticas, sendo mais
“usaveis”, versateis e duraveis.

Em sua experiéncia como diretor de marketing da marca brasileira Farm, o publicitério e
professor André Carvalhal, escreveu A moda imita a vida, que fala sobre atributos na construcao de
uma marca de moda. O autor cita frequentemente a palavra “personalidade” e, citando estudos,

afirma que os consumidores decidem entre marcas tomando como base a personalidade percebida.

11 SORDI, Chantal. Afinal, o que é uma colecédo Cruise? ELLE. Disponivel em: <http://elle.abril.com.br/moda/afinal-o-
que-e-uma-colecao-cruise/>. Acessado em 13 de abril de 2017.
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Ao vestir uma marca, o consumidor espera vestir sua identidade, expressando-se
por meio dela. Por isso é muito importante ter uma defini¢do clara dos tracos da
personalidade da marca que devem ser projetados e utilizados como referéncia em
tudo o que ela fizer. Esses tragos devem ser referéncia para o desenvolvimento da
comunicacao, das ac¢les, os produtos, para que a personalidade dessa marca seja
compreendida e reforgada. (CARVALHAL, 2014, p. 65)

Aproveitando a propria personalidade, marcas nacionais, como a prépria Farm e a Osklen,
reconhecidas pelo estilo e estética carioca passaram a adicionar linhas de moda praia em suas
colecdes. A Osklen, inclusive, investiu em uma loja na Praia de Ipanema somente para os biquinis,
maibs, sungas, regatas, boardshoarts e outros elementos praianos. Marcas com estilo mais urbano,
como Bo.B6 e Animale também passaram investir em moda praia. E importante também lembrar que
ha muito tempo, marcas de luxo internacionais ja exibiam suas linhas de beachwear nédo sé nas lojas

como também em desfilas. Entre elas, Missoni e Emilio Pucci, consagrados pela estamparia.

B
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Figura 5 - Marcas de luxo apresentando linhas ou cole¢des de moda praia em desfiles. Da esquerda para a direita: Dolce &
Gabbana, Bottega Veneta, Laura Biagiotti, Versace, Missoni. Disponivel em: <https://www.wgsn.com/blogs/runway-update-
la-dolce-vita/>. Acessado em 4 de maio de 2017.

As marcas nacionais de moda praia citadas anteriormente sdo responsaveis por grandes
contribui¢des em dimensoes estéticas e funcionais. Um exemplo importante € o de Lenny Niemeyer,
pioneira na moda praia sofisticada, incorporando materiais como seda e mousseline a biquinis, maids
e cangas, bem como as estampas inovadoras. Braga e Prado (2011) chamam o trabalho da estilista de
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“praia chique”. Em relacdo a tecnologia, a Cia. Maritima tem o destaque, incorporando as
modelagens de lingerie aos biquinis: com bojo, sem bojo, com arame, regulador de alca, entre
outros, como conta o diretor Benny Rosset a Lilian Pacce (2016). A Agua de Coco por Liana
Thomaz, bem mais conhecida por somente Agua de Coco, é uma boa referéncia em relagéo as pecas
artesanais, reafirmando sua identidade nordestina. Bordados, aplica¢des, drapeados, rendas, entre
outros trabalhos feitos a mao. No desfile da colecdo Verdo 2014, realizado no So Paulo Fashion
Week, a marca trouxe os “biquinis joia”, bordados com pedras preciosas brasileiras, € que poderiam

custar até R$ 15 mil.

Figura 6 - Biquinis joia” da Agua de Coco por Liana Thomaz, bordados com pedras ametista e topazio. Disponivel em:
<http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/agua-de-coco/790779/>. Acessado em 12 de maio de 2017.
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Desta forma, o biquini brasileiro é tido como referéncia na moda praia, sobretudo
em locais com cultura praiana, sendo esta identidade tdo forte, que parece ter levado
0 Brasil ao almejado mundo dos “country-label”. A riqueza de detalhes,
aviamentos, recortes e acessoOrios estd entre as caracteristicas da moda praia
brasileira, que ndo reflete apenas a exuberancia natural do pais, mas também suas
contradicdes e reafirmacdes. A populacdo brasileira, especialmente aquela que
reside em cidades turisticas, s&o grandes consumidores de pegas tnicas. (EMIDIO e
RAMOS, 2011, p.4)

As marcas trabalhadas neste topico estdo entre as que mais exportam pec¢as de moda praia no
Brasil. O assunto sera abordado no préximo tépico deste capitulo. Contudo é importante ressaltar
que, segundo Braga e Prado (2011), as grandes marcas da moda praia brasileira produzem a
modelagem dos biquinis de trés maneiras, adaptando para as Américas, Europa e Asia, ja que o
tamanho reduzido do biquini brasileiro poderia causar problemas de aceitagao neste novo mercado
(Asia). A brasileira continuaria sendo a menor, seguida da europeia e depois a americana.

E interessante analisar que os representantes de algumas destas marcas, que carregam a
brasilidade em sua estética e fungédo falam com frequéncia sobre a estética do verao europeu. Este
fendmeno provavelmente ocorre por ser um periodo em que suas pecas serdo usadas por brasileiros
turistas em ambientes praianos requintados. Pode-se dizer que a estética européia influencia na moda
brasileira atualmente, como as modelagens maiores das duas partes do biquini; tal qual as hot pants -
partes de baixo maiores que muito lembram os antigos maibs de duas pecas. As partes de cima
ficaram mais versateis, podendo ser usadas como tops para outra ocasido, a exemplo do decote
nadador.

Os produtos de moda praia nacionais, cada vez mais versateis e exclusivos, estariam se
tornando produtos de luxo. Segundo Cobra (2010), o posicionamento para marcas de moda pode ser
divido em algumas vertentes, como atributos: beneficios e valores do produto; ocasido de consumo: o
produto é usado em determinadas ocasifes e competéncia, por competéncias especificas da marca.
Pode-se concluir que as marcas de moda praia analisadas estdo dentro destas vertentes. Marcas como
Lenny, Agua de Coco e Cia. Maritima fizeram colec@es para lojas de fast fashion, reafirmando que
sdo exclusivas, mas gerando desejo e experiéncia de marca em um puablico que provavelmente nao
era o seu. Muitas marcas adotaram este posicionamento, desde a precificacdo a experiéncia nas lojas,
mas algumas estratégias de marketing sao importantes para a legitimacdo do posicionamento.

A Agua de Coco também lanca frequentemente coleces com licenciamento da Disney e € um
exemplo interessante em relacdo & variedade de produtos e agBes especiais. Em 2015, em
comemoragao aos 30 anos da marca e seguindo & atmosfera nordestina da colecdo, foi langcado um
picolé que levava o nome da marca, feito de rapadura com coco, em parceria com uma marca de
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sorvetes. Na pascoa de 2016, a marca langou um ovo de pascoa em parceria com uma patisserie. Um
dos pontos mais surpreendentes foi em 2015, com o langcamento da linha home, com pegas de
decoragdo que seguiam a estética da marca, afirmando-a e se langando como uma marca de estilo
proprio que poderia ser atribuido a outro tipo de produto.

Utilizando-se de sua estética em uma vertente mais conceitual, como a dos desfiles, Agua de
Coco e Amir Slama, ja em sua marca homodnima, passaram a produzir figurinos para artistas, gerando

ainda mais repercussao sobre suas marcas.

Figura 7 - As cantoras brasileiras Anitta (& esquerda) e Claudia Leitte (a direita), com roupas customizadas por Amir Slama e

Agua de Coco, respectivamente. Disponivel em: <http://revistaquem.globo.com/Essa-E-Nossa/noticia/2014/06/claudia-leitte-

rouba-cena-na-abertura-da-copa-do-mundo-2014.html> e <http://www.ofuxico.com.br/noticias-sobre-famosos/anitta-usa-fio-
dental-de-r-16-mil-em-baile-da-vogue/2017/02/17-287418.html>. Acessado em 18 de maio de 2017.

Os investimentos em comunicagdo sdo altos: desde campanhas fotografas fora do pais por
grandes fotdgrafos a desfiles luxuosos. Completam as estratégias as parcerias com influenciadores
digitais, presenca forte nas midias sociais para estreitar a relagdo com o consumidor e assessoria de
imprensa para estar cada vez mais presente na midia. Seja em editoriais de moda ou vestindo
celebridades. A Cia. Maritima foi responsavel por levar Gisele Bilindchen, modelo brasileira
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considerada melhor do mundo na atualidade, para a passarela do S&o Paulo Fashion Week usando
biquini. A imagem da modelo também estaria nas campanhas da marca, que, segundo Pacce (2016),
contribuiria para a manutencdo da imagem do Brasil com atributos como beleza, salde e

sensualidade. Gisele se tornaria uma das musas do biquini brasileiro.

Figura 8 - Gisele Biindchen desfilando para a Cia. Maritima em 2003. Disponivel em:
<https://br.pinterest.com/pin/453948837424641972/>. Acessado em 22 de maio de 2017.

1.3. Mercado: de dentro para fora

A moda é uma industria especialmente importante para a economia do Brasil. Os relevantes
dados divulgados anualmente pela ABIT*? mostram que o setor teve um faturamento de US$ 39,3
bilndes em 2015, representando entre 3 e 4% do PIB*3 nacional. Além do valor financeiro, a moda

L2Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e Confecgio. Disponivel em: <http://www.abit.org.br/>. Acessado em 13 de
maio de 2017.

13 Produto interno bruto. Significados. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/pib-per-capita/>. Acessadoem
9 de maio de 2017.
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gera 1,5 milhdes de empregos diretos e 8 milhdes indiretos, dos quais 75% sdo de mé&o de obra
feminina em 32 mil empresas formais no Brasil, sendo considerado o 5° maior produtor téxtil do
mundo. Outro dado interessante € o nimero de escolas e faculdades de moda no pais: mais de 100,
bem como a Sdo Paulo Fashion Week est& entre as 5 principais semanas de moda do mundo.
Especialmente a moda praia mostra sua forca: segundo dados de 2012, o mercado interno brasileiro é
0 primeiro no consumo deste segmento, produzindo R$ 1,5 bilhdo por ano e mais de 273 milhGes de
pecas.

Segundo uma pesquisa realizada em 2011 pela companhia Invista'4, 67% das brasileiras
priorizam consumir moda praia em lojas especializadas, bem como 88% das entrevistadas afirmam
pOSsuir ao menos um biquini.

Segundo Braga e Prado (2011), marcas como a Cia Maritima chegam a produzir 1.500.000
pecas por ano. Pode-se concluir que as mulheres brasileiras ndo so6 sdo grandes consumidoras de
moda praia, como também sdo fieis aos padrdes estéticos e funcionais das pecas feitas no pais. O
comeércio é vasto, com marcas unicamente focadas em venda por atacado, showrooms, lojas fisicas de
multimarca, lojas fisicas proprias das marcas, e-commerces proprios das marcas, e-commerces
nacionais como o Shop2gether?® e internacionais como o Farfetch'®, entre outros meios de venda.

Ja pudemos perceber que o Rio de Janeiro foi um precursor da industria, tanto em referencial
estético como em producéo, e que Sao Paulo detém algumas das maiores marcas e grupos de moda,
bem como é o polo produtor ndo sé de pecas, mas de tendéncias e marketing. Ainda assim, é
importante destacar a participacdo dos estados do Nordeste no setor. Segundo a ja citada pesquisa
realizada pela Invista, 40% da producédo nacional se concentra na regido, sendo 20% no Cear4, estado
reconhecido por ser pélo industrial e venda de atacado, e também por ser ber¢o de marcas de tradicdo
e projecdo internacional, como a Agua de Coco.

A moda praia parecer possuir uma fraqueza por ser um segmento sazonal, s6 usado em
estacdes quentes do ano. Contudo, esta questdo é amenizada pelas linhas de roupas e acessorios e,
principalmente, da exportacdo. Para o empresario Benny Rosset!’, dono da Cia. Maritima, o biquini
brasileiro é tdo valorizado quanto um carro alemao ou um perfume francés. E comum ver na midia
criadores e empresarios da moda praia afirmando que a moda brasileira € a melhor do mundo, que

14 CEARA PRODUZ 20% DA MODA PRAIA DO NORDESTE. Blog Dialogos Politicos. Disponivel em:
<https://dialogospoliticos.wordpress.com/2012/03/08/ceara-produz-20-da-moda-praia-do-nordeste/>. Acesso em 29 de
abril de 2017.

15 www.shop2gether.com.br

16 www. farfetch.com

g Musao do Verao. Isto E Dinheiro. Disponivel em:
<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20031210/musa-verao/22523>. Acessado em 7 de abril de 2017.
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ndo tem competidores e que o biquini brasileiro € um objeto de desejo pelas estrangeiras. A
comparacdo pode ser apropriada, de forma relativa, a0 menos em nimeros, ja que o crescimento é
notorio: entre 2010 e 2011, houve um aumento de 43% na exportacdo de moda praia brasileira,
segundo a ABEST.*® O fendmeno comegou a mostrar sua forca na década de 1970, mostra niimeros
relevantes ndo s6 como um todo, mas para cada marca. Segundo a estilista Lenny Niemeyer, em
entrevista para o site Chic, afirma que 20% de sua producé&o é voltada para o mercado internacional.®
A estilista afirma ainda que o principal e mais antigo mercado importador é o estadunidense, seguido
do europeu, considerado por ela um mercado dificil; além de uma média de 20 paises para 0s quais as
marcas brasileiras exportam. Um mercado importador em ascensdo é o dos paises arabes,
constituindo fato curioso em fungéo do tradicionalismo associado ao islamismo, religido oficial de
muitos destes paises.

Ha anos, lojas renomadas do exterior exibem em seus corners biquinis e outras pecas
produzidas no Brasil, como a Harrods em Londres, a Saks Fith Avenue em New York e a Galerie
Lafayette em Paris. Filiais de lojas no exterior sdo uma opcéao de ponto de venda menos recorrente,
mas ha marcas que investiram nesta opcdo, como Cia Maritima, com loja em Lisboa; Adriana
Degreas, com loja em Miami; e Agua de Coco, que em 2017 abriu uma loja temporaria em
Southamptons, balneério nova iorquino.

A imprensa internacional também foi de grande importéncia na difusdo da moda brasileira
pelo mundo. Marcas brasileiras conseguiram grandes feitos, como a Rosa Ché, que desfilou por
algumas temporadas na New York Fashion Week, a Lenny, a Cia Maritima que ja foi capa de jornais
internacionais, alem de figuras importantes, como a editora internacional da VVogue, Suzy Menkes,
participando de eventos oficiais no Brasil. A jornalista € citada por Scalzo (2009, p.135):

[...] Suzy Menkes dizia: “Muito da for¢ca dos modelos sexy da moda praia veio do
Brasil que, com designers como Rosa Cha, Alexandre Herchcovitch e Carlos Miéle,
apostou em formas belas e curvilineas em suas cole¢des de verdo. O estilo de vida
hedonista e a exuberancia ensolarada das praias brasileiras invadiram o
Mediterraneo, trazendo cores vivas, formas de ampulheta, mais técnica e uma nova
confianga. Mais volupia e um look menos atlético.

O sucesso da exportacdo da moda praia brasileira motivou sindicatos e associa¢des a criarem
programas especificos para o segmento, incentivando a participacdo em feiras internacionais e

18 Associagdo Brasileira de Estilistas. Disponivel em <http://www.abest.com.br/abest/associados>. Acessado em 21 de
maio de 2017.

19 GARCIA, Renata. Em entrevista, estilista Lenny Niemeyer analisa seus 20 anos de marca e a evolugéo da moda praia
brasileira. Revista Chic. Disponivel em <http://chic.uol.com.br/moda/noticia/em-entrevista-estilista-lenny-niemeyer-
analisa-seus-20-anos-de-marca-e-a-evolucao-da-moda-praia-brasileira>. Acessado em 3 de maio de 2017.
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criando até mesmo estratégias mais voltadas para o varejo, como uma loja temporéria na Cote
D’Azur, regido litoranea da Franga, durante o verdo. Produtos de todas as marcas brasileiras
associadas se encontram & venda.
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Figura 9 - Anancios da Brazilian Bikini Shop, loja temporaria de 2015, no litoral da Franga, com produtos de marcas de moda
praia brasileiras. Disponivel em <http://www.abest.com.br/abest/noticias/moda-praia-brasileira-na-cote-dazur-2255?lang=pt>.
Acessado em 21 de maio de 2017.
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2. BRASIL: COMPORTAMENTO DE PRAIA

“Moro num pais tropical, abengoado por Deus e bonito por natureza” canta Jorge Ben Jor,
um dos principais musicos do Brasil, eternizando, desde o final da década de 1960, uma cancéo que
parece uma homenagem a seu pais ou mesmo um retrato da cultura nacional. O Brasil, por sua
extensdo territorial, é considerado o maior pais da América do Sul, da América Latina e o quinto
maior do mundo.? Por ser um pais de dimensdes continentais, possui uma faixa litoranea de quase
7,4 mil quilémetros,?* possuindo clima tropical®? na maior parte dela.

Este territdrio € composto por cidades globais como Rio de Janeiro; grandes capitais de
Estados como Salvador e Fortaleza; outras conhecidas cidades como Santos e Balneario Cambori;
ilhas como Fernando de Noronha. Também conta com praias de pequenas cidades ou vilas que se
transformaram em grandes destinos turisticos como Jericoacoara e Trancoso; balnearios badalados
como Buzios e Jureré; praias de nudismo, como Tambaba; praias desertas como Lopes Mendes, entre
outras tantas caracteristicas presentes neste litoral. A regido litoranea provavelmente contém alguns
dos principais destinos dos mais de 6 milhdes de turistas internacionais que visitaram o paisem 2016
(segundo 0 IBGE)?3 e de 90% de brasileiros que viajaram no mesmo ano, optando pelo turismo
interno, segundo o Ministério do Turismo.?*

O litoral é importante para a economia do Brasil ndo s6 baseado na atividade turistica, mas
também em recursos ambientais como a producéao de energia edlica, na construcao civil, atividade
portuaria, pesca, entre tantos outros setores. E interessante também destacar o comércio informal das
praias, como os vendedores ambulantes e barracas. Segundo o0 SEBRAE RJ (2013),% s6 no Rio de
Janeiro, o comércio formal junto do informal movimenta mais de 7 bilhGes de reais por ano. Este

segmento econdmico inspirou uma série de televisao produzida pela HBO Brasil, “Preamar” (2011),

20 FRANCISCO, Wagner de Cerqueira e. Maiores paises do planeta; Brasil Escola. Disponivel em
<http://brasilescola.uol.com.br/geografia/maiores-paises-planeta.htm>. Acesso em 15 de maio de 2017.

21 Litoral brasileiro tem 7,4 mil km de belezas naturais. Portal Brasil. Disponivel em
<http://www.brasil.gov.br/turismo/2015/01/litoral-brasileiro-tem-7-4-mil-km-de-belezas-naturais. Acessado em 14 de
maio de 2017.

22 FREITAS, Eduardo de. Clima brasileiro; Brasil Escola. Disponivel em <http://brasilescola.uol.com.br/brasil/clima-
brasileiro.htm>. Acesso em 15 de maio de 2017.

23 Economia, IBGE. Disponivel em <http://paises.ibge.gov.br/#/pt/pais/brasil/info/economia>. Acessadoem 16 de maio
de 2017.

24 PBrasil é o destino escolhido por 90% dos turistas nacionais. Portal Brasil. Disponivel em
<http://www.brasil.gov.br/turismo/2016/01/brasil-e-0-destino-escolhido-por-90-dos-turistas-nacionais>. Acessado em 16
de maio de 2017.

25 TEIXEIRA, Mbnica. Comércio na praia movimenta bilhdes e se profissionaliza no Rio. O Globo. Disponivel em
<http://g1.globo.com/jornal-da-globo/noticia/2013/03/comercio-na-praia-movimenta-bilhoes-e-se-profissionaliza-no-
rio.html>. Acessado em 13 de maio de 2017.
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que tem como enredo uma grande oportunidade de negocio na Praia de Ipanema descoberta por um
banqueiro falido.

A importancia das praias brasileiras para a historia do pais € inestiméavel, afinal, os
portugueses chegaram ao atual territorio brasileiro, em 1500, cruzando o Oceano Atlantico comsuas
embarcacGes e, segundo Darcy Ribeiro (1995), tiveram o primeiro contato comos indios na praia que
hoje é nomeada Porto Seguro. De modo coloquial, pode-se dizer que as praias “‘sempre estiveram 14”.
Apesar de serem principalmente conhecidas como pontos turisticos, também séo pontos histéricos do
Brasil, fazendo parte de importantes eventos e tornando-se icones da cultura, a exemplo da praia de
Copacabana, muito citada pelo historiador Sérgio Buarque de Hollanda (1936) em sua obra “Raizes
do Brasil”. Neste capitulo, a abordagem principal sera a relagao dos brasileiros com a praia € como

esta impacta na histéria, cultura, estética e economia.

2.1. A importéncia da praia para o Brasil

O héabito de ir a praia pode mirar em diversos objetivos, desde um banho de sol ou mar até um
encontro, da pratica de esportes a uma simples caminhada depois de um dia cansativo de trabalho,
entre tantas outros. Segundo um relatdrio de pesquisa sobre comportamento de praia, encomendado
em 2016 pelo site de turismo Expedia, 71% dos brasileiros entrevistados usaram a expressao “fazer
nada” quando questionados sobre sua preferéncia do que fazer na praia, bem como 70% também
responderam que gostam de assistir ao pdr do sol.2® Outro resultado curioso do relatério é que 40%
dos brasileiros afirmaram ingerir mais bebida alcodlica do que o usual quando estdo na praia,

embasando ainda mais a hipdtese da praia como momento de lazer e despreocupacao.

Na historia do Brasil, pode-se observar que estes habitos modernos comecaram no Rio de
Janeiro, com a pratica do banho de mar para fins terapéuticos e de bem-estar, evitando grande
exposicdo ao sol. Segundo Pacce (2016), a préatica, na verdade, era considerada perigosa, sendo
controlada por regulamentos que definiam, por exemplo, horéarios, trajes e a vigilancia por um

profissional.

O banho de mar foi introduzido no Brasil por Dom Pedro |1, proclamado imperador
em 1840. O “salso elemento” era tido como um santo remédio. No comego, 0s
banhos eram limitados & baia de Guanabara. Em seguida, com a instalacéo da filial
de uma clinica no areal de Copacabana, a imerséo no oceano foi considerada mais

26 Estudo da Expedia revela quais s@o os comportamentos que mais irritam os brasileiros na praia, Expedia Brasil.
Disponivel em <https://viajando.expedia.com.br/estudo-da-expedia-revela-quais-sao-0s-comportamentos-que-mais-
irritam-os-brasileiros-na-praia/>. Acessado em 14 de maio de 2017.
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benéfica do que nas &guas quentes da baia e era aconselhada para todas as doengas.
(PACCE, 2016, p.32)

Em depoimento ao documentario Arpoador — Praia e Democracia (2015) — que sera
amplamente usado como referéncia neste trabalho, o historiador Milton Teixeira afirma que, durante
séculos, a orla oceanica do Rio de Janeiro ndo interessou aos colonizadores portugueses.?’ Esse
desinteresse seria devido a geografia favoravel a ataques de navios inimigos, citando a existéncia de
uma lei de 1645 que proibia construc@es na orla. Mesmo sendo dificil de imaginar um espaco publico
e democratico como a praia tendo um proprietario, a historia do Rio de Janeiro confirma que algumas
familias aristocraticas da época eram consideradas como “os donos da praia”, por serem donas dos
latifandios que englobavam a orla. Familias como a de Rodrigo de Freitas, militar portugués que teve
seu nome dado — e imortalizado - a famosa lagoa da zona sul da cidade.

Em meados da década de 1920, os banhos de mar evoluiram para a ocupacdo da praia
moderna, ou o “habito de ir a praia”, como diz 0 antropologo Roberto da Matta, em entrevista ao
mesmo documentario. Na mesma década, segundo Disitzer (2012) apud Santos (2013), o Estado do
Rio de Janeiro recebeu muitos incentivos turisticos, garantindo melhorias na infraestrutura e atraindo
estrangeiros. Segundo Braga e Prado (2011, p.75), ao final da Grande Guerra, a populacdo comegou a
se interessar mais pelos esportes, e 0s banhos de mar passaram a ser vistos como atividade prazerosa.
A praia se tornara, entdo, ponto turistico, reduto de lazer e bem-estar da cidade.

O documentario cita ainda a importancia das praias cariocas como reduto cultural da cidade.
A praia de Ipanema, por exemplo, era frequentada por icones da musica brasileira como Vinicius de
Moraes, Tom Jobim e Roberto Menescal. A cancao “Garota de Ipanema”, da década de 1960, se
tornou uma das precursoras do movimento Bossa Nova, que se tornaria um genuino género musical
brasileiro conhecido internacionalmente.

Além desta importancia, o inicio da pratica de esportes nauticos também deve ser destacado,
sendo exemplificado com a regata e abordando, principalmente, o surf e a comunidade dos surfistas,
que teve como berco no Brasil a Praia do Arpoador. Atualmente, hd uma infinidade de esportes
praticados na praia, alguns inclusive olimpicos como o vélei de praia. Contudo pode-se dizer que 0
surf, que ndo perdeu a popularidade através das décadas e continua reunindo milhares de adeptos
todos os dias em uma mesma praia - e em varios pontos litoraneos do pais - € um dos esportes mais

associados a praia € a0 mar.

27 ARPOADOR - Praia e Democracia (documentario). Diregcdo: Hamsa Wood, Hélio Pitanga e Marcos Bernstein.
Brasil: Bossa Producfes, GNT, 2015. Disponivel em https://globosatplay.globo.com/gnt/v/4763455/ (80 min.). Acessado
em 14 de maio de 2017.
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Figura 10 - Pér do Sol visto da Pedra do Arpoador, com a orla da Praia de Ipanema a direita. Disponivel em
Disponivel em <http://mwww.sosviagem.com.br/3x4/3x4-rio-de-janeiro/2/>. Acessado em 12 de maio de 2017.

Bairros como Copacabana, Ipanema e Leblon hd muito tempo ja eram considerados areas
nobres, mas ap0s o fendmeno da ocupacéo da praia, a procura de potenciais moradores aumentou, € 0
status de elite continua até hoje. Sdo considerados bairros de classe alta devido ao poder aquisitivo da
populacdo que reside nestes. Em grandes cidades, morar proximo ao mar se tornou simbolo de status,
uma vez que se trata de um ponto disputado da cidade: turistico, muitas vezes central e com
facilidades. O metro quadrado de um apartamento na praia do Leblon, zona sul do Rio de Janeiro,
pode chegar a mais de 22 mil reais, sendo considerado o mais caro do pais.?® Ha também os
brasileiros que preferem investir em casas de veraneio, em praias fora das capitais, em busca de
tranquilidade ou diversédo. A praia € frequentemente associada pelos brasileiros a qualidade de vida,
bem-estar e lazer, portanto também carrega um imaginario de glamour.

Esta caracteristica, associada ao gosto do brasileiro pela praia, influenciou a criacdo de
inimeros condominios e hotéis resorts pelo pais, bem como parques agquaticos e outros negdocios
menores, como restaurantes, casas noturnas e lojas a beira mar. A praia no Brasil é rentavel, e
principalmente, cultural. Uma interessante prova disto é que, ainda em cidades que ndo possuem
faixa litoranea, como Sao Paulo, ndo é raro ver o estilo de vida da praia sendo praticado. Este

28 DIAS, Fernanda. Confira o ranking dos bairros com o m2 mais caro no Rio, O Globo. Disponivel em
<https://oglobo.globo.com/economia/confira-ranking-dos-bairros-com-m-mais-caro-no-rio-18594699>. Acessadoem 14
de maio de 2017.
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fenbmeno ocorre nas piscinas das casas e prédios, nos clubes ou até mesmo em parques e avenidas
em que as pessoas vao para aproveitar o sol e o lazer em meio ao caos. Provam que apesar do
glamour ja citado, do impacto na economia e da monopolizacdo dos terrenos privados da area
litoranea pelas classes abastadas, a praia e seu estilo de vida sdo publicos e democraticos: todos
podem vivé-los.

As capitais brasileiras, em sua maioria litoraneas, possuem uma grande densidade
populacional, inclusive maior que cidades consideradas grandes em outros paises. Darcy Ribeiro em
sua obra “O povo brasileiro” (1995) faz um panorama do crescimento populacional das metropoles,
atribuindo esse fendmeno a industrializacdo, imigracao, politicas capitalistas e, claro, o éxodo rural,
alem de tantos outros fatores. O crescimento desordenado da massa urbana pode ser considerado um
dos grandes fatores para a desigualdade social no Brasil, que o autor chama de “distancia social”.

Observando a massa popular de aglomerados brasileiros, onde predomina um ou
outro estrato, se pode ver como contrastam gritantemente. A multiddo de uma praia
de Copacabana e os moradores de uma favela ou suburbio carioca, ou mesmo o
publico de um comicio de Natal ou em Campinas, como representacdes dessas
camadas opostas, se configuram ao observador mais desavisado como humanidades
distintas. (RIBEIRO, 1995, p. 211)

O autor afirma que a distancia social que separa os pobres dos ricos é ainda somada a
discriminacdo de negros, mulatos e indios (1995, p. 219), afinal estes que carregam o histérico de
exploracdo, escravidao, miserabilidade e marginalizacdo na formacéo da sociedade brasileira. Apesar
da miscigenacao da populacéo, o racismo e a discriminacdo ainda estdo presentes na sociedade,
provocando um regime de segregacéo racial, mesmo que velado. E possivel perceber que, no Brasil,
0S negros e pardos ainda ndo disfrutam das mesmas oportunidades dos brancos.
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Figura 11 - Vista aérea do Morro do Vidigal, zona oeste do Rio de Janeiro. A favela contrasta com mansoes e edificios.
Disponivel em <http://bardalaje.rio/?portfolio=193>. Acessado em 9 de maio de 2017.

A praia, em seu espaco publico, esta a disposicdo de todos os cidaddos e consegue reunir
representantes de todas as classes, racas e tribos.?° No ja citado documentario Arpoador — Praia e
Democracia, que € baseado em um estudo do antrop6logo Roberto da Matta, é possivel assistir aos
depoimentos de frequentadores das praias da zona sul carioca. Muitos deles afirmam que a praia é
um espaco democratico e livre, frequentada pelos segregados e abastados.

O carnaval e a praia sdo ambientes que fazem parte da cultura do Brasil pelo que gira em
torno destes, mas, principalmente, pela influéncia e participacéo de todas as classes. Assim como no
momento praiano, Da Matta (2004) defende que o carnaval permite andar pelas ruas com qualquer
roupa ou até sem roupa, € a preocupagao em ser visto e criticado por um “superior”, pode dar lugar a

simpatia deste, também influenciado pelo espirito carnavalesco.

2% O socidlogo francés Michel Maffesoli, em sua obra O tempo das tribos: o declinio do individualismo nas sociedades de
massa (1998), aborda o comportamento pés-moderno e urbano de individuos que se agrupam em funcéo de gostos,
hébitos e caracteristicas em comum. No documentério Arpoador — Praia e Democracia, os diretores entrevistam varios
representantes de tribos da praia, como os surfistas, praticantes assiduos do surf, as “patricinhas”, jovens mulheres de
elite e os “farofeiros”, grupos vindos da periferia.
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Carnaval, pois, € inversdo porque ¢ competicdo numa sociedade marcada pela
hierarquia. E movimento numa sociedade que tem horror a mobilidade, sobretudo a
mobilidade que conduz & troca de posi¢do social. E exibicdo numa ordem social
marcada pelo falso recato de “quem conhece o seu lugar” — algo sempre usado para
0 mais forte controlar o mais fraco em todas as situagdes. (DA MATTA, 2004,
p.42)

A produtora Ana Maria Magalh&es, uma das entrevistadas do documentério analisado, atribui
a democracia da praia e a interacdo entre as classes aos corpos desnudos, pois a roupa pode ser
geradora de uma imagem ligada a classe social, fato ja defendido por Crane (2006). O desnudamento
do corpo na praia e o “culto ao corpo” do brasileiro, principalmente das mulheres e cariocas, ¢ tema
de muitos estudos e sera abordado no préximo tépico. Outros dois entrevistados do documentario
afirmam que, ainda que a praia seja um territorio agregador, muito de seus espacos acabam por
concentrar determinados grupos sociais, provocando uma certa segmentacao, com o exemplo do
Posto 10 da Praia de Ipanema, frequentado amplamente pelo publico LGBT .3

Pode-se observar que, atualmente, uma parte do que se considera espaco privado nos litorais é
fruto da demanda para atender as elites. Destacam-se entre estes hotéis e resorts, clubes de praia,
parques aquaticos, cruzeiros, casas de praia, shoppings, entretenimento noturno a beira mar (figura
12), entre outros servicos e empreendimentos citados anteriormente. Podem representar o ambiente
“pos-praia” que ¢ abordado neste trabalho como influenciador da sofisticagao e variedade das pecas
de moda praia.

E interessante a possibilidade de aproveitar o diferencial do ambiente praiano, frequentemente
associado ao contato com a natureza, relaxamento e lazer, com um toque de glamour, com atributos
como privacidade, exclusividade, mais conforto, praticidade, op¢des de entretenimento e, claro, a
possibilidade de passar mais tempo do que uma ida a uma praia urbana. A despeito da informalidade,
estes ambientes podem exigir um vestuario um pouco mais elaborado e versatil.

30 GBT (ou LGBTTT) é asigla de Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros, que consistem em
diferentes tipos de orientacfes sexuais. A sigla LGBT também é utilizada como nome de um movimento que luta pelos
direitos dos homossexuais e, principalmente, contra a homofobia. LGBT, Significados. Disponivel em
<https://www.significados.com.br/Igbt/>. Acessado em 2 de junho de 2017.
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Figura 12 - Café de La Musique, clube noturno a beira do mar, em Trancoso, Bahia, inspirado em balnearios
europeus. Trip Advisor. Disponivel em <https://www.tripadvisor.com.br/LocationPhotoDirectLink-g303279-
d6022702-i89457349-Cafe_de_la_Musique_Trancoso-Trancoso_Porto_Seguro_State of Bahia.html>. Acessado em
24 de maio de 2017.

2.2. Corpo e cor como padrdes estéticos

Em seu estudo Em busca dos (h)alteres-ego, parte da coletanea Nu & Vestido (2007), o
antropdlogo francés Stéphane Malysse relata sua experiéncia como estrangeiro nas praias cariocas e
traca um paralelo entre 0 modo de vestir das mulheres francesas e brasileiras. Ele constata que as
primeiras veem naroupa o centro da producéo da aparéncia pessoal, se utilizando de cores, estampas
e formas que reestruturam seus corpos artificialmente (2007, p.110), inclusive ajudando a disfarcar
algumas caracteristicas corporais que podem gerar insatisfacdo. Ja as brasileiras colocam o corpo
como centro da estratégia de vestir, reduzindo a roupa, a simples ornamento, provavelmente pela
cultura de exibic&o e cuidados estéticos com o corpo. Ele reflete ainda sobre a importancia que as
mulheres d&o ao padrédo corporal, gerando uma insatisfag&o e frustragdo caso este ndo seja alcangado.

Malysse cita que

No Rio as roupas sao usadas sobretudo para valorizar as formas do corpo feminino,
para exibi-las: a cintura e o busto s&o marcados, realgados... Esses corpos femininos
trabalhados, moldados nas academias, sO suportam roupas que deixem 0 corpo
valorizado & mostra sob o tecido. (MALYSSE 2007, p.113)
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Segundo o antrop6logo, a proximidade da praia, a atmosfera de balneario e o clima quente s&o
fatores que favorecem o vestuario mais leve e com mais pele a mostra. A antrop6loga Mirian
Goldenberg, organizadora da coletanea, cita que além dos fatores ambientais, a importancia dada ao

corpo influencia diretamente no vestuario e na moda.

Podemos pensar a cultura do corpo como uma “cultura do narcisismo", conceito
que cabe muito bem nos segmentos das camadas médias do Rio de Janeiro
obcecados por ilusdes de perfeicao fisica, esmagados pela proliferacdo de imagens,
por ideologias terapéuticas e pelo consumismo. Nesse segmento social, o corpoea
moda sdo elementos fundamentais no estilo de vida, e a preocupacdo com a
aparéncia é carregada de investimento pessoal. (GOLDENBERG 2007, p. 8)

O narcisismo citado é claramente visivel no Brasil, e dados da ja citada pesquisa realizada
pelo site Expedia3! em 2016 confirmam: 85% dos brasileiros entrevistados em praias assumem que se
preocupam com o corpo, bem como 34% assumiram compartilhar o que estdo fazendo na praia em
aplicativos como Instagram®? e Snapchat.®

81 Estudo da Expedia revela quais s@o os comportamentos que mais irritam os brasileiros na praia, Expedia Brasil.
Disponivel em <https://viajando.expedia.com.br/estudo-da-expedia-revela-quais-sao-0s-comportamentos-que-mais-
irritam-os-brasileiros-na-praia/>. Acessado em 14 de maio de 2017.

32 Rede social digital com acesso por aplicativo e foco em tratamento e compartilhamento de imagens e videos curtosem
uma linha do tempo.
33 Rede social digital com acesso por aplicativo e foco em compartilhamento de videos curtos para seguidores.



40

R F
/A

Figura 13 - A influenciadora digital Gabriela Pugliesi e seu esposo, 0 modelo Erasmo Viana. Atualmente, o casal que,
frequentemente, compartilha sua rotina nas midias sociais, € uma referéncia de corpo ideal para seus seguidores. Disponivel em
<http://ego.globo.com/famosos/noticia/2015/12/gabriela-pugliesi-e-0-namorado-erasmo-curtem-praia-em-salvador.html>.
Acessado em 11 de abril de 2017.

Pode-se dizer que a “corpolatria” no Brasil, caracteristica marcante dos padrdes de beleza
difundidos no pais, tem suas origens no Rio de Janeiro, motivada por varios fatores como clima,
evolucao do habito de ir a praia, aumento da pratica de esportes — que influenciou na mudanca de
fisico - e, claro, a diminuicdo dos trajes de banho.

Esta diminuicéo, analisada no capitulo 1, também foi motivada pela diminui¢do das roupas
intimas e maior exposicdo das curvas femininas devido ao uso de lingeries. Segundo Braga e Prado
(2011), a consequéncia direta dessa exposicdo foi que as mulheres passaram a cuidar de suas
medidas, ndo s6 com regime, mas também com exercicios fisicos, iniciando assim a busca de
piscinas, praias e academias, tornando estes ambientes redutos de exibi¢do e moldagem do corpo.
Segundo uma pesquisa realizada pela International Health, Racquet & Sportsclub Association
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(IHRA) em 2015, o Brasil é 0 segundo pais com maior nimero de academias por habitante, com
cerca de 31.800 estabelecimentos em todo o seu territério.3*

A exploragao midiatica da “boa forma” potencializou ainda mais a obsesséo pelo corpo, que
segundo Goldenberg (2009) se tornou um capital simbdlico, social, econdmico e sexual. Cinema,
moda, televisdo e imprensa exerciam influéncia para a consolidagédo deste padrdo de beleza, tanto
comaexploracédo da figura de modelos e atrizes que se encaixavam nestes, como na explicitacio dos
mesmos. A exploracdo ainda é vigente e se adaptou aos padrdes de cada época.

A imagem da juventude, associada ao corpo perfeito e ideal — que envolve as
nogBes de saude, vitalidade, dinamismo e, acima de tudo, beleza — atravessa,
contemporaneamente, os diferentes géneros, faixas etarias e classes sociais,
compondo de maneira diferenciada, diversos estilos de vida. E a fabrica de imagens
— cinema, TV, publicidade — ao lado da imprensa escrita, tem, certamente,
contribuido para isso (CASTRO, 2007, p. 112).

Até a politica se apropriou da imagem de beleza da mulher brasileira para melhorar aimagem
internacional do pais durante a ditadura militar, entre os anos 60 e 70. Uma das estratégias foi a
criacdo da Empresa Brasileira de Turismo (Embratur) responsavel por estabelecer uma politica — e
imagem — de turismo. Pacce (2016, p.248), cita que o Rio teria um papel fundamental nessa
estratégia, ja que a proposta era valorizar o mar, o sol e as mulheres douradas da praia de Ipanema
com biquini padréo exportacdo — e com isso encobrir qualquer problema ou sofrimento. O 6rgéo
politico divulgava um Brasil multirracial, democratico e ordeiro, mas ao mesmo tempo divertido e
hospitaleiro, criando uma mensagem otimista e ufanista, sempre com a figura da mulher brasileira e
sua beleza como chamativos.

A prética de exercicios fisicos passou a ndo ser a Gnica alternativa na busca pelo corpo ideal.
A cirurgia plastica, que ja era utilizada para outros fins estéticos — faciais, por exemplo — passou a
ganhar espaco na década de 1980 com a criacdo da lipoaspiracéo pelo cirurgido francés Yves-Gerard
Illouz.® Segundo uma pesquisa da Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica (ISAPS), o

procedimento cirlrgico para a diminuicdo de gordura abdominal é, atualmente, o tipo de cirurgia

34 Brasil € o segundo em numero de academias. Ativo. Disponivel em <https://www.ativo.com/fitness/noticias-
fitness/brasil-e-0-segundo-em-numero-de-academias/>. Acessado em 11 de abril de 2017.

35 MANDAL, Ananya. Histéria da Lipoaspiragdo. News Medical —Life Sciences. Disponivel em <http://www.news-
medical.net/health/History-of-Liposuction-(Portuguese).aspx>. Acessado em 14 de abril de 2017.
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plastica mais realizado no Brasil, pais que, em 2013, chegou a ser o primeiro do mundo em nimero
de procedimentos deste tipo.3®

Freyre (2009) defende que a beleza da mulher brasileira esté associada a miscigenagéo da
populagdo, que resultou em “protuberancias dignas, virtuosas € dignificantes”, e que estas estavam
desparecendo gradativamente. Um dos fatores atribuidos a este novo padrdo, seria a influéncia da
estética europeia que, de maneira livre, podemos interpretar como magreza.

O autor, na mesma obra, cita que a sensualidade da brasileira é uma heranga negra e indigena.
Heranga que, além da forma fisica, resultou no que ele chama de “morenidade”. O tom moreno de
pele se tornaria mais um motivo para a exibi¢do do corpo. Ribeiro (1995) cita Freyre (1954) ao
lembrar que o0s portugueses se encantaram com a mulher morena inspirado pela admiracgdo que eles
tinham pelo povo arabe, que carregam ate hoje uma pele consideravelmente morena. Este poderia ser
um dos fatores precursores do esteredtipo de sensualidade atribuido a cor da pele.

Pode-se dizer que o habito de se bronzear ao sol € uma das tantas consequéncias do habito de
frequentar a praia na década de 1920, juntamente com a socializacao, préatica de esportes e tantas
outras ja citadas. Segundo Braga e Prado (2011, p.111), a mulher ndo devia mais aparentar uma tez
palida e desvitalizada da vida reclusa; ao contrario, ela queria denotar esportividade, saude e
capacidade de trabalho. A tendéncia ndo acontecia s6 no Brasil:

Até os anos 1920, a pele queimada de sol era associada a trabalhadores rurais. Foi
qguando Chanel, grande empoderadora da mulher, langou a ideia de que pele
bronzeada é sinal de luxo e riqueza — mesma época, alias, em que se comprovou
gue a exposicao ao sol, gracas a absorcao de vitamina D, curava o raguitismo.
(PACCE, 2016, p.268)

Segundo a antropologa Patricia Farias, em artigo integrante da coletdnea Nu & Vestido
(2009), a pele bronzeada passou a ser uma representacao de beleza e saude. O “estar moreno” traz
um alto grau de positividade ante a hierarquia de cores da praia e, além disso, um certo status de
tempo livre, privilégio e prestigio.

O bronzeamento, carregado de simbologias, se tornaria um negocio rentavel. A industria
quimica passou a produzir bronzeadores, filtros solares e produtos que aliviariam as possiveis
queimaduras causadas pela exposi¢cdo ao sol. Tais produtos movimentariam o comércio e a
publicidade no Brasil.

3% | ENHARO, Mariana. Cai nimero de plasticas no Brasil, mas pais ainda é 2° no ranking, diz estudo. G1 —Bem Estar.
Disponivel em <http://g1l.globo.com/bemestar/noticia/2016/08/cai-numero-de-plasticas-no-brasil-mas-pais-ainda-e-2-no-
ranking-diz-estudo.html>. Acessado em 6 de maio de 2017.
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Freyre (2009) afirma que a mulher brasileira estava finalmente adaptando sua estética a
ecologia e deixando padrdes europeus de lado e assumindo a pigmentacéo tropical e fazendo disto
um “rito religiosamente estético”. A pele morena representava a nacionalidade e era motivo de

orgulho.

E recente o empenho de um tipo de mulher, principalmente anglo americana, em
busca de afirmacéo, pelas suas formas de corpo, ligadas, em muitos casos, a cores
ou pigmentos, de novo e maior poder de atragdo que o ariano, pois passou a incluir,
um tanto contraditoriamente, seu bronzeamento ou sua tropicalizagdo. Dai o
emprego de “melanin”, sem que a afirmagdo de vontade feminina de poder
renuncie, como parte dessa afirmagao, o bronzeamento. (FREYRE, 2009, p. 89)

Segundo Freyre (2009), a pele branca no Brasil € uma caracteristica do europeu; ja a pele
morena representa a multirracialidade do brasileiro, a qual o autor exemplifica com as atrizes Sonia

Braga, morena, e Vera Fischer, loira, como modelos de beleza. Ele reafirma a riqueza da
miscigenacao cultural do pais e os diferentes tons de pele como a real beleza brasileira.
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3. MODA PRAIA SOB OLHARES: EMISSOR E RECEPTOR

Ao longo dos dois primeiros capitulos, foi possivel acompanhar algumas citagces de criadores

e especialistas de moda em entrevistas, de cunho jornalistico ou literario, que foram importantes para

a fundamentacéo do contetdo proposto. Algumas das entrevistas citam que a consumidora de moda

praia € produtora de tendéncias e que muito do que é criado no setor leva 0s gostos e a opinido da
consumidora em consideracdo, seja em questdo de conforto, qualidade, estética ou funcao.

O consumidor pés-moderno é visto como um intérprete sofisticado de codigos,

capaz de discriminar entre varias alternativas e, a0 mesmo tempo, identificar os

produtos escolhidos, de modo a expressar uma determinada persona. Nas culturas

p6s-modernas, o consumo é tido como forma de desempenhar papéis, na medida

em que 0s consumidores buscam projetar concepgBes de identidade que estdo
constantemente evoluindo. (CRANE, 2006, p. 39)

Para este trabalho, foi realizada uma pesquisa quantitativa através de aplicacdo de
questionario com o objeto de compreender melhor o olhar da consumidora brasileira sob estética e
funcdo da moda praia, abordando pontos como estratégias de mercado, comportamento e

versatilidade dos produtos, bem como a percepc¢éo de pecas pds-praia através de imagens.

Bauman (2010) afirma que numa sociedade de consumo, é dito com frequéncia que o
mercado quer seduzir os consumidores, mas que 0s consumidores também precisam querer ser
seduzidos. Atualmente, pode-se observar que o mercado, que sempre focou em estar produzindo e
inovando, cada vez mais procura estreitar o relacionamento com o cliente. O consumidor além de

exigente, também procura ter uma experiéncia com a marca ao consumir

Segundo Miranda (2008), os atributos mais buscados pelas compradoras quando
adquirem uma marca especifica de moda, que virdo a levar as mesmas a fidelizacdo
da marca, sdo: a qualidade; pois o produto ndo pode decepcionar sua usuaria em
momento algum que ela venha a necessitar da pega; e a originalidade/exclusividade;
que lhe proporcionara a fantasia de que ela se transforma em um ser Ginico ao usar
algo que ¢é “exclusivo”. (DAL BOSCO, 2013)

As marcas nacionais abordadas no primeiro capitulo, como Cia. Maritima, Lenny Niemeyer,
Agua de Coco e Amir Slama, trabalham em sistema de grande volume de produco, inovacéo e
visibilidade internacional. Apesar desta importancia, o Brasil possui inimeras outras marcas de moda
praia que produzem em menor proporgao e com propostas estéticas e funcionais distintas.
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A moda que nos referimos aqui é aquela sistematizada pela indUstria, voltada para o
consumo, que é um processo sociocultural no qual se estabelece hierarquias de
gosto, de género, de materiais, de classe, de escolhas etc. por ser propria do sistema
capitalista. Portanto quando falamos de moda, estamos nos referindo aquela
sistematizada pela indUstria do vestuario, que organiza suas criagdes em colecdes
para o consumo (MAIA, 2014, p.3)

E importante para uma reflexdo sobre indUstria de moda, buscar a opinido e experiéncia de
quem “estd do outro lado”: o criador e produtor. Por este motivo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa tendo como método a entrevista com a fundadora e diretora de criacdo da Bikiny Society,
uma marca de moda praia que contém todas as caracteristicas das marcas estudadas anteriormente,
mas em menor proporcdo, buscando dimensdes estéticas e funcionais na moda praia de uma
perspectiva que, além do comercial, prioriza o design e contém caracteristicas de atelié. Bordieu
(2004) afirma que os consumidores se sentem atraidos pelo que € exclusivo.

Revolucéo na producéo industrial: o design tornou-se parte integrante da concepgao
dos produtos, a grande indUstria adotou a perspectiva da elegancia e da seducéo.
Com o reino do design industrial, a forma moda ndo remete mais apenas aos

caprichos dos consumidores, passa a ser uma estrutura constitutiva da producéo
industrial de massa. (LIPOVETSKY, 1989, p. 164).

A consonancia entre o receptor do produto, o consumidor; e 0 emissor, criador e produtor, é
fundamental para que uma marca alcance sucesso comercial, por isso a importancia de se pesquisar a
relacdo entre os dois.

3.1. Pesquisa quantitativa

A realizacdo da pesquisa quantitativa teve como objetivo principal analisar a relacdo das
consumidoras ndo s6 com a estética, mas com o mercado e como elas respondem as mudancas e
inovacgdes. Outro objetivo importante € a percepcao de pecas especificas, neste caso, de pos praia,
linha amplamente estudada neste trabalho, bem como o comportamento de praia e como este
influencia na compra.

O questionario de 18 questdes, sendo 7 de multipla escolha e 11 de Unica escolha, esta
disponivel no Apéndice. Foi aplicado entre os dias 6 e 8 de junho de 2017, respondido apenas por
consumidoras residentes no Brasil que se identifiquem com o género feminino, recorte deste
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trabalho. A aplicacéo foi feita utilizando a plataforma de formularios Google Docs®’, portanto, as
consumidoras responderam o questionario via internet. A pesquisa foi feita por método de
amostragem, pois a distribui¢do ocorreu via midias sociais, para que fosse alcan¢ado um efeito viral,
resultando na participacdo de diferentes categorias socioecondmicas e geograficas. A amostra foi de
1.000 respondentes.

Entre as questdes de cunho socioecondmico, ndo houve uma questdo sobre género, ja que a
exigéncia para participacéo era a identificagdo com o género feminino e residéncia no Brasil. Foram
perguntados idade, estado civil, renda familiar e estado brasileiro. A maioria das respostas contempla
consumidoras de 18 a 25 anos, solteiras, com renda familiar de 1 a 5 salarios minimos e residentes do
Sudeste brasileiro.

Em relacgdo a idade, a maior parte das entrevistadas, 68,9%, afirmou ter entre 18 a 25 anos,
seguidas pelas de 26 a 35 anos, com 20,1% das respostas. Consumidoras de 36 a 45 anos
representaram 7,7% e as de mais de 46 anos representaram 3,3%. Sobre estado civil, as entrevistadas
casadas representaram 14,4% das respostas contra as mulheres sem conjuge, que representaram a
maioria absoluta com 85,6 de participacéo, sendo 83,5 % solteiras; 1,4% divorciadas e 0,7% vilvas.

A maioria das entrevistadas reside na regido mais populosa do Brasil, o Sudeste, com 47,5%
de representacdo, seguida pela regido Nordeste, com 30,7%; Sul, com 14,7%. Centro Oeste, com
5,4% e Norte, com 1,7%. O salario minimo brasileiro de 2017, R$ 937, foi a base para a pergunta
sobre renda familiar. 41,3% das entrevistas possui renda familiar de 1 a 5 salarios minimos, seguidas
por 30,2% das que possuem de 6 a 10 salarios minimos; 15,9% de 11 a 20 salarios minimos e 12,6%

com mais de 20 salarios minimos.

Questionadas sobre seu interesse sobre moda praia, 82,1% das entrevistadas afirmaram ter
interesse pelo assunto, fato importante para o decorrer da pesquisa. 61,8% responderam “Sim, um
pouco” a pergunta “Vocé se considera interessada por moda praia? ”, seguidas pelas que

responderam “Sim, muito”: 20,3%. Apenas 17,9% nao se consideraram interessadas.

Entre as pecas de moda praia mais adquiridas, o biquini foi maioria absoluta, com 83% das
respostas. A questdo sugeria marcar as 4 pegas de moda praia que a consumidora mais adquiria.
Além do biquini, as saidas de praia e cangas se destacaram com 47,8% de respostas. Um destaque
interessante, confirmando o crescimento do interesse em pecas pds praia, foram as respostas a saias e

37 Disponivel em <https://docs.google.com/>. Acessado em 11 de junho de 2017.
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shorts, com 40% de respostas, bem como as respostas de vestidos: 30,7%. Pecas como tunicas,
quimonos, jaquetas e macacéo estavam na mesma op¢ao e obtiveram 20,6% de resposta, mostrando
um interesse em potencial. Os acessorios, como calgados, bolsas, chapéus e bijuterias, também
merecem ser citados com seus 28,3% de resposta. Foi solicitado para as entrevistadas que fossem
marcadas até 4 respostas.

82,3% das consumidoras responderam que compram de 1 a 3 pecas de moda praia por
estacdo, ajudando a reflexdo sobre a prioridade da peca de moda praia em consumo de moda e seu
preco, bem como a sazonalidade e durabilidade das pecas adquiridas. 14% responderam consumir de
4 a 6 pecas por estacdo; 2,1% de 6 a 10 pecas e 1,6% mais de 10 pecas.

As entrevistadas foram convidadas a marcar no questionario as marcas de moda praia que
conheciam. As marcas listadas como opcao foram escolhidas devido a projecdo nacional e produgdo
de moda p6s praia. A Cia. Maritima foi a mais citada, com 69,7% de respostas, seguida pela Agua de
Coco por Liana Thomaz teve o segundo melhor resultado quanto a conhecimento de marca: 63,3%.
Estava disponivel uma opcao “Marque esta opcao se vocé conhece outra marca de moda praia”,
respondida por 66,1% das consumidoras. Este resultado leva a afirmacdo da amplitude que o
mercado de moda praia tem no Brasil.

Um resultado que pode significar concorréncia para as marcas especializadas em moda praia
foi o da pergunta “Vocé consome moda praia em marcas que nao sejam especializadas? ““. 51,7% das
consumidoras afirmaram com a resposta “Sim, com frequéncia”, contra 38,5% de respostas “Sim,

mas raramente” e apenas 9,8% de respostas “Nao, nunca”.

50,4% das consumidoras afirmam que ja compraram e usaram uma peca de moda praia fora
do ambiente da piscina. 31,6% ndo compraram mas usariam; 3,4% compraram, mas ndo usariam e
14,6% ndo compraram e ndo usariam. Este resultado se mostra positivo para a pesquisa, que abordaa
moda pos praia e as dimens@es funcionais do segmento de moda praia.

Em relacdo a colecBes de meia estacdo, como resort, cruise e sailing, 82,4% das
consumidoras afirmaram ndo saber do que se trata. 17,6% dizem conhecer. Este resultado pode

significar a necessidade de comunicagéo e investimento maiores para este tipo de colegéo.

Na questdo sobre comportamento, onde foi solicitado que as entrevistadas marcassem as
respostas que identificavam sua relacdo com a praia e ambientes praianos, o destaque foi a opcéo

“Gosto de ir & praia para aproveitar o sol e o mar”, com 69,5% de respostas, endossando o fato
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estudado nos capitulos anteriores, de que os brasileiros vao muito a praia. 25,3% responderam que
gostam de ir & praia apenas para relaxar, sem banho de sol ou mar. 23% afirmam preferir piscina a
praia. 37,5% afirmam que se preocupam com a beleza no ambiente praiano, bem como 42,5%
assumem que gostam de tirar fotos quando nele. Um destaque interessante foi a boa resposta a
ambientes que séo extensao da praia: 46% das entrevistadas afirmam gostar de ambientes na praia,
como resorts e restaurantes; 43,3% dizem gostar de festas e eventos na praia, mercado que pode ser
explorado pela moda poés praia.

80,5% das entrevistadas consideram a praia muito importante para o Brasil, em ambitos como
cultura, economia e meio ambiente. 19,1% consideraram importante mas ndo tanto e apenas 0,4%
ndo consideram a importéancia da praia.

As ultimas questdes, todas com a pergunta “Onde vocé usaria este [00k® ", visaram testar a
percepcao das consumidoras sobre a funcionalidade da moda praia, através de imagens de pecas do
segmento e opgdes de resposta com diferentes ocasides onde a peca poderia ser usada. E importante
lembrar que a quest&o era de escolha Unica de resposta, procurando obter resultados mais concretos
sobre a funcdo e estética de cada peca. As imagens foram coletadas nos perfis oficiais das respectivas
marcas em midias sociais, como Instagram, e podem ser vistas a seguir.

Figura 14: A esquerda, vestido de seda estampado da marca Lenny Niemeyer. A direita, bata de algodo
com bordados da marca Agua de Coco por Liana Thomaz

38 Expressdo frequentemente utilizada no jornalismo de moda que remete a dimensao visual da roupa. Refere-se ndo
sO a peca de roupa, mas ao visual gerado pela combinacéo entre roupa, acessorios e beleza.
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Figura 15: A esquerda, biquini de franjas da marca Amir Slama. A direita, body de mangas longas com
detalhes em argolas da marca Agua de Coco por Liana Thomaz

Cabe destacar a aceitacdo de pecas em ambientes fora da praia. O vestido de seda estampado
¢ um exemplo, com bons resultados nas opgoes “Festas e eventos sociais” e “Dia a dia”. O body de
mangas longas com detalhes de argolas teve um resultado interessante, tendo como maior resposta a
opcdo “Festas e eventos sociais”, demonstrando que a pega além de esteticamente desejavel, se
tornou funcional, podendo ser usada do ambiente mais informal, como a praia, a um ambiente mais
requintado. A bata com bordados também teve um bom resultado em rela¢ao a opgdo “Festas e
eventos sociais”. O biquini de franjas teve a maior resposta na op¢ao “Praia e piscina, ao tomar sol”,
confirmando que o uso da peca ainda estd em processo de adaptacdo a ambientes que ndo sejam
praianos.

3.2. Pesquisa qualitativa

A importéncia da pesquisa qualitativa é reconhecida na investigacdo do tema de maneira
menos direta, focando na subjetividade e reconhecendo qualidades e particularidades. Neste capitulo,
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0 ponto de vista da consumidora de moda praia se encaixa melhor em pesquisa quantitativa, pois a
populacdo de consumidores é maior que a de produtores. Portanto, o ponto de vista do produtor é
mais interessante de ser abordado em pesquisa qualitativa, tornando a contribuicdo mais rica e

relevante.

A metodologia utilizada para a pesquisa qualitativa foi a entrevista com uma criadora de
moda praia, Paula Pinto Villas Boas, diretora de criacdo e sdcia fundadora da Bikiny Society, marca
de moda praia brasileira com sede em Fortaleza e criada na década de 2010. A entrevista foi realizada
no dia 10 de junho de 2017. Devido a entrevistada estar fora do Brasil na data da entrevista, a
realizacdo da mesma se deu através do aplicativo de mensagens WhatsApp, seguindo um roteiro que
esta disponivel no Apéndice.

A escolha da marca foi motivada pela representacéo internacional, construcdo das pegas com
inspiracao em atelié, estilo que contempla estamparia e construgdes diferenciadas e, principalmente,
pela versatilidade das pecas. A marca possui, atualmente, 2 lojas fisicas em Fortaleza, e-commerce
proprio e demonstra muita forga na venda de atacado, estando presente em multimarcas de todo o
Brasil e também na Europa e Estados Unidos. Anualmente, a Bikiny Society desfila suas cole¢tes no
Dragéo Fashion Brasil, importante semana de moda brasileira que acontece em meados de maio em
Fortaleza.

A entrevistada afirma que a marca tem uma proposta muito mais baseada em comportamento
do que sobre o produto em si: comportamento de pensar na compra ndo s6 como algo efémero, mas
como a aquisi¢do de um produto atemporal que pode ser usado por muito tempo e que torna a
consumidora bem vestida em qualquer lugar do mundo. Nas palavras de Paula, esta é a verdadeira
elegancia. Ela cita que a marca segue um manifesto, que baseado nestes conceitos, esta presente em
diversos canais da marca, como site e desfiles

O estilo de vida é um valor fortemente trabalhado na marca. Quando questionada sobre a
motivacdo da criacdo da Bikiny Society, Paula afirma que a maior delas foi a vontade de ter uma
marca que comunicasse o0 desejo de viver, viajar, estar na praia e ser conectada com pessoas que
também se identificam com esse estilo de vida, que é a maior inspiracdo de suas criacdes. A conexao
com as pessoas é referéncia para 0 nome Bikiny Society: uma sociedade de praia, uma unido de
pessoas que compartilham do mesmo sentimento. Indo na contraméo de marcas mais comerciais, a
criadora afirma que cria para estas pessoas, que ela considera interessantes, que reconhecem o valor

da marca. Um fato € interessante a cria¢do da “persona” da marca, Giulia, uma personagem que pode
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ser considerada a referéncia de consumidora da Bikiny Society. A criadora e empreséria afirma que a
personagem é a mulher perfeita, alguém que ela gostaria de ser e que contém todas as caracteristicas
da consumidora ideal da marca.

As dimensdes estéticas e funcionais da marca sdo atemporalidade e versatilidade. Paula cita o
termo “‘One piece, many ways”, em traducao livre para o portugués, “uma pega, varias maneiras”. A
entrevistada reforca o atributo comentando que ele surge naturalmente durante as provas de roupa,
em que a equipe de estilo vai, aos poucos, criando varias maneiras de usar a mesma peca. Apds o
comentario, ela afirma que esta caracteristica do produto é uma referéncia a sua prépria técnica de
modelagem: feita direto no manequim, pois segundo ela, o papel é estético e ndo propicia tantos
testes de dimensdes funcionais da roupa. O trabalho manual é recorrente na criacdo de uma peca,
Paula afirma. Sobre as dimensdes funcionais, a criadora cita 0 minimalismo e o trabalho manual, que
deixam o produto elegante e moderno. E interessante também a afirmacao de que a criagio da peca é
organica, do momento, sem muito estudo de referéncias. Segundo ela, tudo pode ser referéncia, até
mesmo a imagem de um no, que inspirou a criacdo de um maib trabalhado em macramé. A
caracteristica da versatilidade ¢ tratada com orgulho pela criadora, que defende com a fala ““isso € ser

designer”.

Elareflete que a sofisticacdo atribuida a marca é despretensiosa, aprendida com aexperiéncia
pessoal durante os verbes na Europa. A reflexdo vai de encontro ao questionamento sobre
comportamento do consumidor, que entrevistada responde com a afirmacéo de que a melhor pesquisa
é ver como as pessoas se comportam, falam, agem e sentem. A comparacgdo entre as mulheres
brasileiras e europeias vem com o uso da giria “montada”, que pode significar arrumada, exagerada
ou elegante para certa ocasido. A criadora considera a mulher brasileira muito “montada” e diz ter

interesse em passar uma mensagem de elegancia atribuida a simplicidade.

Nas palavras de Paula, a intencdo da marca é desconstruir a sofisticacdo, exemplificando ao
falar do vestido longo, que julga ser uma peca elegante, mas que ndo funciona se quem estiver
usando, ndo se sentir a vontade. Uma citagdo interessante da criadora é: “quero mostrar que a mulher
ndo precisa estar de salto alto para estar elegante, que ndo precisa mostrar muito o corpo para se

sentir linda”.
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Figura 16: Paula, socia-fundadora e diretora de criagdo da Bikiny Society, posa com modelos usando criagdes da
marca em desfile realizado em 2017. Disponivel em <http://www.dfhouse.com.br/gallery/bikiny-society-3/>.
Acessado em 11 de junho de 2017.

Em relagdo a termos, a entrevistada renomeia o “pds praia”, termo frequentemente utilizado
ao longo deste trabalho, para “beach and beyond”, em tradug@o livre para o portugués, “praia e
além”, afirmando que este conceito ndo estd presente na marca somente na construc¢ao dos produtos,
e sim em sua esséncia. Segundo Paula, a Bikiny Society veste a mulher em qualquer ambiente de
verdo, exemplificando a afirmacdo com uma situacao: o pdr-do-sol em um restaurante a beira mar,
ajudando a confirmar a hipotese, proposta por este trabalho, de que a roupa fabricada pela moda praia
€ pensada para ambientes praianos que nao sejam, necessariamente, a praia. Um fato interessante é
que Paula, em funcdo de empresaria e ndo mais de criadora, afirma que as pecas correspondem a

metade de suas vendas, dividindo a outra metade com os biquinis.

Falando sobre o biquini, apesar da peca fazer parte do nome da marca, a entrevistada afirma
que ele ndo é o produto estrela na criacdo e nas vendas. Ela reitera o fato de que a pega divide o
faturamento com as roupas e diz, novamente, que a estrela da marca € o estilo de vida, é aestéticaea
proposta de construgdo de marca. Proposta que, inclusive, influencia na escolha das lojas

multimarcas em que as pecas serdo vendidas.
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Ao ser questionada sobre o glamour e a sensualidade presentes na moda praia, ela defende
que os dois podem andar juntos, denominado a jung¢do dos dois como “elegancia despretensiosa”. A
criadora opina que o glamour so existe quando se encontra a verdadeira elegancia, e que o sensual
pode e deve ser elegante, exemplificando com o decote nas costas, que mostra pele mas torna a pega
elegante. Uma dica oferecida ¢ a expressao “mostra de um lado, esconde de outro”, em que se pode
compensar a exibicdo de pele de uma parte do corpo com a cobertura de outra. Uma citacéo
importante que surgiu durante este questionamento foi “uma peca solta no corpo, mostrando um
pouco de pele € muito mais sensual do que uma roupa muito decotada, curta e justa”, que podemos

comparar com a estética de varias pecas que ilustraram este trabalho.

Sobre arelacdo dos brasileiros com a praia e a influéncia dela na moda, Paula endossa muito
do que foi trabalhado nos capitulos anteriores: considera que os brasileiros séo 0s precursores da
moda praia “trabalhada” e “pensada”, fruto da adaptacdo das roupas europeias a geografia brasileira.
Como atribuicdes a adaptacao, ela cita que o brasileiro vive um contexto de praia, vivenciando-a
muito mais do gque os estrangeiros. Com admiracgéo, a entrevistada elogia o Rio de Janeiro como
cidade referéncia na evolucdo da moda praia, principalmente pela cultura de se usar roupas de praia
ao andar pela cidade ou ir da praia direto a um restaurante, por exemplo.

Apos o elogio, uma leve critica a evolucdo da moda praia brasileira: Paula acredita que a
sensualidade passou dos limites, a beleza teria se perdido na vulgaridade e na vontade de inovar. Ela
cita que pecas como o biquini fio dental sdo muito mais transgressoras do que o topless europeu por
uma questdo de comportamento: a brasileira que usa fio dental quer mostrar o corpo, diferente da
europeia, que estad com os seios a mostra por questdo de comportamento: ela estd emum ambiente em
que isto ndo é considerado sensual, e sim uma pratica comum, bem como nao esta querendo mostrar
nada para 0s outros.

A entrevistada reafirma que o biquini brasileiro é respeitado no mundo inteiro,
correlacionando com o charuto cubano e reldgio suico, e que esse respeito € o principal motivo pelo
qual ela investe e acredita na exportacao de sua marca. Por falar em exportacéo, ela complementa o
raciocinio coma informacao de que, na contramao de grandes marcas, a Bikiny Society ndo muda a
modelagem de acordo com o pais: existe apenas uma modelagem que foi feita para agradar a todos.

Em relagdo ao luxo dentro da moda praia, ela afirma que o maior desafio € criar algo em uma
peca pequena ou em “tecido minimo” como expressa abertamente. O luxo ja estd inserido na

habilidade de transformar uma pega com pouco espacgo emalgo singular. De forma funcional, ela cita
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que a construcdo da peca também é luxuosa com tecidos tecnoldgicos que desempenham funcbes
como proteger dos raios ultravioleta e aumentar a vida Gtil do biquini com a resisténcia ao cloro,
areia e sol. Os trabalhos manuais também séo parte integral da riqueza, com a possibilidade de

trabalhar tridimensionalidade e textura com artesanato e ndo somente com estampas.

Para finalizar as percepcdes sobre a entrevista, é interessante a frequéncia com que Paula
afirma que muito das referéncias da marca vem de suas experiéncias e gostos pessoais. Ela afirma
que ndo cria pegas que nao usaria, e esta perspectiva pode parecer um pouco contraditoriaem meio a
grandes marcas que criam grandes cole¢6es com grandes equipes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A moda praia brasileira sempre mostrou uma diferenciacdo em relacdo aos mercados
internacionais do segmento. Atributos como qualidade e variedade se uniram a inovacdo em
modelagem, producdo e estamparia, além da importancia histérica que o pais exerce sobre a evolucao
do produto. Pode-se afirmar que o Brasil também foi pioneiro na ampliacdo de dimensdes estéticas e
funcionais, elevando a moda praia tradicional a um produto de luxo e adicionando pecas de roupa ao
mix de produtos que era focado apenas em biquinis e maiés. A moda “pds praia”, como foi
denominado este tipo de linha ao longo deste trabalho, permite que o estilo de vida da praia, bem
como a prépria marca que produz, estejam presentes em diversos ambientes fora do &mbito praiano.
Esta nova dimens&o funcional € interessante para a consumidora, pois ela pode ter a versatilidade de
usar a mesma peca na praia ou em uma festa, bem como em uma Ginica compra, adquirir um biquini e
um vestido de seda, por exemplo. A ampliacdo dimensdes esteticas sao representadas pela construcéo
das pecas: trabalhos artesanais, materiais nobres, modelagens de varios tipos e estamparia de alta

tecnologia tornam as pecas de moda praia verdadeiros objetos de desejo.

Por meio da pesquisa bibliografica, pudemos concluir que os brasileiros, em sua estreita
relacdo coma praia e com o clima tropical, aproveitaram a oportunidade de negocio que a moda praia
oferecia, e muitas vezes baseando-se no comportamento de praia que as consumidoras reproduziam,
como o culto ao corpo, o uso da praia como canal de sociabilidade e a busca da sensualidade aliada a
elegancia. Apesar do estere6tipo criado na década de 1980, de biquini pequeno e cavado, 0s
principais criadores de moda praia do Brasil investiram em uma estética mais urbana, elegante e
versatil. Os valores agregados, como qualidade e modelagem, foram adicionados a outros, como
construcdo da peca, versatilidade e representacao de um estilo de vida “glamouroso” que conquistou
os consumidores internacionais e a admiracdo de outros importantes segmentos da moda que
chegaram até mesmo a incorporar caracteristicas de moda praia em sua producdo. Esta evolugéo
concedeu ao Brasil a fama de melhor produtor de moda praia mundial, bem como contribuiu de
forma relevante para o aguecimento do mercado interno e, consequentemente, daeconomia nacional.

A pesquisa quantitativa mostrou que as consumidoras brasileiras, em maioria, continuam a
consumir biquinis e maibs, mas estdo cada vez mais adeptas do uso da moda pds praia e da dimenséao
funcional que ela carrega. Também foi possivel observar que as entrevistadas sdo impactadas pelas
principais marcas do Brasil, aplaudem a variedade de produtos e sdo abertas a pe¢as mais inovadoras,
com o exemplo dos bodies. Um ponto de alerta identificado pode ser a pouca promocao das pecas
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pos praia e de colecGes fora da sazonalidade. Uma modificacdo nesta questdo poderia alavancar as
vendas e estreitar ainda mais a relagdo das consumidoras com as marcas. E importante ressaltar ainda
que as entrevistas apresentaram um comportamento favoravel ao mercado, como o habito de ir a

praia e a ambientes praianos, carregando a identidade brasileira em seu cotidiano.

O processo de criacdo e producéo foi o tema abordado na pesquisa qualitativa, que mostrou
que o estilo de vida e 0 comportamento das consumidoras &, definitivamente, o principal referencial
na construcdo de uma colecdo ou mesmo de uma marca inteira. Os criadores e produtores se
preocupam em atender as expectativas do publico ndo s6 em relacdo a estética e qualidade, mas
também a inovacdo e identificagdo com as marcas.

O histérico positivo do mercado de moda praia brasileiro aliado a um forte consumo interno,
inovacdes nos produtos, comportamento favoravel do consumidor, entrada em mercados
internacionais e reconhecimento das dimensdes estéticas e funcionais, mostra que o cenario é

favoravel e pode ser cada vez mais explorado.
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1. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS PARA PESQUISA QUANTITATIVA

1.1.Questionario aplicado com respostas de multipla escolha

1. IDADE
18 A 25 ANOS
26 A 35 ANOS
36 A 45 ANOS
46 ANOS OU MAIS

2. ESTADO CIVIL
SOLTEIRA

CASADA
DIVORCIADA
VIUVA

3. REGIAO DO BRASIL EM QUE RESIDE
NORTE
NORDESTE
SUDESTE
SUL
CENTRO OESTE

4. RENDA FAMILIAR - Valores baseados no salario minimo do Brasil em 2017 - R$ 937,00

DE 1 A5 SALARIOS MINIMOS
DE 6 A 10 SALARIOS MINIMOS
DE 11 A 20 SALARIOS MINIMOS
MAIS DE 20 SALARIOS MINIMOS
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5. VOCE SE CONSIDERA INTERESSADA POR MODA PRAIA? *
SIM, MUITO
SIM, UM POUCO
NAO

6. QUAIS ITENS DE MODA PRAIA VOCE MAIS ADQUIRE? Marque até 4 opcdes.
BIQUINIS
MAIOS OU BODIES
ACESSORIOS: CHAPEUS, BOLSAS, SANDALIAS, BIJUTERIAS
SAIDAS DE PRAIA OU CANGAS
SAIAS, SHORTS OU HOT PANTS
BLUSAS OU TOPS
CAMISETAS
CONJUNTOS, EX: BLUSA E SHORT, TOP E SAIA, BLUSA E SAIA
VESTIDOS

TUNICAS, KIMONOS, KAFTAN, PONCHOS, CALCAS, JAQUETAS, MACACAO,
MACAQUINHO

7. QUANTAS PECAS DE MODA PRAIA VOCE COMPRA POR ESTACAO/COLECAO?
1A3
4A6
6 A10
MAIS DE 10

8. MARQUE AS OPCOES QUE CONTEM MARCAS DE MODA PRAIA QUE VOCE
CONHECE

ADRIANA DEGREAS
AGUA DE COCO POR LIANA THOMAZ
AMIR SLAMA
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BLUE MAN

CIA MARITIMA

JO DE MER

LENNY NIEMEYER

SALINAS

TRIYA

VIX BY PAULA HERMANNY

MARQUE ESTA OPCAO SE VOCE CONHECE OUTRA MARCA ALEM DAS CITADAS

9. VOCE CONSOME MODA PRAIA EM MARCAS QUE NAO SEJAM
ESPECIALIZADAS? Ex: Farm, Osklen, Rosa Ch4, Riachuelo

SIM, COM FREQUENCIA
SIM, MAS RARAMENTE
NAO, NUNCA

10. VOCE JA COMPROU ALGUMA PECA DE UMA MARCA DE MODA PRAIA E USOU
EM OUTRO AMBIENTE QUE NAO FOSSE PRAIA OU PISCINA? *

COMPREI E USEI

COMPREI MAS NAO USARIA

NAO, MAS COMPRARIA E USARIA

NAO USARIA FORA DA PRAIA OU PISCINA

11. VOCE SABE DO QUE SE TRATAM AS COLECOES DE MEIA ESTACAO DAS
MARCAS DE MODA PRAIA? Ex: Resort e Cruise ou Sailing *

SIM
NAO
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12. MARQUE AS OPCOES QUE REPRESENTAM SUA RELACAO COM A PRAIA *
GOSTO DE IR A PRAIA E APROVEITAR O SOL OU O MAR
GOSTO DE IR A PRAIA PARA RELAXAR, SEM SOL OU MAR
PREFIRO PISCINA A PRAIA
GOSTO DE AMBIENTES NA PRAIA, COMO RESTAURANTES E RESORTS
GOSTO DE FESTAS E EVENTOS NA PRAIA
GOSTO DE TIRAR FOTOS NA PRAIA OU PISCINA
ME PREOCUPO EM ESTAR BONITA NA PRAIA OU PISCINA
NAO ME PREOCUPO COM A APARENCIA NA PRAIA OU PISCINA
CONSIDERO A PRAIA UM ESTILO DE VIDA E VESTUARIO
GOSTO DE PRAIA MAS NAO INFLUENCIA MEU ESTILO DE VIDA OU VESTUARIO
NAO GOSTO DE PRAIA, MAS ADMIRO O ESTILO
NAO GOSTO DE PRAIA OU PISCINA E NAO SOU INFLUENCIADA PELO ESTILO

13. VOCE ASSOCIA PRAIA A GLAMOUR? *
SIM
NAO
TALVEZ

14. NA SUA OPINIAO, QUAL A IMPORTANCIA DA PRAIA PARA O BRASIL?
(CULTURA, ECONOMIA, MEIO AMBIENTE...)

ESSENCIAL
IMPORTANTE MAS NAO MUITO
NAO IMPORTA

15. ONDE VOCE USARIA ESTE LOOK? MARQUE A OPCAO PRINCIPAL - Vestido de seda
estampado, Lenny Niemeyer.

PRAIA E PISCINA, AO TOMAR SOL E MERGULHAR
FESTAS E EVENTOS SOCIAIS
DIA ADIA (TRABALHO, ALMOCO, COMPRAS)
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EM ALGUM AMBIENTE PRAIANO, COMO RESORT, CRUZEIRO OU BEACH CLUB
NAO USARIA

16. ONDE VOCE USARIA ESTE LOOK? MARQUE A OP(;AO PRINCIPAL - Bata em
algodao com bordados, Agua de Coco.

PRAIA E PISCINA, AO TOMAR SOL E MERGULHAR

DIA A DIA (TRABALHO, ALMOCO, COMPRAS)

FESTAS E EVENTOS SOCIAIS

EM ALGUM AMBIENTE PRAIANO, COMO RESORT, CRUZEIRO OU BEACH CLUB
NAO USARIA

17. ONDE VOCE USARIA ESTE LOOK? - Biquini de franjas, Amir Slama
PRAIA E PISCINA, AO TOMAR SOL E MERGULHAR
DIA A DIA (COM UMA BLUSA OU VESTIDO TRANSPARENTE)
FESTAS E EVENTOS (COM UMA BLUSA OU VESTIDO TRANSPARENTE)
EM ALGUM AMBIENTE PRAIANO, COMO RESORT, CRUZEIRO OU BEACH CLUB
NAO USARIA

18. ONDE VOCE USARIA ESTE LOOK? MARQUE A OPCAO PRINCIPAL - Body de
mangas longas com detalhes de argolas, Agua de Coco.

PRAIA E PISCINA, AO TOMAR SOL E MERGULHAR

DIA A DIA (COM UM SHORT, SAIA OU CALCA)

FESTAS E EVENTOS SOCIAIS (COM UM SHORT, SAIA OU CALCA)

EM ALGUM AMBIENTE PRAIANO, COMO RESORT, CRUZEIRO, BEACH CLUB.
NAO USARIA



1.2. Imagens utilizadas no questionério para pesquisa quantitativa

E
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2. METODO UTILIZADO EM PESQUISA QUALITATIVA
2.1. Entrevista realizada com a diretora de criagdo da marca Bikiny Society
2.2. Roteiro de entrevista

1. Por favor, comente um pouco sobre a motivagéo e criagdo da Bikiny Society.

2. Hoje o que ¢ a Bikiny Society? E que para quem? Quem é a consumidora e o que ela
espera? Quais sdo as principais dimensdes estéticas e funcionais dos produtos da marca?

3. Qual a maior influéncia e inspiracdo da Bikiny Society constru¢do da moda praia mais
sofisticada?

4. Nas suas criagdes mais sofisticadas, fora os biquinis, como vestidos longos, mai6s
trabalhados e pecas em tecidos nobres, voceé ja cria pensando no uso? Para que tipo de

ambientes, mulheres e dimensdes elas sdo pensadas?

5. Por favor, comente um pouco sobre o uso da moda pés praia. Como surgiu o interesse
em fazer essas pecas, 0 quanto ela representa para a sua marca? Esteticamente e
comercialmente. Em relacdo a pecas produzidas, vendas e faturamento. (N&o é necessario

citar nimeros concretos, apenas porcentagens)

6. A Bikiny Society tem um trabalho interessante com pecas One Piece Many Ways. Qual

a importancia da versatilidade e variedade na moda praia?

7. O biquini ainda é o produto estrela ou este outro tipo de linha ja o ultrapassou? As
consumidoras aceitam bem as inovacdes e customizacdes no biquini?

8. Existe glamour s6 na moda praia ou no estilo de vida da praia como um todo? Ha como
equilibrar o estilo de vida natureza-diversdo-bem-estar com o glamour-elegancia-
sensualidade? Por favor, comente sobre este glamour que é associado atualmente a moda

praia.
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9. Vocé acredita que a sofisticacdo da moda praia brasileira tem relagdo com o
comportamento de praia do brasileiro? Por favor, comente um pouco sobre a relacdo dos
brasileiros com a praia e a influéncia da brasilidade no processo.

10. Por favor, fale um pouco sobre os elementos concretos que tornam a moda praia um
produto de luxo. Que tipo de tecidos, tecnologias e trabalhos manuais tem sido utilizados?

11. De forma abstrata, sem falar na qualidade, design e construcgéo, onde se enxerga o
luxo na moda praia brasileira, especialmente na Bikiny Society?

12. Vocés tém um trabalho interessante tambem com estamparia. De que modo a
estamparia pode refletir a sofisticacdo e exclusividade das pecas?

13. Por favor, comente um pouco sobre a exportacdo da moda praia brasileira. O quanto
isto representa para sua marca? Como é a aceitacdo? Existe adaptacdo dos modelos?

Quais os principais mercados?

14. O quanto o mercado, as praias € a moda praia do exterior influenciam? Muito se fala
que a moda p0s praia foi criada na Europa. Ou a brasilidade ainda impera?

15. Quiais sdo as melhores fontes de inspiracdo para pesquisa de moda, mas
principalmente comportamento? Muito se fala em balnearios badalados.

16. Quais as principais evolugdes da moda praia no Brasil nos ultimos anos?



