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RESUMO

Este trabalho busca analisar como a tradu¢@o cultural da identidade brasileira contribui para o
posicionamento de marcas nacionais de moda no mercado europeu, bem como as tensdes que
emergem entre valorizagdo cultural e exotizagdo durante esse processo de circulagdo
internacional. Partindo da compreensao da moda como uma linguagem simbolica capaz de
produzir significados e construir diferenciagdo, a pesquisa investiga de que maneira
elementos associados a brasilidade sdo reinterpretados e mobilizados por marcas brasileiras
em suas estratégias de marketing internacional. Para tanto, adota uma abordagem qualitativa,
fundamentada em revisao bibliografica e andlise comparativa dos estudos de caso das marcas
Farm Rio e PatBO entre 2019 e 2025. O corpus empirico retne colegdes, desfiles
internacionais, a¢des de visual merchandising, iniciativas de inser¢cdo no varejo europeu,
participagdes em eventos internacionais de prestigio e conteudos produzidos por veiculos
especializados da imprensa de moda, além de materiais de comunicag¢ao produzidos pelas
marcas. A analise demonstra que a internacionalizagdo da moda brasileira nao decorre da
simples exportagdo de produtos ou simbolos nacionais, mas da capacidade de traduzir
referéncias culturais em narrativas estéticas capazes de dialogar com diferentes contextos de
recepgdo. Nesse processo, a Farm Rio constroi uma brasilidade associada a tropicalidade, a
natureza e a experiéncia sensorial, enquanto a PatBO mobiliza uma brasilidade vinculada ao
luxo artesanal e a sofisticacdo estética. Os resultados evidenciam que a brasilidade ndo opera
como uma identidade fixa ou homogénea, mas como um repertdrio simbolico passivel de
multiplas interpretagdes e mobilizagdes estratégicas. Embora adotem estratégias distintas,
ambas evidenciam como a identidade cultural pode ser convertida em um recurso estratégico
de diferenciacdo e agregacdo de valor em mercados altamente competitivos, especialmente
quando articulada a processos de legitimacao promovidos por instituigdes, eventos e espacos
centrais do sistema internacional da moda. Ademais, observa-se que a circulacao
internacional dessas narrativas ocorre em um campo marcado por expectativas previamente
constituidas acerca do Brasil, fazendo com que determinados signos da brasilidade sejam
mais facilmente reconhecidos e legitimados do que outros. Assim, conclui-se que a traducao
cultural constitui um mecanismo central para a inser¢ao internacional da moda brasileira, ao
mesmo tempo em que revela as negociacdes, adaptacdes e disputas simbdlicas envolvidas na

construcao de imagens do pais no cenario global.

Palavras-chave: moda brasileira; marketing internacional; traducdo cultural; brasilidade;

mercado europeu.



ABSTRACT

This study aims to analyze how the cultural translation of Brazilian identity contributes to the
positioning of Brazilian fashion brands in the European market, as well as the tensions that
arise between cultural valorization and exoticization during this process of international
circulation. Based on the understanding of fashion as a symbolic language capable of
producing meanings and creating differentiation, this research investigates how elements
associated with “Brazilianness” are reinterpreted and mobilized by Brazilian brands in their
international marketing strategies. To this end, it adopts a qualitative approach, grounded in a
literature review and comparative analysis of case studies of the Farm Rio and PatBO brands
between 2019 and 2025. The empirical corpus includes collections, international fashion
shows, visual merchandising campaigns, initiatives to enter the European retail market,
participation in prestigious international events, and content produced by specialized fashion
media outlets, as well as communication materials produced by the brands. The analysis
demonstrates that the internationalization of Brazilian fashion does not stem from the simple
export of products or national symbols, but from the ability to translate cultural references
into aesthetic narratives capable of engaging with different contexts of reception. In this
process, Farm Rio constructs a sense of Brazilianness associated with tropicality, nature, and
sensory experience, while PatBO mobilizes a sense of Brazilianness linked to artisanal luxury
and aesthetic sophistication. The results show that Brazilianness does not function as a fixed
or homogeneous identity, but rather as a symbolic repertoire open to multiple interpretations
and strategic mobilizations. Although they adopt distinct strategies, both demonstrate how
cultural identity can be converted into a strategic resource for differentiation and value
creation in highly competitive markets, especially when linked to processes of legitimization
promoted by institutions, events, and central spaces within the international fashion system.
Furthermore, it is noted that the international circulation of these narratives takes place within
a field shaped by pre-existing expectations about Brazil, causing certain signs of
“Brazilianness” to be more easily recognized and legitimized than others. Thus, we conclude
that cultural translation constitutes a central mechanism for the international integration of
Brazilian fashion, while also revealing the negotiations, adaptations, and symbolic disputes

involved in the construction of images of the country on the global stage.

Keywords: Brazilian fashion; international marketing; cultural translation; Brazilianness;
European market.
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1. INTRODUCAO

A moda, enquanto linguagem estética e forma de expressao cultural, tornou-se um dos
principais vetores de circulagdo simbdlica no cenario global contemporaneo. No caso
brasileiro, essa dindmica assume complexidade particular, uma vez que a estética nacional ¢
simultaneamente marcada por riqueza criativa, diversidade regional e forte carga imagética
associada a ideia de brasilidade. Entretanto, quando tais elementos atravessam fronteiras,
especialmente em dire¢do ao mercado europeu, emergem desafios relacionados a tradugdo
cultural, a constru¢do de narrativas identitdrias e a constante tensdo entre valorizagdo e
exotizacdo. Compreender como a moda brasileira se reinscreve nesse ambiente internacional
torna-se, portanto, fundamental para analisar os caminhos pelos quais o pais projeta sua

1dentidade estética além-mar.

Ademais, a escolha desta tematica decorre da necessidade de investigar de que modo
marcas brasileiras de moda conseguem comunicar seus referenciais culturais no exterior de
forma legitima, sofisticada e coerente, evitando leituras reducionistas que historicamente
enquadraram o Brasil em estereotipos de exotismo ou ingenuidade estética. Sendo assim, ao
examinar a inser¢ao da moda brasileira no mercado europeu entre 2019 e 2025, periodo
marcado pela centralidade das narrativas de sustentabilidade, diversidade e autenticidade,
bem como pela expansdo das plataformas digitais e do e-commerce, este trabalho busca
evidenciar que a articulagdo entre identidade cultural e estratégias de marketing internacional

constitui elemento decisivo para o reconhecimento global das marcas nacionais.

A partir do contexto apresentado, a presente pesquisa busca compreender como a
tradugdo cultural da identidade brasileira contribui para o posicionamento e o sucesso de
marcas nacionais de moda no mercado europeu, bem como identificar as tensdes que
emergem entre valorizacdo estética e exotizacdo durante essa circulacdo global. Com base
nesse objetivo, o estudo formula hipoteses que permitem direcionar a andlise sobre a inser¢ao
da moda brasileira no mercado europeu e as complexas dinamicas de tradugdao cultural
envolvidas. A primeira hipotese postula que o éxito das marcas brasileiras de moda no
mercado europeu estd relacionado a sua capacidade de traduzir elementos da brasilidade em
narrativas estéticas culturalmente reconheciveis e desejaveis, conciliando autenticidade e
adaptagao. Esta hipotese reflete a ideia de que o sucesso internacional depende da habilidade

das marcas em articular caracteristicas identitarias proprias do Brasil com codigos estéticos e
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culturais que sejam compreendidos e valorizados pelo publico europeu, garantindo, ao

mesmo tempo, fidelidade a identidade original e eficdcia comunicativa no exterior.

Ja a segunda hipdtese pondera que a valorizagdo da brasilidade no exterior costuma
reforgar esteredtipos exotizantes, revelando uma tensdo entre a afirmagdo identitaria e as
expectativas eurocéntricas de consumo cultural. Essa hipotese aponta para o risco de que a
promocao da brasilidade, quando mediada por percepcdes externas, possa ser apropriada de
forma redutora ou estereotipada, evidenciando um dilema constante entre a proje¢do de uma
identidade cultural auténtica e as interpretagdes condicionadas por expectativas e estéticas

globais predominantemente eurocéntricas.

1.1 Fundamentacio teodrica

A fundamentagdo teoérica deste trabalho se organiza a partir do esforco de
compreender como a moda brasileira vem sendo discutida nos campos da cultura, da
comunicacdo e do mercado internacional, especialmente no que diz respeito aos processos de
traducdo estética e circulacao simbolica no exterior. Para tanto, torna-se fundamental analisar
a literatura recente, bem como considerar alguns cldssicos que consolidaram o entendimento
da moda, da identidade cultural e da circulacdo de bens simboélicos. Essa combinagao permite
situar a pesquisa historicamente e, ao mesmo tempo, dialogar com perspectivas
contemporaneas, essenciais para perceber como a estética brasileira ¢ traduzida e negociada

internacionalmente.

Nesse sentido, estudar a moda como linguagem e sistema de significagdo permite
compreender como roupas, imagens e narrativas produzem sentidos culturalmente
construidos. Barthes (2009), por exemplo, demonstra que a moda funciona como um sistema
de signos, articulando significados culturais por meio de roupas, imagens e narrativas.
Complementando essa perspectiva, Lipovetsky (2009) destaca que a moda articula
individualizacdo, pertencimento e distin¢do, estando intrinsecamente ligada & modernidade e
ao consumo. Além disso, Kawamura (2018) refor¢a que a moda ndo ¢ definida apenas pelo
gosto individual, mas também por instituigdes, agentes e praticas que legitimam tendéncias e
significagdes em escala global. Nessa mesma linha, autores como Sutter (2012) e Michetti
(2012) reforgam a permanéncia desses marcos tedricos, mostrando que tais conceitos ainda
sdo centrais para compreender como a moda brasileira se posiciona internacionalmente,

sobretudo ao dialogar com o publico europeu e negociar elementos da brasilidade.
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Nesse contexto, a brasilidade e a identidade nacional revelam-se essenciais para
compreender como a estética brasileira ¢ interpretada e ressignificada no exterior. Ortiz
(2003) argumenta que a identidade nacional ¢ historicamente construida e marcada por
disputas simbolicas, e que simbolos como tropicalidade, festa e sensualidade foram muitas
vezes simplificados para consumo externo. Pesquisas contemporaneas, como as de Fleck
(2024) e da Silva e da Costas Campos (2021), mostram que elementos associados a
tropicalidade, como cor, exuberancia e naturalidade, continuam sendo chave na recep¢ao de

marcas brasileiras em mercados europeus.

A luz dessas observagdes, Schwarcz e Starling (2015) alertam para a tendéncia de
exotizacdo do Brasil em representagdes estrangeiras, mostrando que identidades culturais sdo
frequentemente construidas e interpretadas de forma parcial. Dentro dessa perspectiva,
Leitdo (2009) contribui ao destacar como a moda brasileira atua na constru¢ao simbolica do
pais, projetando imagens que comunicam valores e significados reconheciveis. Assim, a
moda ¢ compreendida como um espaco privilegiado de producao e circulacdo de
representacdes sobre o “brasileiro”, atravessado por disputas de sentido e por expectativas

externas.

1.1.1 Traducio cultural e circulacio internacional da moda

Se, por um lado, a moda pode ser compreendida como um sistema de produgdo de
sentidos, por outro, sua circulacdo em contextos internacionais implica processos de tradugao,
nos quais tais significados sdao negociados, reconfigurados e reinterpretados. Para
compreender esses processos, o conceito de tradugdo cultural, defendido por Bhabha (1994),
¢ central, uma vez que permite perceber como significados culturais sdo deslocados,

negociados e hibridizados.

Neste trabalho, a tradu¢dao ndo ¢ entendida como uma simples transposi¢do de
elementos de um contexto para outro, mas como uma opera¢do de mediacdo, na qual sentidos
sdo reinterpretados, ajustados e reconfigurados em fun¢do de diferentes publicos, repertdrios

e estruturas de legitimagao.

Para que essa mediacao seja efetiva, € preciso considerar que a moda opera como um
sistema semioOtico em constante reorganizacdo (Calefato, 2004). Nesse contexto, a
internacionalizacdo da moda brasileira exige adaptacdes que busquem o equilibrio entre a

preservacdao da autenticidade e o didlogo com as referéncias locais do mercado de destino.
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Como evidenciam Michetti (2012) e Sutter (2016), esse processo implica reconhecer que toda
traducdo envolve transformagdo, selecdo e, por vezes, simplificacdo de sentidos, deslocando
o foco da andlise do "que" ¢ traduzido para o "como" sdo construidas as narrativas estéticas

que sustentam a marca.

Essa necessidade narrativa ¢ reforgada por Tungate (2008), ao apontar que o sucesso
global de uma marca depende de sua capacidade de construir vinculos simbolicos
duradouros, que ultrapassem a efemeridade das tendéncias. No caso de marcas associadas a
identidades nacionais, o pais de origem deixa de ser um mero dado geografico para se tornar
um ativo central no processo de constru¢do de valor. Contudo, a "brasilidade" nao gera
diferencia¢do de forma automatica; ela precisa ser estrategicamente narrada e legitimada para
operar como um diferencial competitivo e ndo como um obstaculo. E nessa interse¢io entre o
posicionamento de marca e a mobilizacao de referéncias culturais que ocorre a transformacao
da nagdo em um diferencial de mercado. Sobre esse processo, Vilaga (2007, p. 61) afirma
que:

"busca-se evidenciar, na trajetdria brasileira, o pensamento da nagdo como um ‘construto’ que,
apos estar longamente vinculado a um discurso do Estado e ao projeto nacional, hoje, liga-se
progressivamente ao mercado".

Em ultima analise, essa dinamica de traducdo culmina na dimensao afetiva e
representacional da moda. Conforme observam Nacif e Teixeira (2025), o valor de um objeto
de moda transcende sua materialidade fisica, sendo fruto de um processo de
"transubstancia¢cdo" ou promog¢ao ontologica operada pelo discurso e pela imagem. Assim, a
circula¢do internacional da moda brasileira no mercado europeu ndo envolve apenas trocas
comerciais, mas uma verdadeira disputa simbodlica na qual elementos culturais sdo

convertidos em prestigio, desejo e pertencimento global.

A partir dessa revisdo, torna-se evidente que compreender a presenga da moda
brasileira no mercado europeu exige a articulagdo de debates sobre linguagem estética,
identidade cultural, tradugdo, internacionalizagdo e economia simbolica. Para além de
identificar a presenca de determinados signos, interessa compreender os processos pelos
quais esses signos sdo produzidos, organizados e reconfigurados em diferentes contextos de
circulagcdo. Dessa maneira, o recorte temporal 2019-2025 e a andlise de casos recentes (Farm
Rio e PatBO) destacam a relevancia contemporanea da pesquisa, evidenciando como
referéncias associadas ao “brasileiro”, ao circularem no exterior, sdo simultaneamente

valorizadas, transformadas e tensionadas por expectativas externas.
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1.2 Metodologia

A presente pesquisa utiliza um enfoque epistemoldgico interpretativo, pois parte do
entendimento de que conceitos como identidade cultural, estética e brasilidade sao
construcdes sociais e simbolicas, no sentido de que seus significados emergem da interagdo
entre sujeitos, praticas e contextos historicos (Crotty, 1998). Sendo assim, eles ndo podem ser
medidos de forma objetiva, mas precisam ser interpretados a partir do contexto em que
aparecem. Por esse motivo, a abordagem adotada ¢ qualitativa, visto que a proposta &
compreender sentidos, representacdes e estratégias de comunicagdo presentes nas campanhas

e narrativas das marcas analisadas.

Nesse sentido, este estudo tem como objetivo geral analisar como a estética e a
identidade cultural brasileira sao traduzidas e ressignificadas por marcas nacionais de moda
no processo de inser¢ao e consolidacdo no mercado europeu, discutindo as tensdes entre
valorizacdo cultural, exotizacdo e diferenciacdo competitiva, caracterizando-se, portanto,
como uma investigacdo de natureza exploratoria e descritiva, ao mapear formas
contemporaneas de comunicacdo da brasilidade por marcas brasileiras de moda no exterior, e
simultaneamente analitica, ao interpretar como tais narrativas sao traduzidas, ressignificadas

e negociadas no contexto europeu.

Para alcancar esse objetivo geral, a pesquisa busca especificamente investigar as
estratégias de traducdo estética utilizadas pelas marcas brasileiras selecionadas em sua
comunicagdo e posicionamento internacional, identificando como a brasilidade ¢
reinterpretada nas narrativas visuais, publicitarias e de produto direcionadas ao publico
europeu, bem como discutir as implicagdes simbolicas e culturais dessas traducdes na
constru¢do de narrativas de pertencimento, autenticidade e diferenciagdo no mercado

internacional de moda.

Em relacdo aos procedimentos, o trabalho combina pesquisa bibliografica, analise
documental, estudo de caso multiplo, com base em um recorte empirico intencional,
composto por materiais selecionados a partir de sua relevancia para a compreensao dos

processos de constru¢do, apresentagdo e circulagdo dessas referéncias no sistema da moda.

O campo empirico da pesquisa ¢ formado principalmente pelo ambiente digital das

marcas, ja& que grande parte das campanhas, comunicados, cole¢cdes e materiais de
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posicionamento estdo disponiveis em sites oficiais, redes sociais, plataformas de e-commerce

e em reportagens especializadas.

O universo da pesquisa ¢ composto pelas marcas brasileiras de moda que, de alguma
forma, desenvolveram estratégias de inser¢ao e comunicacao voltadas ao mercado europeu no
periodo de 2019 a 2025. Dentro desse conjunto mais amplo, a pesquisa trabalha com uma
amostra intencional, formada por marcas que se destacam pelo uso explicito de elementos

ligados a brasilidade e pela relevancia de suas ag¢des no exterior.

Assim, Farm Rio e PatBO sdo escolhidas como casos centrais de andlise ndo por
esgotarem a diversidade da moda brasileira contemporanea, mas por permitirem observar
estratégias distintas de mobilizacdo da brasilidade em processos de insercdo internacional.
Embora ambas articulem referéncias associadas a identidade cultural brasileira, cada marca o
faz a partir de construgdes estéticas e narrativas particulares, acionando diferentes formas de

visibilidade, reconhecimento e posicionamento no mercado global.

Enquanto a Farm Rio opera por meio de uma estética marcada pela tropicalidade, pela
exuberdncia cromatica e pela associacdo explicita a imaginarios vinculados ao Rio de Janeiro
€ a natureza brasileira, a PatBO mobiliza elementos ligados ao trabalho artesanal, ao bordado
e a sofisticacdo estética, articulando a brasilidade a coédigos proximos ao circuito
internacional do luxo. A escolha dessas duas marcas permite, portanto, analisar como
diferentes repertorios simbolicos associados ao Brasil sdo selecionados, contextualizados e
projetados internacionalmente. Sendo assim, a op¢do por concentrar a analise nessas duas
marcas visa garantir maior profundidade analitica e coeréncia metodologica, permitindo uma

comparagdo mais consistente entre estratégias distintas de internacionalizacao.
1.2.1 Delimita¢ao do corpus e apontamentos metodolégicos

O corpus da pesquisa ¢ composto por trés dimensdes complementares: (1) produgao
estética, (2) circulacdo internacional e (3) mediacdo discursiva, estruturadas a partir de

instancias centrais do sistema global da moda.

No que se refere a produgdo estética', sdo analisadas colegdes desenvolvidas pelas

marcas Farm Rio e PatBO no periodo de 2019 a 2025, cuja sele¢do se fundamenta em sua

'O corpus referente a produgdo estética € composto pelas seguintes colegdes: Boi de Santa Fé (2019), Skiwear:
0 a 40 Graus (2023) e Parceria com Mulheres Yawanawa (2025), da Farm Rio; e Tropicalia (2023) e Femme
Frames (2024) da PatBO.
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capacidade de evidenciar, de maneira consistente, as diferentes formas pelas quais essas
marcas constroem, articulam e apresentam referéncias associadas ao imaginario do
“brasileiro” no campo da moda. Parte-se do pressuposto de que tais referéncias ndo
constituem uma esséncia fixa ou homogénea, mas sdo produzidas por meio de escolhas

estéticas, narrativas e mercadologicas situadas.

Nesse sentido, as colegdes analisadas ndo sao tomadas como representacoes diretas de
uma suposta identidade nacional, mas como praticas discursivas e visuais que selecionam,
organizam e estilizam determinados elementos culturais, conferindo-lhes visibilidade e

inteligibilidade em distintos contextos.

Ademais, a dimensdo da circulag¢do internacional® é analisada a partir da presenca das
marcas em mercados e espagos estratégicos de legitimagdo, com énfase nos principais polos
da moda europeia, como Paris e Londres, compreendidos como centros historicos de
consagragdo estética e difusdo de tendéncias (Breward, 2010). Paralelamente, considera-se o
papel de circuitos globais ndo europeus, como Nova York, especialmente por meio da New
York Fashion Week, entendida neste trabalho como uma plataforma estratégica de visibilidade

internacional e projecao global das marcas.

A incorporacdo desse circuito a pesquisa justifica-se pelo fato de que as colegdes
posteriormente comercializadas no mercado europeu ndo foram originalmente apresentadas
em semanas de moda europeias, como Paris, Mildo ou Londres, mas em um espaco
internacional intermedidrio de ampla visibilidade global. Nesse sentido, a participacdo na
semana de moda nova-iorquina ¢ compreendida menos como um desvio do eixo europeu e
mais como uma etapa relevante no percurso de internacionaliza¢do dessas marcas,
funcionando como um mecanismo inicial de legitima¢do e reconhecimento externo. Nesses
contextos, sdo contempladas tanto iniciativas no varejo de luxo quanto participagdes em

eventos de alta visibilidade e prestigio internacional.

Por fim, a dimensdo de mediacdo discursiva® abrange a atuacdo de veiculos de midia

de moda de alcance global, especialmente revistas e plataformas editoriais reconhecidas por

2 O corpus referente 4 circulacdo internacional compreende iniciativas de inser¢do das marcas em espacos de
visibilidade e comercializagdo no exterior, incluindo a vitrine da Farm Rio na Rinascente Milano Duomo
(Mil2o), a presenca da marca no Le Bon Marché (Paris), bem como a atuagdo da PatBO em espagos como a
Harrods (Londres) e o Festival de Cannes.

3 O corpus referente 2 mediagio discursiva é constituido por materiais jornalisticos e editoriais especializados
em moda que abordam a internacionalizagdo das marcas analisadas, incluindo, para a Farm Rio, conteudos
veiculados pela Vogue France (ago. 2024) e pela InvestNews (fev. 2025); e, para a PatBO, pela Marie Claire
(set. 2023), pela revista Elle (fev. 2024) e pela Forbes Brasil (jun. 2023).
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sua capacidade de pautar tendéncias e legitimar estéticas no sistema internacional da moda,

como Vogue ¢ Elle.

Para tornar esses conceitos mensurdaveis na pratica, € ndo apenas no nivel tedrico, a
pesquisa define critérios de andlise voltados a compreensdo de como determinadas
referéncias associadas ao imaginario cultural brasileiro sdo mobilizadas pelas marcas em sua
circulacao internacional. Sendo assim, interessa compreender os processos de tradugdo
cultural por meio dos quais certos signos passam a operar como representacdes reconheciveis

da brasilidade em contextos globais.

Essa perspectiva dialoga com Stuart Hall (2019, p. 48), para quem “as identidades
nacionais ndo sao coisas com as quais ndés nascemos, mas sio formadas e transformadas, no
interior da representagdo”. O autor afirma ainda que a nagdo “ndo ¢ apenas uma entidade
politica mas algo que produz sentido, um sistema de representacao cultural” (Hall, 2019, p.
49). A partir dessa compreensao, a brasilidade ¢ analisada neste trabalho ndo como um dado
fixo ou natural, mas como uma constru¢do simbolica continuamente produzida por meio de
imagens, narrativas e associagdes culturais que tornam determinados elementos identificaveis
como “brasileiros”. Nesse sentido, serdo observados aspectos como cores, padrdes graficos,
paisagens naturais, fauna, flora, corporalidade, festividades e narrativas associadas a

tropicalidade, diversidade e natureza.

A estética brasileira serd operacionalizada como o repertorio visual e estilistico
associado ao pais, observando como as marcas constroem, organizam ¢ mobilizam esses
elementos em suas cole¢des, campanhas e narrativas visuais. Isso inclui paletas cromaticas,
estampas, silhuetas, cenarios, texturas, formas de apresentar o corpo e narrativas imagéticas
produzidas e articuladas pelas proprias marcas, resultantes de processos de selecao,

combinagdo e estilizagdo que configuram determinadas leituras do “brasileiro”.

Ja a tradugdo cultural serd analisada como o processo pelo qual esses elementos sdo
adaptados ou reinterpretados no transito entre diferentes contextos culturais. No caso das
marcas brasileiras, isso envolve escolhas de narrativa, composi¢do visual e estratégias de
comunica¢do voltadas a insercdo no mercado europeu, evidenciando que a circulacdo
internacional da moda n3o implica a simples transferéncia de signos culturais, mas sua

construgdo em novos circuitos de visibilidade e consumo (Bhabha, 1994).
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Dessa forma, os conceitos deixam de ser abstratos e se transformam em categorias
empiricas, tornando possivel comparar a forma como a moda brasileira ¢ construida

internamente e representada internacionalmente.

As técnicas de coleta de dados incluem andlise documental de carater qualitativo e
orientada por critérios analiticos de campanhas, desfiles, cole¢des, textos institucionais, redes
sociais e materiais produzidos pela imprensa especializada, bem como observacao indireta
das plataformas digitais das marcas. A sele¢cdo dos materiais se deu a partir de um recorte
intencional, guiado pela relevancia dos conteidos para os objetivos da pesquisa,
especialmente no que diz respeito a identificacdo de estratégias estéticas, narrativas e
discursivas associadas a constru¢do e a circulacdo de referéncias culturais no contexto

internacional.

Para analisar o material coletado, serd realizada uma leitura interpretativa dos
conteudos textuais, imagéticos e narrativos mobilizados pelas marcas, buscando compreender
de que maneira elementos associados a brasilidade sdo construidos, apresentados e
articulados em sua circulagdo internacional. Serdo observados, dentre as campanhas e as
imagens, elementos como composi¢cdo, cores, simbolos, cenarios e referéncias culturais
(Rose, 2023). No que se refere as imagens, estas sdo tratadas como unidades analiticas e
selecionadas com base em sua capacidade de evidenciar os signos centrais de cada colegdo,

incluindo imagens representativas e imagens de detalhe.

O procedimento metodologico segue um percurso cronoldgico: (1) revisao
bibliografica; (2) mapeamento das marcas brasileiras com presenca europeia; (3) sele¢ao da
amostra; (4) delimitagdo do corpus; (5) coleta documental; (6) organizagdo do corpus; (7)

aplicagdo das analises; e (8) interpretagdo dos resultados em didlogo com a teoria.

Com essa metodologia, espera-se compreender de maneira clara e fundamentada
como a estética brasileira é apresentada, adaptada e recebida no mercado europeu,
considerando tanto seus aspectos simbolicos quanto as estratégias de comunicacao utilizadas

pelas marcas.
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2. DIFERENCIACAO, MODA E IDENTIDADE CULTURAL NO MERCADO
INTERNACIONAL

Neste capitulo serdo abordados os fundamentos da diferenciagdo no mercado
internacional, com énfase nas especificidades da industria da moda e no papel da identidade
cultural como recurso estratégico. No comércio global, a diferenciacdo pode ocorrer por
multiplos fatores, como imagem da marca, design, qualidade, inovacao, sustentabilidade e
pais de origem. No entanto, no setor da moda, esses elementos assumem configuragdes
particulares, uma vez que a competi¢do ndo se estabelece apenas em termos funcionais, mas

sobretudo simbolicos (Braga, 2010 apud Sutter, 2012).

Nesse contexto, destacam-se a construgdo da imagem da marca, a inovacao estética e
o design como dimensdes centrais, sendo a imagem associada ao pais de origem um fator
especialmente relevante para compreender a insercao internacional de marcas brasileiras. Tal
especificidade decorre do proprio funcionamento da moda enquanto sistema produtor de
significados, no qual o valor dos produtos ultrapassa sua materialidade, estando associado a

construg¢des simbolicas e culturais (Barthes, 2009; Lipovetsky, 2009).

Conforme apontam Rocha et al. (2005), o produto de moda pode ser compreendido a
partir de trés dimensdes: a ergonomia, relacionada a funcionalidade; as tendéncias, vinculadas
aos ciclos estéticos; e a subjetividade, que abrange os significados simbélicos e identitarios. E
sobretudo nessa dimensdo subjetiva que a identidade cultural se insere, permitindo que
elementos associados a chamada “brasilidade” sejam mobilizados como forma de
diferenciagdo, em um contexto no qual a cultura passa a operar como recurso estratégico nas

dindmicas econdmicas € comunicacionais contemporaneas (Yudice, 2003).

Nesse sentido, observa-se que marcas brasileiras, ao se inserirem no mercado
internacional, constroem narrativas que articulam signos culturais, como a biodiversidade, a
variedade das cores e referéncias a cultura popular, transformando-os em linguagem estética

por meio de estampas, materiais, técnicas e discursos visuais.

Esse processo pode ser compreendido como uma forma de tradugdo simbolica, na
qual a identidade nacional € reinterpretada e adaptada aos circuitos globais de consumo,em
dindmicas marcadas pela circulagdo hibrida de bens culturais que atravessam fronteiras e

reconfiguram identidades (Canclini, 2012).
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2.1 Diferencia¢ao no mercado internacional

A intensificacdo da globalizacdo econdmica ¢ a ampliacdo dos fluxos comerciais nas
ultimas décadas contribuiram para a consolidacdo de um ambiente altamente competitivo no
mercado internacional, no qual empresas disputam ndo apenas espaco econdmico, mas

também visibilidade simbdlica e reconhecimento de marca.

Nesse contexto, a diferenciagdo torna-se um elemento central para a inser¢ao e
permanéncia de produtos em mercados externos, especialmente em setores caracterizados por
alta saturagdo e dinamismo, como o da moda. Em vez de competir por prego ou
funcionalidade, as empresas passam a disputar aten¢ado, significado e valor percebido, o que

desloca o eixo competitivo para dimensdes intangiveis.

Assim, a diferenciagdo pode ser compreendida como um dos principais caminhos para
a constru¢ao de vantagem competitiva em mercados internacionalizados. Sob essa oOtica, as
estratégias organizacionais nao se limitam a planos formais; conforme definem Mintzberg et
al. (2006, p. 24), a "estratégia ¢ um padrdo — especificamente, um padrdo em uma corrente
de acdes". Nesse sentido, as estratégias emergem de modelos de comportamento consistentes
que permitem as empresas posicionarem-se de maneira singular frente a concorréncia.
Portanto, a diferenciagdo constitui um processo dinamico por meio do qual as organizagdes

buscam atribuir valor especifico aos seus produtos, destacando-os a partir de atributos

percebidos como relevantes pelos consumidores.

No setor da moda, entretanto, esses atributos adquirem caracteristicas particulares.
Embora aspectos como qualidade, preco e servigos associados ao produto permanegam
relevantes, elementos ligados ao design, a imagem e a construcdo simbolica da marca

assumem papel central.

Assim, observa-se que, na industria da moda, os sistemas de diferenciagdo se
deslocam significativamente em dire¢do a dimensdes simbolicas e estéticas. Elementos como
cores, padrdes visuais, texturas e composicdes estilisticas tornam-se centrais ndo apenas para
a distin¢ao entre produtos, mas para a propria constru¢do de valor no mercado, uma vez que o
valor na moda ¢ socialmente construido por meio de sistemas simbolicos e praticas de

legitimagdo (Kawamura, 2018).

Essa dinamica torna-se ainda mais evidente quando se observa que as marcas de moda

ndo comercializam apenas produtos, mas também narrativas, estilos de vida e formas de
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pertencimento. Conforme argumenta Tungate (2008), marcas de moda bem-sucedidas tendem
a construir universos simbolicos capazes de gerar identificacdo junto aos consumidores,
fazendo com que o produto funcione como suporte material para significados mais amplos

relacionados a aspiragdes, valores e identidades.

De modo semelhante, Claudia Sutter (2012; 2016) destaca que, no processo de
internacionalizacdo, a construcao de uma identidade de marca consistente ¢ culturalmente
significativa atua como fator decisivo para o sucesso em mercados externos. No caso
brasileiro, essas estratégias assumem caracteristicas particulares, uma vez que referéncias
culturais, territoriais e identitarias frequentemente integram os processos de construcao e
posicionamento das marcas no exterior. Conforme observa Michetti (2012), a mobilizagao
desses elementos permite que empresas brasileiras construam formas especificas de

diferenciagdo em meio a concorréncia global.

Além disso, a digitalizag@o alterou as proprias formas de circulagdo e visibilidade das
marcas. A expansdo do e-commerce ¢ das plataformas digitais reduziu barreiras geograficas e
ampliou o acesso dos consumidores a produtos de diferentes origens nacionais. Nesse
ambiente, a constru¢do de narrativas distintivas torna-se particularmente relevante, uma vez
que marcas inseridas em mercados globais passam a disputar atencdo em fluxos

informacionais cada vez mais acelerados.

Diante disso, elementos como design autoral, inovacdo estética, posicionamento
sustentavel e construcdo de imagem nao apenas se mantém relevantes, como passam a operar
em uma escala ampliada e intensificada. A logica algoritmica das plataformas digitais reforga
o papel da estética, na medida em que o primeiro contato do consumidor com o produto
ocorre predominantemente por meio de imagens, exigindo das marcas uma identidade visual
consistente, reconhecivel e capaz de se destacar em meio a multiplicidade de ofertas. Assim,
cores, composi¢des, narrativas imagéticas e coeréncia estética tornam-se centrais na
construcao do valor simbolico, funcionando como mecanismos de atragao e diferenciagao em

um ambiente altamente competitivo.

Paralelamente, outros elementos classicos da diferenciagdio também sado
ressignificados nesse contexto. O suporte, por exemplo, passa a incluir a experiéncia do
usudrio em ambientes digitais, a navegabilidade das plataformas, o atendimento online e a

eficiéncia logistica, aspectos que influenciam diretamente a percep¢ao da marca.
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Além disso, o preco torna-se mais transparente ¢ comparavel, intensificando a
competicdo e exigindo das marcas estratégias que transcendam a dimensdo puramente

econdmica.

No mesmo sentido, ao se considerar a dimensdo simbolica da diferenciagdo, o pais de
origem assume um papel ambiguo no processo de inser¢do internacional, podendo atuar tanto
como um ativo estratégico quanto como um fator limitador. Por um lado, a associagdo a um
determinado pais pode agregar autenticidade, singularidade e valor cultural aos produtos,
contribuindo para a constru¢do de uma identidade de marca distintiva. Por outro, essa mesma
associacao pode acionar esteredtipos e percepgoes simplificadas, especialmente em contextos
marcados por assimetrias simbolicas, o que pode restringir ou condicionar a forma como

esses produtos sdo percebidos.

Em vista disso, o pais de origem deixa de ser apenas uma informagao de procedéncia
e passa a operar como um elemento ativo na constru¢do de valor e diferenciagdo, cuja
mobilizacdo exige das marcas um processo cuidadoso de articulacio e traducdo de
significados ao longo de sua inser¢ao no mercado internacional. No decorrer do trabalho, essa
ambivaléncia serd explorada a partir da analise de como a identidade brasileira ¢ mobilizada
pelas marcas de moda e de que maneira essa associa¢do contribui para sua diferenciagdo e

posicionamento no contexto europeu.

Dessa forma, observa-se que a diferenciagdo no mercado internacional,
particularmente na induastria da moda, esta profundamente vinculada a capacidade das marcas
de construir narrativas culturalmente significativas e esteticamente reconheciveis. Assim, a
dimensdo simbolica da diferenciacdo ganha centralidade, abrindo espago para a mobiliza¢do
da identidade cultural como recurso estratégico. E nesse ponto que a estética e os referenciais
culturais passam a desempenhar um papel decisivo na constru¢do de valor e no

posicionamento internacional das marcas.

A partir dessa perspectiva, torna-se possivel compreender como elementos associados
a brasilidade podem ser incorporados as estratégias de diferenciacdo e comunicagao de
marcas brasileiras no exterior, funcionando como um recurso simbdlico capaz de gerar
distingdo e reconhecimento em mercados globais. Essa articulagdo entre identidade cultural,
estética e mercado sera aprofundada nas se¢des seguintes, especialmente no que diz respeito
aos processos de traducao cultural e as tensdes entre valorizacao e exotizagao na circulagao

internacional da moda brasileira.
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2.2 A légica simbélica da industria da moda

A compreensao da industria da moda no contexto internacional exige, inicialmente, o
entendimento do papel do marketing como ferramenta estratégica de inser¢ao e consolidagdo
em mercados externos. Nesse sentido, conforme definem Green e Keegan (2020, p. 50,
tradugdo propria):

"A GMS [estratégia de marketing global] aborda varias questdes. A primeira ¢ a
natureza do programa de marketing em termos do equilibrio entre uma abordagem
padronizada (extensdo) para os elementos do mix de marketing e uma abordagem
localizada (adaptacao) que responda as diferencas nacionais ou regionais."

No universo da moda, essa inclinagdo para a localizacdo torna-se muitas vezes o
caminho necessario, visto que o vestudrio opera como um bem investido de valores que
constroem identidade e definem mapas culturais. Essa necessidade de adaptagdo torna-se
ainda mais evidente quando se considera que, conforme afirmam Kotler e Keller (2024, p.
164), “o comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais,
sociais e pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior e mais profunda

influéncia”.

Sob essa oOtica, a cultura deixa de ser uma variavel periférica e passa a constituir um
elemento estruturante das estratégias de marketing internacional, especialmente em setores
como o da moda, nos quais os significados atribuidos aos produtos sdo tdo relevantes quanto

suas caracteristicas materiais.

Diante desse panorama, a atuacdo das empresas em mercados estrangeiros demanda
uma compreensdo aprofundada das dindmicas culturais que estruturam o consumo. De acordo
com Bernard (2007 apud Da Concei¢ao; Costa, 2011), fatores como idioma, religido,
comportamento do consumidor e perspectivas de mercado configuram elementos centrais no
processo de internacionalizagdo, exigindo das organizagdes a capacidade de interpretar e

mobilizar tais varidveis de maneira estratégica.

A insercdo em mercados internacionais exige que as marcas operem em ambientes
marcados pela diversidade cultural, o que torna a adaptagdo estratégica uma premissa
fundamental para a permanéncia nesses novos contextos. Conforme observa Fleck (2024), ao
adentrar cendrios estrangeiros, as empresas enfrentam desafios de ajuste de comunicagdo e
posicionamento semelhantes aos vivenciados por individuos em ambientes multiculturais.

Esse processo, no entanto, ndo deve ser visto como uma dissolucao da identidade, mas como
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uma rearticulagdo estratégica necessaria para garantir que a marca estabeleca relacdes de

valor com novos publicos.

Conforme apontam Sutter et al. (2016), empresas que operam globalmente podem
mobilizar fatores como estrangeirismo, pais de origem e simbolos nacionais como recursos
estratégicos de posicionamento. Tais elementos permitem que as marcas estabelecam
associacdes especificas na mente dos consumidores, contribuindo para a construcao de valor
e reconhecimento em mercados estrangeiros. Essa dimensdo simbdlica encontra respaldo
também na literatura de branding. Como afirma Lencastre (2007, p. 25-26), “uma marca s
concretiza a sua razao de ser se trouxer agarrada a si uma ou mais associagdes mentais que a
tornem conhecida, se possivel estimada, comprada e mantida pelos seus publicos”. O autor
acrescenta ainda que “uma marca s6 ¢ marca se tiver uma imagem junto dos seus
publicos-alvo”, sendo esse “o fundamento mais directo do seu valor” (Lencastre, 2007, p.

25-26).

Ademais, o processo de internacionalizagdo envolve niao apenas a adaptagdo
estratégica, mas também a manuten¢do e implementagdo coerente das diretrizes estabelecidas
no planejamento de marketing. Conforme destacam Da Conceigdo e Costa (2011), a etapa de
implementagdo ¢ fundamental para garantir a continuidade das estratégias e sua efetividade
em novos mercados, evidenciando a importancia da consisténcia entre identidade de marca e

execugao pratica.

A partir dessas consideragdes, observa-se que a cultura e a construgdo de imagem

constituem estratégias centrais de marketing internacional no setor da moda.

Em tltima anélise, ao circular em mercados externos, essas marcas ultrapassam a
dimensdo comercial e tornam-se portadoras de imagens e valores que moldam a percepcao
internacional sobre seus proprios paises de origem. O produto de moda deixa de ser um
objeto isolado para se tornar um "operador simbdlico" capaz de traduzir complexidades
culturais em linguagem estética global, permitindo que a nagdo, como um "construto", seja

comercializada e percebida através do diferencial de suas marcas.
2.3 Identidade cultural como estratégia de marketing de marca

Em continuidade a discussdo sobre a centralidade das dimensdes simbolicas na
diferenciagdo no mercado internacional, observou-se que a constru¢do e mobilizacdo da

identidade cultural atua como um recurso estratégico relevante para o posicionamento de
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marcas de moda em contextos globais. Nesse sentido, a imagem associada ao pais de origem
configura-se como um fator particularmente importante para compreender a insercao
internacional de marcas brasileiras, na medida em que opera como um repertorio simbolico

capaz de orientar percepgoes, expectativas e formas de reconhecimento no mercado global.

A mobilizacdo desses elementos, no entanto, ndo ocorre de forma automatica. A
atuacdo em mercados estrangeiros exige o desenvolvimento de uma sensibilidade especifica
as dindmicas culturais do contexto de inser¢cdo, o que implica a constru¢do de repertdrios
capazes de orientar tanto a comunicagdo quanto o posicionamento das marcas. Esse processo
envolve a capacidade de reconhecer, interpretar e responder a diferentes sistemas de valores,
praticas e expectativas sociais, o que se revela fundamental para a formulagdo de estratégias
eficazes em ambientes culturalmente diversos. Como destacam Conceicao e Costa (2011), a
capacidade de observar, interpretar e responder a diversidade cultural deve anteceder o
proprio planejamento de marketing internacional, configurando-se como condig¢do para a

formulacao de estratégias eficazes em ambientes globalizados.

No campo da moda, essa relacao entre identidade cultural e estratégia de mercado se
expressa de maneira particularmente evidente. Conforme analisa Michetti (2012), a
diversidade regional constitui um dos elementos centrais na construcdo da identidade da
moda brasileira, permitindo que a pluralidade cultural seja convertida em valor simbdlico no
mercado internacional. Nesse contexto, diferentes referéncias locais passam a compor uma
imagem mais ampla de “moda brasileira”, articulando elementos regionais a uma narrativa

nacional capaz de circular globalmente.

Nesse processo, a insercdo internacional ndo depende da substituicdo dessas
referéncias culturais, mas de sua selecdo e enquadramento estratégico em circuitos globais de
visibilidade e consumo. As marcas ndo necessariamente alteram suas referéncias estéticas
centrais, como estampas, cores ou narrativas visuais, mas mobilizam determinados elementos
de forma mais enfatizada e inteligivel para publicos internacionais, ancorando seu

posicionamento justamente naquilo que as distingue.

Assim, mais do que adaptar a identidade cultural para adequa-la a padrdes externos,
observa-se um movimento de valorizagdo e projecdo desses elementos, que passam a operar
como marcadores de autenticidade e singularidade no mercado internacional. Nesse processo,

a traducdo cultural ndo implica a substituigdo ou descaracterizagdo das referéncias
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mobilizadas pelas marcas, mas sua circulacdo em diferentes contextos de recepc¢ao, nos quais

certos signos sdo selecionados, enfatizados e reorganizados de maneira estratégica.

Essa perspectiva ¢ particularmente relevante em um cendrio no qual a competi¢do por
preco tende a ser limitada para marcas oriundas de paises periféricos no sistema da moda.
Como destaca Michetti (2012), a busca por diferenciacdo passa, nesse caso, pela oferta de
produtos “com identidade”, capazes de agregar valor simbolico e justificar seu
posicionamento no mercado. A identidade cultural, portanto, deixa de ser um atributo
descritivo e passa a operar como um recurso estratégico, deslocando o eixo competitivo para

dimensdes intangiveis.

Nesse sentido, ¢ na capacidade de fixar e reproduzir associagdes no imaginario do
publico que reside o valor da marca, uma vez que ¢ por meio delas que ela se torna
inteligivel, diferenciavel e desejavel (Lencastre, 2007). A mobilizacdo de referéncias
culturais associadas ao pais de origem insere-se diretamente nessa dindmica, contribuindo
para a constru¢cdo de uma identidade reconhecivel e para o fortalecimento do posicionamento

das marcas em mercados internacionais.

Por fim, a articulagdo entre identidade cultural e estratégia de marca revela-se
particularmente evidente nos processos recentes de internacionalizacao de marcas brasileiras
de moda. Conforme observa Fleck (2024), a combinag¢ado entre estrangeirismo, pais de origem
e simbolos nacionais desempenhou papel central na constru¢ao do posicionamento da Farm
Rio no mercado europeu, especialmente ao mobilizar sentidos associados ao Brasil como
forma de diferenciacao e exclusividade. Tal exemplo evidencia que a identidade cultural,
quando trabalhada de forma estratégica, ndo apenas comunica origem, mas produz valor,

orienta percepc¢des e amplia o potencial de inser¢do internacional das marcas.
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3. BRASILIDADE E TRADUCAO CULTURAL NA INSERCAO DA MODA
BRASILEIRA NO MERCADO EUROPEU

A andlise da insercdo da moda brasileira no mercado europeu exige, como ponto de
partida, a problematizacdo do proprio conceito de “brasilidade”. Longe de constituir um
atributo fixo, homogéneo ou essencial, a brasilidade deve ser compreendida como uma
construgdo simbolica, historicamente situada e permanentemente disputada, cuja formulacao
depende de processos sociais, culturais e politicos que definem quais elementos passam a ser
reconhecidos como representativos do ‘“nacional”. Nesse sentido, antes de mobilizar a
brasilidade como categoria analitica, torna-se necessario compreender 0os mecanismos por

meio dos quais se constroi aquilo que se entende como identidade brasileira.

Essa constru¢ao pode ser compreendida a luz da no¢ao de comunidades imaginadas,
desenvolvida por Benedict Anderson (2005), segundo a qual as nagdes ndo sdo entidades
naturais, mas formacdes sociais produzidas por meio de processos historicos de imaginagao
coletiva. Para o autor, a ideia de pertencimento nacional ndo decorre de vinculos diretos entre
individuos, mas da partilha de referéncias simbolicas, narrativas e representacdes que
permitem que sujeitos se reconhecam como parte de uma mesma comunidade, ainda que
jamais se encontrem. A identidade nacional, portanto, ndo preexiste as praticas sociais, mas €
continuamente construida, reproduzida e transformada por meio de discursos, instituigdes e

mediagdes culturais.

A partir dessa perspectiva, a brasilidade pode ser entendida como um repertorio
simbolico em constante elaboracdo, no qual determinados signos, como paisagens, cores,
praticas culturais ou narrativas sobre o pais, sdo selecionados, organizados e difundidos como
representacdes do “Brasil”. Tal processo, contudo, ndo € neutro, tampouco consensual. Ao
contrario, envolve disputas sobre quais elementos devem ser visibilizados, quais sdo
silenciados e de que maneira essas representagoes sdo articuladas em diferentes contextos.
Dessa forma, a brasilidade ndo corresponde a uma esséncia nacional, mas a uma construcao

relacional, que se define tanto internamente quanto em didlogo com olhares externos.

Nesse ponto, torna-se relevante articular essa discussdo ao plano normativo implicito
na ideia de identidade nacional. A formulagdo de uma imagem de pais envolve ndo apenas a
descricdo do que ele “¢”, mas também a projecdo do que ele “deve ser” enquanto
representacdo social compartilhada. Em termos conceituais, essa distingdo pode ser

aproximada da separacdo entre o plano do ser (Sein) e o do dever-ser (Sollen), tal como
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formulada por Hans Kelsen (1998), na qual o segundo se refere ao dominio das normas e das
prescricdes que orientam comportamentos € expectativas. Transposto para o campo cultural,
esse raciocinio permite compreender que a brasilidade nao se limita a observagdo empirica da
realidade brasileira, mas envolve também a construcdo de imagens normativas sobre o pais,

que orientam tanto sua autorrepresentagao quanto sua projecao internacional.

Assim, ao ser traduzida para contextos globais, a brasilidade opera simultaneamente
como descri¢do e como prescri¢do: ela ndo apenas comunica determinados tragos associados
ao Brasil, mas também projeta expectativas sobre como esses tracos devem ser percebidos,

interpretados e consumidos.
3.1 Brasilidade e imaginario cultural

Pensar a brasilidade no campo da moda implica desloca-la do plano de uma
identidade supostamente dada para o dominio das representagdes que tornam o pais visivel,
reconhecivel e interpretavel em diferentes contextos. Ao contrario de um conjunto estavel de
atributos, trata-se de um imaginario cultural constituido por imagens, narrativas e signos que,
ao serem reiterados, passam a condensar determinadas leituras sobre o Brasil. E nesse
processo de selegdo e circulacdo que certos elementos adquirem centralidade, permitindo que

a brasilidade opere como referéncia simbolica.

A formacgdo desse imaginario cultural articula-se diretamente a construcdo de
associacdoes mentais que permitem a identificacdo e a circulacdo de determinados signos
como representativos do pais. Conforme argumenta Leitdo (2009), ao analisar a relagdo entre
moda, nagdo e identidade, o Brasil ¢ frequentemente representado como uma “paisagem”,
isto ¢, como um conjunto de imagens que sintetizam, de forma visual e sensorial,
determinadas leituras sobre o pais. Entre essas leituras, a tropicalidade assume posi¢ao
central, operando como um eixo organizador das representagdes que associam o Brasil a
abundancia natural, ao clima quente e a cenarios marcados por praias, vegetacao exuberante e

luminosidade intensa.

Nesse sentido, a cangdo Pais Tropical, de Jorge Ben Jor, ilustra de maneira
emblematica a consolidagdo desse imagindrio ao enunciar o Brasil como um espago
“abencoado por Deus e bonito por natureza”. Essa formulacdo participa da produ¢do de uma
narrativa nacional que privilegia determinados atributos, como a natureza exuberante, o clima

e a ideia de leveza associada ao cotidiano, em detrimento de outras dimensdes da experiéncia
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social brasileira. Tal dindmica dialoga diretamente com a perspectiva de Anderson (2005), na
medida em que evidencia como representagdes reiteradas, inclusive no campo cultural,

contribuem para a consolidagdo de uma imagem compartilhada de nagao.

Sendo assim, ao ser reiterada em diferentes meios, essa imagem contribui para a
fixacdo de um repertorio simbolico que orienta tanto a autocompreensdo quanto a percepgao
externa do pais. E nesse processo que elementos como cores intensas, referéncias a fauna e a

flora e determinadas formas de corporalidade passam a operar como marcadores recorrentes.

Entretanto, essa constru¢do nao se d4 de maneira neutra. Como aponta Ortiz (2003), a
identidade nacional ¢ historicamente produzida e marcada por disputas simbolicas, sendo
frequentemente atravessada por processos de simplificagdo quando projetada para além de
suas fronteiras. Essa dindmica evidencia que a brasilidade, enquanto imaginario cultural, ndo
corresponde a totalidade da experiéncia brasileira, mas a uma selecdo especifica de signos

que ganham visibilidade em determinados contextos histéricos e mercados.

No campo da moda, essa selecdo assume contornos particularmente evidentes.
Pesquisas recentes indicam que elementos associados a tropicalidade, como o uso de cores
vibrantes, estampas inspiradas na fauna e na flora, e referéncias a natureza, continuam
desempenhando papel central na forma como marcas brasileiras sdo percebidas no exterior
(Fleck, 2024; Da Silva; Da Costa Campos, 2021). Esses elementos funcionam como
marcadores de reconhecimento, facilitando a identificacdo imediata de uma suposta “origem

brasileira”, ao mesmo tempo em que contribuem para a construgdo de valor simbdlico no

mercado internacional.

Para os fins deste trabalho, portanto, a brasilidade ¢ tratada como uma construgao
social e historica que organiza determinados signos em um repertério simbolico reconhecivel.
Nesse sentido, consideram-se como constitutivos dessa imagem aspectos como a ampla
diversidade de manifestacdes culturais, a sensualidade e a valorizacdo estética da mulher
brasileira, a afetividade e a hospitalidade, a presenca marcante da natureza, o clima tropical e
as belezas naturais. Também compdem esse imaginario a ideia de alegria de viver, a
simplicidade no cotidiano e a associa¢do a experiéncias coletivas de felicidade, como o
carnaval. Soma-se a isso a riqueza e a variedade das cores, os sorrisos ¢ a naturalidade
atribuida ao ambiente e as pessoas. Assim, esses aspectos formam um repertorio simbodlico
potente, que pode ser mobilizado estrategicamente, mas que também esta sujeito a processos

de simplificacdo e estereotipacdo na circulagdo internacional dessas imagens.
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3.2 Traducao cultural e circulacio internacional

Se, conforme discutido anteriormente, a brasilidade se constitui como um repertorio
simbdlico historicamente produzido e reiterado, sua insercdo em circuitos internacionais
desloca esses signos para além de seu contexto de origem, submetendo-os a novos regimes de
interpretagdo, valoragdo e reconhecimento. E nesse transito, marcado por deslocamentos,
recontextualizagdes e disputas de sentido, que a nocao de traducao cultural adquire
centralidade analitica, permitindo compreender ndo apenas a circulacdo de elementos
culturais, mas os processos pelos quais eles sdo reconfigurados ao atravessar diferentes

campos sociais e geograficos.

O conceito de tradugdo cultural, tal como desenvolvido por Homi K. Bhabha (1994)
em The location of culture, permite compreender a circulagdao de significados culturais nao
como um processo linear de transferéncia, mas como uma dindmica de negociagdo,
deslocamento e hibridizacdo. Para o autor, os sentidos culturais ndo sdo simplesmente
transportados entre contextos, mas produzidos no que denomina “entre-lugar” (in-between),
um espaco de mediacdo no qual diferentes referéncias se encontram e se rearticulam. A

traducado, nesse sentido, ndo implica equivaléncia, mas transformagao.

A partir dessa perspectiva, a traducao cultural pode ser compreendida neste trabalho,
como uma operacao de mediacdo por meio da qual elementos associados a brasilidade sdo
reinterpretados, ajustados e reorganizados em fun¢do de distintos publicos, repertorios
culturais e estruturas de legitimagdo. Trata-se de um processo que envolve escolhas
estratégicas sobre quais signos mobilizar, de que maneira apresenta-los e em quais contextos
inseri-los, evidenciando que a circulacdo internacional da moda ndo se da pela simples

transposi¢do de contetidos, mas por meio de continuas negociagdes simbolicas.

Essa dindmica torna-se particularmente evidente quando se considera que a moda
opera como um sistema semiotico em constante reconfiguragdo, conforme argumenta Patrizia
Calefato (2004). Nesse sistema, roupas, imagens e narrativas ndo apenas refletem
identidades, mas participam ativamente de sua construgdo e circulagdo. Ao serem inseridos
em mercados internacionais, os signos associados a brasilidade passam a integrar esse
circuito ampliado de significagdo, no qual sdo reposicionados em relagdo a codigos estéticos,

expectativas de consumo e hierarquias simbolicas proprias do sistema global da moda.
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Nesse contexto, estudos como os de Miqueli Michetti (2012) e Mariana Bassi Sutter
(2012) evidenciam que a internacionalizagdo da moda brasileira se estrutura a partir de um
duplo movimento: de um lado, a mobilizagdo de referéncias culturais locais como elemento
de diferenciagdo; de outro, a necessidade de articulacdo dessas referéncias a linguagens
reconheciveis no mercado global. Esse processo implica, inevitavelmente, sele¢ao, énfase e
reorganizacdo de sentidos, revelando que toda tradugdo cultural envolve também formas de

simplificagdo e enquadramento.

A reflexdo proposta por Michetti (2012) contribui para aprofundar essa discussdo ao
indicar que a valorizagdo do “local” e da identidade cultural ¢ frequentemente concebida
como estratégia de inser¢ao no cendrio internacional. Conforme destaca a autora, a afirmagao
de referéncias associadas a “nossa terra”, a “nossa gente” e a diversidade cultural brasileira
opera como um recurso de diferenciacdo em um mercado global altamente competitivo, no
qual a autenticidade ¢ mobilizada como valor. Ao mesmo tempo, essa construgdo se ancora
na ideia de uma unidade nacional fundada na diversidade, frequentemente sintetizada na
metafora de uma “colcha de retalhos”, na qual a multiplicidade de referéncias regionais ¢

reorganizada como expressdao de uma identidade coesa.

Entretanto, essa dindmica suscita uma questdo critica fundamental: até que ponto a
projecdo internacional da brasilidade resulta de uma agdo estratégica das proprias marcas e
agentes nacionais, ¢ em que medida ela ¢ também condicionada por expectativas,
enquadramentos e demandas externas? Em outras palavras, trata-se de um processo
exclusivamente ativo de constru¢do e projecdo, ou também de um movimento no qual
determinados signos sdo selecionados, apropriados e revalorizados por instancias externas de

legitimagdo?

Essa ambivaléncia revela que a circulagdo internacional da moda brasileira se insere
em um campo mais amplo de relacdes simbdlicas, no qual diferentes atores — marcas,
consumidores, midia especializada e instituicdes do sistema de moda — participam da
producdo de sentido. Nesse cendrio, a traducdo cultural ndo se limita a um ato unilateral, mas
configura-se como um processo relacional, no qual significados sdo continuamente
negociados, disputados e reconfigurados. A tradugdo cultural, nesse sentido, participa

ativamente de sua propria redefini¢cdo no contexto global.
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3.3 Valorizacao cultural e exotizacao

A valorizagao internacional de referéncias culturais brasileiras nao ocorre de maneira
neutra. Ao mesmo tempo em que determinados signos associados ao Brasil podem funcionar
como mecanismos legitimos de diferenciagdo simbdlica no mercado global, sua circulacao
também pode produzir enquadramentos redutores, nos quais a complexidade historica e
cultural do pais ¢ condensada em imagens simplificadas e reiterativas. A tensdo entre
valorizacdo cultural e exotizagdo emerge justamente desse processo: aquilo que garante
reconhecimento internacional a moda brasileira é, muitas vezes, 0 mesmo conjunto de signos

que limita a percepgdo do Brasil a representagdes parciais e estereotipadas.

Nesse contexto, a exotizagdo ndo deve ser compreendida apenas como a presenca de
elementos culturais “diferentes” ou visualmente marcantes, mas como um mecanismo de
representacao que transforma a diferenca em espetaculo consumivel. Trata-se de um processo
no qual determinados atributos culturais passam a ser selecionados, reiterados e cristalizados
como esséncia de uma identidade nacional, produzindo uma leitura homogénea e estatica de

realidades que sdo, na pratica, multiplas e contraditorias.

’,

E nesse sentido que Schwarcz e Starling (2015) demonstram como a construcao
histérica da imagem do Brasil esteve frequentemente associada a elaboragdo de narrativas
externas marcadas pela exuberancia tropical, pela sensualidade e pela ideia de uma alteridade
exotica. Ao longo da formagdo social brasileira, diferentes discursos contribuiram para
consolidar representacdes do pais vinculadas a natureza abundante, a miscigenagdo e a

cordialidade, produzindo uma imagem internacional frequentemente dissociada das

complexidades politicas, sociais e historicas que atravessam a realidade nacional.

No campo da moda, essa dinamica torna-se particularmente sensivel porque o valor
simbdlico das marcas depende diretamente da capacidade de produzir reconhecimento em
circuitos globais de consumo. A circulacdo internacional da moda brasileira tende, assim, a
privilegiar elementos de rapida identificacdo visual. Entretanto, quando determinados signos
passam a concentrar de maneira recorrente a representacao da brasilidade, corre-se o risco de
transformar diversidade cultural em uma estética previsivel e mercadologicamente

padronizada.

Essa discussao aproxima-se das reflexdes desenvolvidas por Melissa Aronczyk (2013)

acerca do conceito de nation branding. Para a autora, o branding nacional corresponde a
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extensao da légica da marca para o campo das identidades nacionais, articulando “o 1éxico, as
técnicas e as métricas da marca” as praticas de governanca e as formas de compreensdo
coletiva da nacdo (Aronczyk, 2013, p. 23, tradugdo propria). Nesse modelo, paises passam a
ser apresentados como entidades competitivas que precisam construir imagens coerentes,

atrativas e facilmente reconheciveis dentro da economia global.

A critica de Aronczyk torna-se particularmente relevante ao demonstrar que essa
racionalidade frequentemente subordina a complexidade cultural as exigéncias de
legibilidade do mercado. Conforme argumenta a autora, o nation branding insere-se em uma
logica neoliberal na qual a identidade nacional passa a ser avaliada também por sua
capacidade de atragdo econdmica, visibilidade internacional e adequacao aos fluxos globais
de capital (Aronczyk, 2013). Como consequéncia, culturas nacionais tendem a ser traduzidas
em imagens sintéticas, emocionalmente apelativas e facilmente circuléveis, favorecendo
representacdes simplificadas em detrimento de experiéncias culturais mais complexas,
contraditorias ou dissonantes. Dessa forma, a exotizagdo se torna um efeito estrutural das
proprias dinamicas de circulagdo internacional da cultura sob a légica do mercado global.
Quanto mais uma imagem cultural precisa ser rapidamente reconhecida, maior tende a ser o

processo de condensagdo simbdlica que acompanha sua tradugao.

Entretanto, reconhecer criticamente esse risco nao implica negar a poténcia da
valorizagdo cultural enquanto estratégia de insercdo internacional. Ao contrério, a propria
circulacao global da moda brasileira evidencia que referéncias associadas a brasilidade
possuem capacidade concreta de produzir reconhecimento, distingdo e valor simbdlico em

mercados estrangeiros, como serd demonstrado na préxima se¢ao.

Nesse contexto, a questdo central deixa de ser a presenca ou auséncia da brasilidade
nas estratégias de internacionalizagdo e passa a residir nas formas pelas quais ela é
mobilizada. Os signos culturais selecionados, os significados que lhes sdo atribuidos e os
espacos em que passam a circular revelam diferentes maneiras de converter referéncias de
origem em valor simbodlico. Enquanto a Farm Rio associa sua expansio internacional a ideia
de levar “o calor brasileiro na mala” em sua trajetoria global (Farm Rio, 2026), a PatBO
define a brasilidade como um dos valores centrais de sua marca, afirmando vivencia-la
“plenamente em todas as suas dimensdes” (PatBO, 2026). Esses posicionamentos evidenciam
esfor¢os de traducgdo cultural nos quais a brasilidade passa a integrar a propria narrativa de

valor das marcas em circulacdo internacional.
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4. ANALISE DAS MARCAS

A partir das discussdes desenvolvidas nos capitulos anteriores, torna-se possivel
observar como a brasilidade, enquanto constru¢do simbolica, ¢ mobilizada como objeto de
tradu¢do cultural nas estratégias de internacionalizagdo da moda brasileira. As marcas
analisadas, em seu processo de traducdo cultural, constroem leituras sobre pertencimento,
identidade, autenticidade e origem, articulando elementos culturais em estratégias voltadas a

inser¢do e legitimacdo em circuitos internacionais de consumo.

Essa logica aparece de maneira explicita nas falas das proprias fundadoras das marcas
analisadas. Em entrevista a Vogue Brasil (Junior, 2025), Katia Barros, cofundadora da Farm
Rio, afirma que “quando levamos uma marca para fora, temos que buscar uma certa
autenticidade. O mercado ¢ altamente competitivo. Tem gente a beca fazendo mais rapido,
mais barato e melhor”. A declaracdo evidencia que a competitividade internacional ndo se
sustenta apenas em aspectos produtivos, mas na constru¢ao de uma identidade reconhecivel e

simbolica.

De forma semelhante, Patricia Bonaldi afirma que “as vezes, queremos fugir, nao
levar nossos bordados. Mas eles estdo mais abertos do que imaginamos. A marca Brasil ¢
muito forte e bem vista, tem varios atributos interessantes, como criatividade e alegria”
(Jnior, 2025). As duas falas revelam, ainda que por caminhos distintos, a percep¢ao de que
determinados elementos associados a brasilidade funcionam como mecanismos de

diferenciagdo em mercados globais saturados por referéncias homogéneas.

Essa dindmica relaciona-se diretamente aquilo que Nacif e Teixeira (2025) definem
como a “magia da moda”. Segundo as autoras, “¢ através do discurso da representagao,
operado pelas imagens técnicas, que o ‘mundo da moda’ imputa valor simbdlico e econdmico
a tal objeto banal” (Nacif, Teixeira, 2025, p.l1). Nesse sentido, estampas, bordados,
campanhas, fotografias e narrativas institucionais, quando organizados de maneira
consistente com a identidade e o posicionamento das marcas, tornam-se fundamentais para a
constru¢do de reconhecimento, coeréncia simbdlica e legitimidade em sua circulagdo

internacional.

E justamente nesse processo que se torna possivel compreender como diferentes
leituras/tradugdes da brasilidade sdo construidas, organizadas e projetadas internacionalmente

pelas marcas analisadas. Assim, os topicos seguintes buscardo apresentar de que maneira
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Farm Rio e PatBO traduzem a estética brasileira para o mercado europeu, examinando como
colegdes, estampas, bordados e narrativas visuais mobilizam diferentes interpretagdes da

brasilidade na constru¢io de posicionamentos internacionais
4.1 Farm Rio

Nascida em 1997 a partir de uma pequena feira independente de moda e arte no Rio
de Janeiro, a Farm Rio construiu sua trajetoria articulando moda, estilo de vida e referéncias
culturais brasileiras em uma linguagem estética propria. No espacgo institucional da marca,
Katia Barros e Marcello Bastos retomam constantemente essa origem como parte da
identidade da Farm, enfatizando a ideia de criatividade coletiva, espontaneidade e
proximidade com a cultura carioca. A propria marca se define como “um time de criativos do
Rio de Janeiro” que acredita “na existéncia da felicidade” e que busca “colorir o mundo com
uma estampa de cada vez” (Farm Rio, 2026). Ou seja, a Farm se percebe ndo apenas
comercializando roupas, mas uma experiéncia estética associada ao Rio de Janeiro, a leveza,

a natureza e a ideia de alegria cotidiana.

Ao expandir suas operagdes para cidades como Paris, Mildo e Londres, a marca
intensifica a circulagdo internacional de signos associados a tropicalidade, as cores vibrantes,
a natureza exuberante e a afetividade frequentemente vinculadas ao imaginario cultural

brasileiro.

Conforme analisa Fleck (2024), a inauguragao da loja da marca na Galeria Rinascente
Milano, entre mar¢o e maio de 2023, foi concebida como uma experiéncia imersiva da
cultura brasileira. Em parceria com o designer Gringo Cardia*, a marca transformou o espaco
comercial em um ambiente narrativo que buscava transportar elementos simbolicos

associados ao Brasil para o contexto europeu.

A escolha por Mildo, um dos principais centros internacionais da moda, evidencia que
a inser¢do da Farm no exterior ndo se apoia apenas na circula¢do do produto, mas também na
construcao de atmosferas capazes de produzir identificagdo simbolica junto a um publico que,
muitas vezes, ndo possui familiaridade direta com a cultura brasileira. Nesse processo, a

construgdo visual da marca torna-se elemento central de mediagdo cultural, visto que ¢ por

*Waldimir Cardia Junior, também conhecido como Gringo Cardia, ¢ um renomado artista pléstico, arquiteto,
cenografo e designer brasileiro.
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meio das estampas, narrativas imagéticas e composi¢des estéticas que a Farm organiza uma

linguagem capaz de tornar suas referéncias reconheciveis internacionalmente.

Figura 1 - Vitrine da Farm Rio em Mildo, Rinascente Milano Duomo

Fonte: Pagina da Farm Rio no Instagram (2023c)

Assim, o trabalho dos artistas e designers envolvidos na constru¢do visual da marca
assume papel fundamental, a recorréncia de elementos ligados a fauna, a flora, as paisagens
tropicais e as referéncias culturais brasileiras, consolida uma linguagem visual marcada pela

intensidade cromatica e pela valorizacdo de narrativas imaggticas.

Em 2019, a Farm Rio langcou uma colaboracdo inspirada no Boi de Santa Fé,
tradicional manifestagdo cultural maranhense vinculada ao bumba meu boi. A colegdo
evidencia a incorporacdo de referéncias da cultura popular nordestina a linguagem estética da
marca. Particularmente interessante nesse caso ¢ o fato de a inspiracdo derivar de uma
manifestagdo que articula musica, danga, religiosidade, performance, artesanato e
sociabilidade. Ao tomar o bumba meu boi como referéncia, a Farm Rio aproxima-se de um
universo cultural cuja riqueza reside justamente na convergéncia entre diferentes formas de

expressao.

Nas pecas, observa-se uma composicao visual marcada pela sobreposicao de cores
intensas, bordados elaborados, aplicagdes de brilho, micangas e diferentes texturas, criando
uma estética visualmente exuberante e carregada de informagdo simbodlica. Os elementos
presentes remetem diretamente ao universo festivo do bumba-meu-boi, mobilizando

referéncias associadas a celebracdo coletiva, a alegria, a hospitalidade e a riqueza ornamental
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frequentemente vinculadas ao imagindrio cultural brasileiro. Ao mesmo tempo, a combinacao
entre denim, bordado manual e elementos graficos coloridos produz uma linguagem estética
que aproxima tradi¢do popular e moda contemporanea, convertendo manifestacdes culturais

regionais em narrativa visual internacionalizavel.

Figura 2 - Colegdo Farm Rio x Boi de Santa F¢é

Fonte: Pagina da Farm Rio no Instagram (2019)

Em publicagdo institucional, a Farm afirmou que, ao adquirir pecas da parceria, o
consumidor apoiaria “a associagdo cultural do bumba-meu-boi e tambor de crioula ‘Unidos
de Santa F¢’” (Farm Rio, 2026). Essa dimensao ¢ particularmente relevante porque evidencia
uma tentativa de associar a circulagdo comercial da colecdo a uma narrativa de valorizagao

cultural e reconhecimento simbdlico das manifestagdes populares que inspiram a marca.

Essa capacidade de converter elementos associados a brasilidade em uma estética
internacionalmente reconhecivel também aparece na repercussao da marca na midia de moda
europeia. Em matéria publicada pela Vogue France (Lhoste, 2024), a Farm Rio ¢ apresentada
como uma marca cuja identidade visual remete a “praias paradisiacas e ensolaradas”, sendo
caracterizada pela presenca do sol, da flora e da fauna tropicais e pelo uso de cores vibrantes.
Segundo a publicagdo, esses elementos contribuem para a constru¢do de um “guarda-roupa
de verdo cheio de energia”, capaz de evocar sensagdes de férias e alegria. A publicagdo
destaca que “‘essa identidade forte e imediatamente reconhecivel continua sendo uma das

chaves para o sucesso da marca até hoje”, acrescentando ainda que a Farm “presta uma
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homenagem notdvel as suas raizes, incorporando elementos do artesanato local” (Lhoste,

2024).

Ademais, outra colaboracdo particularmente relevante para compreender os
desdobramentos da presenca da marca no cenario europeu emerge da parceria desenvolvida
com mulheres do povo Yawanaw4®, mantida hd mais de oito anos. Segundo a propria marca,
a iniciativa ja resultou em mais de 16,5 mil produtos cocriados, envolvendo tanto pecas de
vestuario quanto acessorios produzidos artesanalmente, como colares, pulseiras, brincos e

bolsas confeccionados com migangas pelas mulheres da comunidade (Farm Rio, 2026).

O uso de micangas, grafismos geométricos, padrdes cromaticos intensos e referéncias
visuais inspiradas em elementos naturais produz uma estética que preserva caracteristicas
centrais da identidade visual da Farm Rio, mas reorganiza esses elementos a partir de

referéncias diretamente vinculadas ao universo simbolico Yawanawa.

Nesse processo, a colecdo evidencia como a marca amplia suas possibilidades de
traducdo da brasilidade ao incorporar referéncias culturais que dialogam ndo apenas com a
ideia de tropicalidade. Ao incluir os Yawanawd, a Farm Rio expande seu repertdrio: ela sai da
superficie solar da praia e mergulha em uma narrativa de ancestralidade e floresta, passando a
incorporar outras dimensdes da diversidade cultural brasileira. Para o mercado da moda, isso
agrega um valor imenso, pois transforma a peca de roupa em um manifesto de preservacao e

respeito as raizes.

Essa articulagdo tornou-se ainda mais evidente em 2025, quando a parceria integrou a
London Climate Action Week (LCAW), considerada o maior festival climatico urbano da
Europa. Durante o evento, a Farm apresentou um vestido cocriado com mulheres Yawanawa,
descrito pela marca como “um vestido maxi com estampa inspirada na pele de uma serpente e

também nos rautis — o trabalho Yawanawa de beleza e protecdo” (Farm Rio, 2025).

’0Os Yawanawa sdo um povo indigena que habita a Terra Indigena Rio Gregorio, no Acre. A parceria com a
Farm Rio foi desenvolvida a partir da valorizagdo dos saberes tradicionais e do protagonismo das mulheres da
comunidade na produgdo artesanal, especialmente por meio do trabalho com migangas, grafismos e outros
elementos culturais transmitidos entre geragdes. Segundo a marca, além da cocriagdo de produtos, a colaboragao
contempla apoio ao Festival Mariri, doagdes para projetos comunitdrios, iniciativas voltadas a seguranca
alimentar das aldeias e o plantio de mais de 7 mil arvores em areas anteriormente desmatadas (Farm Rio, 2026).
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Figura 3- Captura de tela da Farm Rio no Instagram

farmrio & e adorofarm &
Londlon, England

The FARM Rio @ Yawanawa
partnership is back at Brazil Creating
Fashion for Tomorrow. This year, we're
part of the exhibition ‘(re)weaving
Amazonia’ in recognition of COP30,
which will be held in the Amazon city of
Belém.

a
v farmrio & Editado » 47 sem I

We're presenting a maxi dress printed
with a snake-inspired pattern that
honors the rautis — the Yawanawa's
timeless work of beauty and protection.
BCFT celebrates Brazilian designers and
innovators driven by socio-
environmental values, cultural heritage,
and craftsmanship traditions.

Visit us during London Climate Action

Week, June 25th to 29th, at Coal Drops
Yard, King's Cross, from 11 AM to 6 PM.

Qzsmil Q571 @ N

27 de junho de 2025

0 Adicione um comentério... ®

Fonte: Pagina da Farm Rio no Instagram (2025)

Observa-se que, a marca reforca valores ja legitimados no mercado contemporaneo,
visto que, ao integrar um evento voltado as discussdes climdticas e socioambientais, a
colecao articula referéncias culturais brasileiras a pautas como sustentabilidade, preservagao
de saberes tradicionais e manutencao cultural, ampliando as formas pelas quais a brasilidade

¢ reconhecida e legitimada internacionalmente.

Se, ao longo de sua trajetéria internacional, a Farm Rio consolidou sua imagem a
partir de referéncias ligadas ao calor, a praia e a exuberancia tropical, a colecdo Skiwear
Collection: 0 a 40 graus, langada em 2023, representa um deslocamento particularmente
significativo dessa logica estética. Ao transportar sua linguagem visual para o universo da
moda de inverno e dos esportes de neve, a marca ndo abandona os signos que estruturam sua
identidade; pelo contrario, tensiona-os em um cendrio aparentemente incompativel com o

imaginario tropical brasileiro.

Na imagem da campanha, a colecdo estabelece um paralelo visual entre a praia
brasileira e os cendrios alpinos ao aproximar, em uma mesma composicao, pranchas de surf,
roupas de ski e uma paisagem coberta de neve em relagdes quase espelhadas. O recurso
produz uma continuidade estética entre calor e frio, praia e montanha, sugerindo que a
identidade visual da Farm Rio pode transitar entre contextos climaticos distintos sem perder
sua coeréncia simbolica. Evidencia-se, entdo, como a tradug¢dao cultural ndo depende da

reproducao literal dos contextos de origem, mas da capacidade de reorganizar determinados



41

signos em novos cendrios de circulagdo, preservando elementos suficientes para que

continuem inteligiveis e reconheciveis internacionalmente.

Figura 4- Colegao skiwear 0 a 40 graus da Farm Rio
|

Fonte: Pagina da Farm Rio no Instagram (2023b)

Além disso, permanecem presentes estampas multicoloridas, grafismos organicos e
combinagdes cromadticas intensas em rosa, azul, vermelho e laranja, além de referéncias
botanicas e tropicais ja consolidadas na identidade visual da Farm mesmo as roupas sendo um
vestuario técnico de inverno. Casacos acolchoados, acessorios esportivos e pecas voltadas ao
clima extremo coexistem com elementos visuais ligados a praia, ao calor e a exuberancia
cromatica, criando uma composi¢do que rompe com a sobriedade frequentemente associada a

moda alpina tradicional.

Figura 5- Colegdo 0 a 40 graus - Farm Rio

Fonte: Pagina da Farm Rio no Instagram (2023a)
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Em matéria publicada pela InvestNews, intitulada “Como a Farm Rio levou o
‘borogodo carioca’ para as vitrines do mundo (e vendeu mais caro ld fora)”, a marca afirma
que “a estamparia ¢ a nossa fortaleza, nossa vantagem competitiva” (Prudenciano, 2024). A
declaracdo sintetiza um dos aspectos centrais observados ao longo deste topico: na Farm Rio,
as estampas operam como mecanismo de construcdo simbodlica capaz de transformar
referéncias culturais brasileiras em linguagem estética global. Por meio delas, os signos
mobilizados pela marca permanecem reconheciveis em diferentes contextos de recepgao,
favorecendo a consolidagdo de uma identidade visual distintiva ¢ coerente no mercado

internacional.
4.2 PatBO

Fundada em 2012 pela estilista mineira Patricia Bonaldi, a PatBO surgiu a partir do
desejo de expandir uma trajetdria ja consolidada no segmento de vestidos de festa bordados.
Em entrevista a Forbes, Bonaldi explica que a marca nasceu da necessidade de explorar
novos desafios criativos e ingressar no mercado casual, sem abrir mido daquilo que
considerava o principal diferencial de seu trabalho: o fazer manual. Como afirma a propria
estilista, a proposta consistia em manter “o handmade levando o bordado, a alfaiataria e a

estamparia feita @ mao para um lado mais experimental e ousado” (Galina, 2023).

Em entrevista & Forbes, a fundadora relembra que seu interesse pela moda surgiu
ainda na infincia, durante visitas a lojas de tecidos em Uberlandia, onde observava
costureiras, clientes e desenhistas transformarem tecidos em pecas sob medida. Segundo
Bonaldi, era comum permanecer observando os desenhos produzidos para as clientes e,
posteriormente, reproduzi-los ou sugerir alteragdes a partir de suas proprias ideias (Galina,
2023). Nao se trata apenas de uma memoria biografica, esse relato evidencia que a formacgao
de seu olhar criativo esteve desde o inicio associada a praticas cotidianas profundamente
enraizadas na cultura material brasileira, marcadas pela proximidade entre criagdo e trabalho

manual.

Essa identidade construida em torno do artesanato, da feminilidade e da sofisticagao
também orienta sua inser¢do internacional. Em junho de 2025, a PatBO inaugurou sua
primeira pop-up store na Europa, localizada no primeiro andar da Harrods, em Londres, uma
das mais tradicionais lojas de departamento de luxo do mundo. Segundo a empresa, a
abertura representa um marco em seu processo de internacionalizagdo, sobretudo pelo fato de

a Harrods ter sido o primeiro cliente internacional da estilista (PatBO, 2026).
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Nesse contexto, a ampliacdo da atuacdo internacional da PatBO se estende também
aos principais eventos do sistema global da moda, e € nesse cenario que a colecdo Tropicélia
— Spring/Summer 2024, apresentada na NYFW em setembro de 2023, assume particular
relevancia. Sendo a PatBO a tnica marca brasileira integrante do calendério oficial do evento
naquele periodo, o desfile constituiu uma importante vitrine internacional para a circulagao
de referéncias estéticas associadas ao artesanato e a criatividade brasileira (Redagdo Marie
Claire, 2023). Conforme descrito pela propria marca, a colegdo tem como ponto de partida a
atmosfera estética dos anos 1970, reinterpretada por meio de referéncias tropicais e do

trabalho artesanal que constitui a assinatura da marca.

A colecdo apresenta uma composi¢do visual marcada pela predominancia de tons
terrosos, rosa seco, apricot e nuances douradas, combinados a uma ampla variedade de
bordados manuais, rendas metélicas, aplicagdes de cristais, contas de madeira, plumas e
pedrarias. Os vestidos exploram silhuetas fluidas e esvoagantes, frequentemente estruturadas
por corsets, enquanto técnicas artesanais como o richelieu® sdo incorporadas a pecgas de
alfaiataria contemporanea e ao jeans (PatBO, 2026). Em diversos looks, a superficie do tecido
torna-se praticamente inteiramente revestida por bordados, evidenciando o protagonismo do

trabalho manual na construgado da colecao.

Figura 6 - Wood and Crystal Beaded Gown - PatBO

Fonte: Site Oficial PatBO (2023b)

8 Técnica classica de bordado vazado que cria um efeito similar a uma renda.
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A materializagdo dessa proposta pode ser observada em pegas como o Wood and
Crystal Beaded Gown, cuja estrutura ¢ inteiramente construida por meio da aplicacio
artesanal de contas de madeira e cristais sobre uma base translicida. A combinagdo entre
materiais organicos € elementos associados a alta-costura produz uma estética que articula

natureza, sofisticagdo e exclusividade.

Figura 7 - Hand-Beaded Ombré Gown - PatBO

Fonte: Site Oficial PatBO (2023a)

De modo semelhante, o Hand-Beaded Ombré Gown, também integrante da colegao, ¢
construido sobre uma base translucida recoberta por bordados, franjas e micangas em degradé
colorido, compondo uma estética marcada pelo movimento, pela fluidez e pela ornamentagao
minuciosa. Confeccionada ao longo de mais de trinta dias de trabalho manual (PatBO, 2026),
a peca evidencia como tempo, técnica e conhecimento especializado sdo incorporados ao
proprio valor do produto, contribuindo ainda mais para a constru¢do de uma narrativa de

autenticidade e exceléncia.

b

A afirmagdo de Patricia Bonaldi de que “somos locais para nos tornarmos globais’
(PatBO, 2026) oferece uma chave interpretativa para compreender a cole¢dao Tropicalia. Em
vez de tratar a origem como um limite a circula¢do internacional, a marca a converte em

recurso de diferenciagao.

Se em Tropicalia a PatBO enfatizava a exuberancia tropical como marcador central de

seu desfile, a colecdo Femme Frames — Fall/Winter 2024, apresentada na NYFW em
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fevereiro de 2024, evidencia um movimento distinto. Conforme observa Mesquita (2025),
Patricia Bonaldi opta por um caminho “um pouco mais contido” em comparagdo as
temporadas anteriores, demonstrando a capacidade da marca de adaptar sua linguagem
estética a diferentes contextos de circulagdo sem romper com os elementos que estruturam

sua identidade criativa.

A dualidade apontada pela revista Elle (Mesquita, 2025) torna-se visivel nas pecas
selecionadas para andlise. Segundo a publicacgdo, a colecdo articula, de um lado, “hot pants,
decotes, vazados, tops de pedraria e franjas e muita pele & mostra”, elementos que conferem a
colecdo um carater “carnavalesco old school e glamouroso, digno dos grandes bailes de
Carnaval da metade do século 20”. De outro, apresenta vestidos longos, transparéncias e

acabamentos sofisticados voltados a ocasides associadas ao mercado global de luxo.

Figura 8 - Vestido longo frente tnica silver croché prata - PatBO

Fonte: ELLE Brasil (2024).

O vestido longo em croché prateado exemplifica essa dinamica, enquanto a estrutura
da peca traz o fazer manual por meio do croché, das franjas e dos vazados, a escolha da
tonalidade metalica, da silhueta alongada e da construgdo sofisticada aproxima o vestido do

universo dos eventos de gala e tapetes vermelhos.

Ja o conjunto composto pelo Top Embroidery Velvet e pela saia bordada aproxima-se
mais diretamente da dimensdo descrita pela Elle como ‘“carnavalesca old school e
glamourosa” (Mesquita, 2025). Os bordados, as correntes de pedraria, os vazados e a

valorizacdo do corpo evocam elementos frequentemente associados ao imaginario festivo
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brasileiro. Entretanto, tais referéncias aparecem reorganizadas em uma composi¢cao

monocromatica, marcada pelo preto e por uma estética mais “sofisticada” e urbana.

Figura 9 - Top embroidery velvet preto - PatBO

Fonte: The Impression (2024).

Como sintetiza Mesquita (2025), trata-se de um esfor¢o para “conquistar seu espaco
no mercado internacional sem perder de vista o pais onde nasceu e aperfeigoou suas
técnicas”, demonstrando como a traducao cultural opera pela articulagdo entre referéncias
locais e repertorios visuais internacionalmente legitimados, permitindo que elementos

vinculados a identidade da marca sejam traduzidos para diferentes contextos de consumo.

A consolidagdo dessa estratégia de inser¢do internacional também pode ser observada
para além das passarelas, em espagos globais de alta visibilidade e prestigio. Em 2025, a
PatBO esteve presente no Festival de Cannes — um dos encontros mais influentes da
industria cultural global e vitrine privilegiada da moda no cenario midiatico internacional —

ao vestir celebridades brasileiras que participaram do evento.

O fato de essas personalidades optarem por criagdes de uma marca nacional em um
evento desse porte amplia o alcance da PatBO e refor¢a sua insercdo em circuitos de
prestigio. Trata-se, assim, de um movimento em que visibilidade e identidade se articulam,
permitindo que uma marca do pais de origem das proprias celebridades se afirme em um

espaco historicamente associado as grandes maisons’ internacionais.

"Termo de origem francesa utilizado para designar casas de moda de prestigio, especialmente aquelas associadas
a alta-costura, ao luxo e a uma identidade criativa consolidada. No contexto da industria da moda, o termo
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Entre os destaques, encontra-se o vestido desenvolvido sob medida para a atriz
Juliana Paes para o tradicional baile de gala da amfAR®. A peca apresenta uma silhueta
estruturada, inteiramente revestida por bordados manuais, franjas e cristais aplicados
artesanalmente pelo ateli¢ da marca. Conforme explica Patricia Bonaldi, o vestido foi
concebido como uma celebragdo da artesania, combinando “a elegincia atemporal de uma
silhueta ajustada com a ousadia contemporanea de uma estrutura peplum arquitetonica”

(Merilyn, 2025).

Figura 10 - Look exclusivo da PatBO para a atriz Juliana Paes

| Wi
="
|

Fonte: Site Oficial PatBO (2025)

Observa-se que o protagonismo da pega ndo reside apenas na exuberancia visual
produzida pelo brilho dos cristais, mas na valorizagdo do proprio processo artesanal. Segundo
a estilista, “cada centimetro da peca ¢ bordado a mao com uma combinacdo de vidrilhos,
micgangas, canutilhos, pedras e diferentes tipos de cristais” (Merilyn, 2025), evidenciando o
elevado grau de especializagdo técnica envolvido em sua produgdo. A escolha da peca
sintetiza um dos elementos centrais da trajetoria da PatBO: a transformagdo do trabalho
manual em um atributo de distingdo capaz de dialogar com alguns dos mais prestigiados

circuitos de visibilidade da cultura global.

refere-se ndo apenas a marca, mas também ao conjunto de sua tradigdo, heranga estética, savoir-faire e
posicionamento no mercado internacional.

80 baile de gala da amfAR (Foundation for AIDS Research) é um evento beneficente realizado anualmente
durante o Festival de Cannes, na Franca. Reconhecido como um dos principais encontros filantropicos do
circuito internacional de celebridades e da industria do entretenimento, o evento tem como objetivo arrecadar
recursos para o financiamento de pesquisas sobre HIV/AIDS, além de promover a conscientizagdo publica e o
apoio a iniciativas voltadas ao combate da doenga.
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A marca oferece um exemplo particularmente expressivo de como a brasilidade pode
ser mobilizada internacionalmente por meio da valorizacdo de referéncias associadas ao fazer
artesanal e as praticas de producdo manual. Nesse processo, a PatBO constrdi uma narrativa
na qual artesanato, feminilidade e luxo tornam-se dimensdes indissociaveis, revelando como
diferentes interpretagdes da brasilidade podem ser estrategicamente elaboradas, legitimadas e

incorporadas ao mercado internacional.

4.3 Traducao da brasilidade no varejo europeu: comparativo entre a Farm Rio no Le

Bon Marché e a PatBO na Harrods

Se as colegodes, desfiles e aparigdes publicas permitem observar os elementos que
compdem essa narrativa de brasilidade, sua circulagdo internacional também se materializa
em espacos nos quais tais significados sdo apresentados, negociados e reconhecidos por
diferentes publicos. E nesse deslocamento entre criagdo, exposi¢do e consumo que se torna

possivel ampliar a andlise para outros contextos de mediacdo da moda brasileira no exterior.

A insercdo de marcas brasileiras no varejo europeu de alto padrdo, como a presenga
da Farm Rio no Le Bon Marché (Paris) e da PatBO na Harrods (Londres), evidencia que a
internacionalizagdo da moda brasileira depende de uma complexa mediagdo simbdlica e de
processos de legitimacao institucional. No caso especifico da Farm Rio, sua atuacdo no Le
Bon Marché transcende a mera exposicdo de produtos, configurando-se por meio de
ativagdes imersivas e estratégias de Visual Merchandising (VM)’ que transformam o ponto de

venda em um territorio de experiéncia cultural.

Nesse cenario, a distintividade da marca no ambiente parisiense manifesta-se através
de grandes instalagdes cenograficas que mobilizam signos de brasilidade de forma
hiperbolica. A marca utiliza o espaco para apresentar ndo apenas vestudrio, mas uma
narrativa de lugar baseada em cores saturadas, estampas de fauna e flora tropical (como
araras, cajus e abacaxis) e, notadamente, o uso de artesanato manual em escala monumental.
Um trago central dessa distintividade ¢ a colaboragdo com artistas brasileiros, como Gringo
Cardia, para a criagdo de esculturas gigantes e vitrines que utilizam o croché e o bordado

ancestral como elementos de luxo. Ao transpor técnicas manuais de comunidades locais

® O Visual Merchandising (VM) refere-se ao conjunto de estratégias e a¢des realizadas no ponto de venda com o
objetivo de influenciar as decisdes de compra, organizar o trafego de clientes, expor produtos de maneira
atraente e criar uma atmosfera de marca. No campo da moda, essas praticas envolvem o planejamento do design
das lojas, a arquitetura interna e a cenografia de vitrines, buscando transformar o espago fisico em um ambiente
de experiéncia imersiva que comunique a identidade e os valores da organizagdo (Fleck, 2024).
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brasileiras (como as do Instituto Proeza'®) para o centro do consumo de luxo europeu, a Farm

Rio posiciona o "fazer brasileiro" como um ativo de exclusividade e prestigio.

Figura 11 - Pop-up Farm Rio Paris, LeBon Marché

9 Paris, pop up FARM Le Bon Marché

Fonte: Forbes Brasil (2023)

Essa estratégia de ocupar o varejo de prestigio funciona como um mecanismo de
validagdo ontoldgica. Mais do que conferir visibilidade ou reconhecimento estético, a
insercdo em espagos internacionalmente legitimados altera a propria forma como a marca e
seus produtos sdo percebidos, reposicionando-os em hierarquias especificas de valor,
prestigio e legitimidade. Sob essa ética, o espago do Le Bon Marché deixa de ser um simples
local de comércio para atuar como um dispositivo de consagragcdo, no qual, conforme
observam Nacif e Teixeira, "um objeto, sem alterar sua estrutura fisica, adquire um novo
estatuto social" (2025, p. 24). Nesse sentido, a marca de moda opera uma espécie de
"transubstanciacdo", na qual o objeto de moda adquire valor simbolico e econdmico superior
ndo por sua materialidade fisica, mas pelo discurso e pelas "associacdes mentais" que o
cercam (Nacif, Teixeira, 2025). A presenca nesse tipo de varejo de prestigio consolida-se
como uma vitrine internacional que amplia a projecdo e o valor das marcas ao articula-las a

circuitos reconhecidos de consumo e prestigio.

A utilizagdo dessa linguagem inspira-se na leitura de Nacif e Teixeira (2025), para

quem a propria 'magia’ da moda reside na capacidade de atribuir novos significados a

1% O Instituto Pré Educagio e Saude - Proeza é uma Organizagdo Social (OSC), apoiada pela ONU, que atua no
combate a pobreza ¢ as desigualdades sociais, através de técnicas manuais para mulheres em situagdo de
vulnerabilidade.
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elementos ja existentes, fazendo com que signos culturais passem a carregar valor simbdlico,
reconhecimento e legitimidade em contextos distintos de sua produgdo original. Ao
ingressarem em espacos legitimados do varejo de luxo europeu, os signos de brasilidade
mobilizados por essas marcas passam a operar sob novos regimes de reconhecimento. Assim,
eles adquirem significados e valores que decorrem nao apenas de seu contetido cultural, mas,

fundamentalmente, das estruturas de prestigio responsaveis por sua legitimagao institucional.

Por conseguinte, a transi¢do do especifico (a ativacdo imersiva em Paris) para o geral
(a insercao de marcas brasileiras no varejo europeu) revela uma logica de “posicionamento de
cultura de consumo estrangeira” (foreign consumer culture positioning - FCCP) (Green,
Keegan, 2020, p. 256). Ao mobilizar esteredtipos positivos e simbolos nacionais, as marcas
brasileiras utilizam o varejo europeu como uma vitrine que "nacionaliza a natureza" e
transforma a identidade local em um construto de mercado comercializavel. Dessa maneira, o
sucesso no circuito global da moda depende tanto da manutencdo da linguagem visual
distintiva quanto da capacidade de se articular a esses circuitos reconhecidos de legitimacao e

seducao estética.

Em contraste com a narrativa imersiva da Farm Rio, a inser¢cao da PatBO na Harrods
(Londres) evidencia uma estratégia de traducdo substancialmente distinta, operando por meio
de uma curadoria estética alinhada aos cédigos do luxo internacional. Sua presenca em uma
das mais tradicionais lojas de departamento da Europa, reconhecida por abrigar marcas
consolidadas do circuito global, implica um processo de legitimagdo que exige ndo apenas
visibilidade, mas sobretudo compatibilidade com os padrdes formais e simbolicos do sistema

de moda europeu.

Nesse contexto, elementos frequentemente associados a identidade brasileira da
marca, como o bordado manual, sdo apresentados como expressdes de savoir-faire, isto €,
como técnica refinada e universalmente valorizada no campo da alta moda. Na Harrods, a
marca se adequa a codigos de varejo de luxo especificos: o uso de paletas de cores mais
coordenadas, silhuetas estruturadas e um Visual Merchandising (VM) que enfatiza a
exclusividade e a raridade, na qual a origem brasileira é preservada na materialidade do

artesanato, encantamento e criatividade (PatBO, 2026).
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Figura 12 - Pop- up PatBO Londres, Harrods

Fonte: FashionNetwork Brasil (2025)

A comparagdo entre os dois casos evidencia, portanto, que os desafios da tradugao da
estética brasileira no mercado europeu ndo se resumem a escolha de quais signos exportar,
mas envolvem decisOes estratégicas sobre como torna-los inteligiveis, desejaveis e
legitimados em contextos culturais distintos. Enquanto a Farm Rio aposta na
hipervisibilizacdo da brasilidade, intensificando visualmente elementos associados a
tropicalidade, as cores e a exuberancia natural, bem como na cenografizagdo dessas
referéncias em narrativas visuais altamente imersivas, PatBO busca a promog¢ao ontoldgica de
suas raizes ao integra-las aos regimes de valor ¢ a sobriedade que estruturam o varejo de luxo

europeu.

Ambas provam que a brasilidade ¢ uma construgdo simbodlica continuamente
negociada, capaz de ser reorganizada para garantir o reconhecimento internacional sem diluir

sua forga identitaria.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou compreender como a tradugdo cultural da identidade
brasileira contribui para o posicionamento e o sucesso de marcas nacionais de moda no
mercado europeu, bem como identificar as tensdes que emergem entre valorizagdo estética e
exotizacao durante essa circulacdo global. A partir da articulagdo entre os debates sobre
identidade cultural, traducao cultural e marketing internacional, a pesquisa investigou de que
maneira as marcas brasileiras transformam referéncias associadas a brasilidade em estratégias

de comunicagdo, diferenciacdo e construgdo de valor voltadas ao mercado europeu.

Os resultados obtidos permitem confirmar a primeira hipdtese da pesquisa. A analise
evidenciou que o sucesso internacional de marcas brasileiras ndo decorre da simples
exposi¢ao de elementos culturais nacionais, mas da capacidade de reinterpretd-los e
organiza-los em narrativas estéticas inteligiveis e valorizadas pelos mercados de destino.
Nesse sentido, a tradug¢do cultural mostrou-se um mecanismo central para a insergdo
internacional da moda brasileira, permitindo que determinados signos associados ao Brasil
fossem convertidos em recursos estratégicos de diferenciacdo, autenticidade e wvalor
simbdlico. A internacionalizacdo observada ndo implica a preservacdo integral de uma
identidade pré-existente, tampouco seu abandono, mas um processo continuo de selecao,
reorganizacdo e ressignificacdo de referéncias culturais em fun¢do de novos contextos de

recepgao.

A andlise comparativa entre as marcas Farm Rio e PatBO demonstra que a brasilidade
no marketing internacional ndo constitui um conceito estatico, homogéneo ou essencializado,
mas uma constru¢do simbolica em constante negociacdo. Enquanto a Farm Rio projeta uma
brasilidade solar, associada a exuberancia tropical, as cores vibrantes, a natureza e a
experiéncia sensorial do Rio de Janeiro, a PatBO articula uma brasilidade artesanal,
fundamentada na valorizagao do trabalho manual, da feminilidade e do luxo construido a
partir do saber-fazer local. Entretanto, os estudos de caso também evidenciam que essas
representacdes ndo se restringem a um Unico repertério identitario. Ao longo de seus
processos de internacionalizagdo, ambas as marcas demonstram capacidade de adaptar e
expandir suas narrativas sem abandonar completamente os elementos que sustentam sua
identidade de origem. Em ambos os casos, observa-se a mobilizacdo estratégica de elementos
culturais brasileiros, porém organizados em repertorios distintos e direcionados a formas

especificas de reconhecimento internacional.
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Ao mesmo tempo, os resultados também permitem confirmar parcialmente a segunda
hipotese da pesquisa. Embora as marcas analisadas demonstrem capacidade de construir
narrativas sofisticadas sobre a identidade nacional, sua inser¢do em circuitos globais de
consumo ocorre em um ambiente permeado por expectativas consolidadas acerca do Brasil
nos paises onde as marcas atuam. No caso da Farm Rio, verificou-se a recorréncia de
representacdes associadas a tropicalidade, a natureza exuberante e ao imaginario do paraiso
ensolarado, frequentemente valorizadas pelo mercado europeu. Ja na PatBO, ainda que o foco
recaia sobre o artesanato e a sofisticacdo técnica, determinados elementos ligados a
exuberancia visual e a ideia de exotismo também aparecem como componentes relevantes de
sua recep¢do internacional. Isso ndo significa que as marcas reproduzam passivamente
esteredtipos, mas evidencia que a tradugdo cultural opera em um campo de negociagdes
marcado por assimetrias simbolicas, no qual afirmag¢do identitaria e expectativas de consumo

coexistem em constante tensao.

Nesse contexto, os estudos de caso revelam que a internacionalizagdo da moda
brasileira depende nao apenas da qualidade material dos produtos, mas da capacidade de
construir narrativas culturalmente significativas. Seja por meio das experiéncias imersivas
promovidas pela Farm Rio no Le Bon Marché, seja pela valorizagdo do artesanato de luxo
apresentada pela PatBO em espagos como a Harrods, observa-se que a circulacao
internacional das marcas estd diretamente relacionada a produgdo de sentidos capazes de

transformar elementos culturais em ativos simbolicos de alto valor agregado.

Afinal, como observam Nacif e Teixeira (2025, p. 25), “o visivel nunca é apenas o
que se vé — ele é sempre construido, mediado e reinterpretado”. E justamente nesse processo
de construcao, mediacao e reinterpretagdo que se insere a tradugdo cultural analisada ao longo
deste trabalho. Mais do que transportar simbolos nacionais para outros territorios, as marcas
estudadas demonstram que a brasilidade ¢ continuamente produzida, negociada e
ressignificada em sua circulagdo global. Assim, a moda brasileira participa ativamente da
construgdo dos significados por meio dos quais o Brasil ¢ imaginado, reconhecido e

consumido no cenario internacional.
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