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Resumo

O Parc Royal foi uma loja de departamentos que existiu no Rio de Janeiro entre 1873 e 1943. Através da
trajetoria desse estabelecimento, protagonista no periodo da belle époque (1898-1914) e nos anos 1920, o
presente artigo propde uma reflexdo sobre a evolugdo da indumentaria, do arquétipo feminino e do
consumo de moda face ao processo de modernidade informado por referenciais estrangeiros, num periodo
de disseminacao da cultura das aparéncias e do fomento a estetiza¢do da vida cotidiana.
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1- Introducio

Ao investigarmos o processo de desenvolvimento do comércio carioca, com suas redes
varejistas sintonizadas no modelo capitalista liberal globalizado, encontraremos evidéncias
histéricas de uma atividade impulsionada por estabelecimentos e comerciantes pioneiros que, ha
mais de um século, desbravaram caminhos que entre avangos e retrocessos resultaram na teia
consumista atual. E o caso do Parc Royal, um grande magazine que existiu no Rio de Janeiro entre
1873 e 1943, cujo apogeu verificou-se nas primeiras décadas do século XX sob o comando do
empresario portugués José Vasco Ramalho Ortigdo, filho do renomado escritor José Duarte
Ramalho Ortigdo. A influéncia do comércio estendeu-se para além da pratica mercantil e
concorreu para a formacao de gostos, desejos e aspiragdes das elites durante a Primeira Republica,
num periodo de profundas transformacdes ocorridas na capital do pais.

A loja, que comercializava roupa feminina, masculina e infantil, além de acessorios,
presentes e artigos para casa, marcou sua posicdo no imaginario coletivo como sindnimo de
elegancia e qualidade aliadas a precos competitivos; um local onde se poderia encontrar o que
havia de melhor a disposi¢do daqueles que ambicionavam produtos impregnados de novidade,
beleza, requinte e modernidade. Em meio a verdadeira revolugdo que imprimia novas aspiragoes e
codigos de conduta social, o Parc Royal mostrou-se no compasso dos novos tempos que se
apresentavam, acompanhando a evolucdo da moda e dos habitos da elite, tornando-se um dos
atores notaveis da belle époque carioca. Além dos enderecos do Largo de Sdo Francisco e da
Avenida Central, ambos no Rio de Janeiro, também possuia filiais em locais nobres nas cidades de
Belo Horizonte e Juiz de Fora, e um escritorio em Paris, situado na Rue de Trevise n° 41.

A trajetoria do magazine apresenta-se como um veiculo que permite compreender diversas
dimensdes possiveis da logica de funcionamento do comércio e da sociedade no Rio de Janeiro,
bem como o comportamento € o conjunto das reagdes da elite no periodo em questdo; nossa
intencdo ¢ compreender aspectos do mercado da demanda e da oferta, do vestuario, da publicidade,
como elementos que tecem conexdes com as estruturas socioculturais de uma determinada época.
Sob um olhar mais detalhado, voltado para um determinado estabelecimento comercial,
pretendemos aprofundar o entendimento de sua dimensdo social, como uma trajetoria que se
entrelaga com outras praticas da sociedade.

Pretendemos seguir o caminho trilhado pelo socidlogo alemdo Georg Simmel, cuja obra,
elaborada na virada dos séculos XIX-XX trataram de forma pioneira temas decorrentes da vida
citadina, inaugurando uma matriz de pensamento sobre a modernidade e as relagdes entre
individuo e sociedade. Numa abordagem fundacional, Simmel investigou as conexdes entre

cidade, moda, cultura objetiva e individualismo, observando o espaco publico como palco das



interagdes sociais e as implicacdes da vivéncia metropolitana sobre a dimensdo psicoldgica
individual dos seus habitantes.

Na emergéncia da vida moderna e urbana, a moda se intensificava condensando a dupla
fun¢do de proporcionar pertencimento e inclusdo, diferenciacdo e auto-afirmag¢ao. Como resposta a
cisdo individualista em meio a multiplas esferas sociais, ela seria uma forma de atender a
exigéncia por estimulos diferenciadores, submetida a mudangas no mesmo ritmo da aceleracao de
seu tempo; o estilo de vida urbana moderna demandava mecanismos de diferenciagdo, ampliando
o horizonte de trocas materiais e simbolicas. Ao passo em que se alinhava com correntes classicas
que associavam a moda a um fator distintivo, na emergéncia de uma classe burguesa citadina
ansiosa por afirmac¢do de status, Simmel ndo deixou de contemplar o desejo de liberdade e a
individualidade inerentes a forma de organizacdo nas grandes cidades. Em certo centido, ele pode
antecipar temas relativos ao modus vivendi urbano e a moda que foram retomados por ensaistas da
contemporaneidade, em investigagcdes que contemplam a aspiracdo a autonomia individual como
alguns de seus vetores fundamentais; se a presenga da moda, da ansia pelo novo e da alta taxa de
consumo sdo tragos caracteristicos da sociedade atual, o exame de praticas e representacdes nas
primeiras décadas do século passado podem vivificar questdes do momento presente, contribuindo
para a compreensdo desses fendmenos sob uma perspectiva cultural, imbricada num processo
historico.

Como fontes de pesquisa foram utilizados os peridodicos Careta, Fon-Fon, Frou-Frou,
Revista da Semana, D. Quixote, A Noite llustrada, O Cruzeiro, Parc Royal Magazine, Eu Sei Tudo
e Tico-Tico, programas do Theatro Municipal/RJ, registros do Almanaque Laemmert, Arquivo
Nacional, Associacdo Comercial do Rio de Janeiro e da Jucerja. Uma expressiva quantidade de
fotografias do Parc Royal produzidas por Augusto Malta foi encontrada nos acervos do Museu da
Imagem e do Som/RJ e no acervo George Ermakoff, corroborando, novamente, a visibilidade e a
evidéncia da loja no cendrio econdmico e social da capital. Além das matrizes escritas, a pesquisa
também incluiu entrevistas com membros da familia proprietaria da loja, entre eles José de Barros
Ramalho Ortigdo Junior, sobrinho-neto do ex-proprietario José Vasco Ramalho Ortigdo e Anna
Nolasco, sua bisneta.

Entendemos que a analise da atuacdo desse estabelecimento afigura-se um canal precioso
para a compreensdo dos modos e estilos de vida de algumas camadas sociais no periodo da belle
époque e na década de 1920, durante a implementacao da modernidade, um momento fundamental
onde lancaram-se as bases de um modelo de consumo de moda que encontra ressonincias na
contemporaneidade. A proposta dessa pesquisa envolve a analise do significado dos anuncios

publicitarios do Parc Royal, entendidos como um campo fecundo de representagdes propicio ao



entendimento da légica do sistema a que pertenciam, que elementos da estrutura social
reproduziam ou glorificavam, quais aspectos de ruptura ou continuidade de padrdes suscitavam. O
percurso do magazine informa, através da iconografia integrada por seus reclames, as
transformagdes dos referenciais de indumentédria e do lugar da mulher na sociedade, além de
permitir o exame de praticas do comércio varejista da cidade, suas estratégias de venda e
comunicagdo, desvelando uma das faces da constru¢ao do habito do consumo de moda e do apura

da aparéncia como fun¢ao social.

2 - Au Parc Royal: uma casa portuguesa, com nome francés

Au Parc Royal foi inaugurado em 1873 no Largo de Sao Francisco, comegando por um
pequeno armarinho no prédio n° 12° e logo expandiu-se para os prédios adjacentes, ocupando
também os de nimero 8, 10 e 14°, adotando, desde os primérdios, a divisdo de secdes. Grandes
magazines ja faziam sucesso em paises centrais do mundo ocidental, mas a divisdo por
departamentos ndo era uma pratica comum entre as lojas cariocas; além do Parc Royal, a pioneira
Notre Dame de Paris, inaugurada em 1848, marcava sua posi¢ao na Rua do Ouvidor. Os nomes
desses magazines brasileiros sdo um indicio da francofilia que predominava no universo do
comércio de moda.

No comando da loja, José Vasco Ramalho Ortigdo promoveu a expansdo do
estabelecimento; em 1906, em virtude da inauguracdo da Avenida Central, o magazine abriu uma

filial naquele logradouro.

Fig. 1. Senhoras olham vitrines do Parc Royal na Av. Central
Augusto Malta — Museu da Imagem e do Som/RJ
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2 FERREIRA DA ROSA. O Rio de Janeiro em 1900. Rio de Janeiro: edigéo do autor, 1900. p. 245.
® Alimanaque Laemmert 1889, p. 887



O provavel éxito das vendas culminou na inaugura¢do de novas e imponentes instalagdes
em Fevereiro de 1911: mantendo-se no mesmo Largo de Sdo Francisco, o Parc Royal transferiu

sua sede para o lado oposto, passando a ocupar um quarteirdo inteiro.

Fig. 2. Inauguragdo nova sede do Parc Royal inaugurada no Lgo. S. Francisco em 1911
Augusto Malta — Museu da Imagem e do Som/RJ

Na capital moderna, o ato de fazer compras nas vias de comércio sofisticado assumia um
carater de lazer da “elite civilizada”. O consumo de moda, além de preencher o horario disponivel
das “senhoras elegantes”, consolidava outras fungdes sociais, uma vez que a exibicdo de
determinada indumentaria em conformidade a cddigos estrangeiros representaria um indice de
civilidade e uma estratégia de deferenciacdo caras as altas camadas da sociedade carioca. Ao poder
distintivo da moda, capaz de incluir ou excluir os individuos em circulos sociais, somava-se ainda
um crescente interesse pela novidade no compasso dos tempos modernos; uma legitimacao das
inovagdes a partir da ruptura com a valorizagdo de tradi¢des passadas, uma exaltacdo “moderna”
do Novo em contraposicao a reproducao do passado coletivo de feicdes coloniais.

A atuacdo do Parc Royal no Rio de Janeiro ilustra esses aspectos de modo paradigmatico —
a edificacdo de um templo de consumo que era local de encontro e exibi¢do da alta sociedade, um
centro de produtos imbuidos de atributos simbolicos, capazes de exercer fungdes distintivas na
esfera socio-cultural a partir de sua cobica, aquisi¢cdo, posse e exibi¢gdo. Ao anunciar seus produtos,
o Parc Royal ressaltava as prerrogativas de “elegancia”, “distin¢ao”, “beleza” e “novidade”, bem
como a origem europeia dos modelos e/ou tecidos utilizados; a eleicdo do magazine torna evidente
o apreco dos membros da elite pelos produtos importados de luxo e a absorcdo dos paradigmas

franco-ingleses na moda carioca. Entre os grupos abastados, e também para as camadas médias



que emergiam na cidade, havia uma demanda por um estilo de vida que correspondia aquele
oferecido pela loja através de seus artigos a venda; consumir e exibir a moda do Parc Royal ia ao
encontro dos padrdes de comportamento e de sentimento de parte da sociedade daquela época,

motivando o sucesso comercial do estabelecimento.

3 - As lojas de departamento: caracteristicas de um modelo de varejo

O Parc Royal reproduziu no Rio varias mudangas que ocorriam no comércio de varejo em
capitais de paises que promoveram o capitalismo industrial. Dentre as principais inovagdes, a
adocdo do preco fixo, uma pratica que ndo era comum no comércio carioca. Demarcado na vitrine
- e ndo “conforme a cara do fregués” — o valor previamente estipulado oferecia a certeza do valor
da mercadoria no momento da compra, sem discriminagdes. Na fachada da loja, inclusive,
ostentava-se a frase “Precos fixos sem competéncia”, dando destaque a prerrogativa inédita. O
que, numa leitura contemporanea, poderia sugerir precos “incompetentes”, significava, a época,

precos sem concorréncia, sem competi¢ao.

Fig. 3. A primeira loja do Parc Royal, onde 1€-se: “Precos fixos sem competéncia”
Augusto Malta — Museu da Imagem e do Som/RJ

Em relag¢do a organizagdo espacial, havia uma preocupagdo em criar um ambiente no qual
as mercadorias ficassem expostas de modo ordenado, em se¢des bem iluminadas, beneficiadas
pelo uso pioneiro de artefatos elétricos que corporificavam o ideario de novidades tecnologicas,
tais como ventilador e elevador, facilitando a visualizagdo dos produtos e a circulagdo do cliente;
essa nova concepcao estética fica evidenciada nas imagens das areas internas da loja-matriz no

Largo de Sao Francisco:



Fig. 4. Interior do Parc Royal
Augusto Malta — Museu da Imagem e do Som/R

O Parc Royal oferecia ainda um saldo de cha, capaz de ampliar o tempo de permanéncia

dos consumidores na loja - de certa forma, um precursor da praca de alimentagao:

Fig. 5. Salao de cha do Parc Royal
Augusto Malta — Museu da Imagem e do Som/RJ

A venda por catalogo foi mais um recurso utilizado para incrementar os negocios e atingir
consumidores que habitavam em localidades distantes, oferecendo vantagens como possibilidade
de troca e devolucdo. O destaque ao universo infantil, outra feicdo das lojas de departamento em
paises centrais (LEACH, 1993: 85), embora ndo fosse um costume em terras nacionais, foi
encampado pelo magazine, que inaugurou uma secdo especifica de brinquedos e publicava

anuncios dirigidos as criangas.



Fig. 6. Anuncio na Revista da Semana N° 36 — Outubro 1918
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O alarde dos precos baixos, constante na comunicacdo da loja, revela um apelo
popularesco, que manteve-se em dualismo a edificagdo de uma imagem elitista. O Parc Royal
externava uma imagem de requinte, beleza e sofisticacdo que o tornava atraente as elites, ao
mesmo tempo em que fazia um convite ao consumo extenso a todos. A loja colocava-se como
democratizadora do acesso a “Elegancia” e a “Distin¢do”, como se pudesse oferecer, através da
compra naquele estabelecimento, a possibilidade da ampliagio do numero de quem poderia
ascender socialmente e a oferta de um estilo de vida a uma camada mais ampla. A nog¢do de
“Elegancia” estava relacionada as escolhas “corretas” da indumentaria e ao modo de vida que
seriam determinantes no posicionamento social; para distinguir-se no anénimo ambiente urbano,
ndo bastaria apenas ser rico, o gosto ¢ que poderia sugerir o status dos individuos com aspiragoes
de identificacdo cultural a elite europeia. (NEEDEL, 1993: 186).

A necessidade de ser elegante era descrita como “missdo”, um “dever”, uma “lei”,
“obrigacdo”, um “dificil problema”, uma “batalha” e até “questdao de saude”. Nesse ultimo aspecto,
os novos habitos e a vestimenta que deveriam ser utilizados pelo publico do Parc Royal ecoavam o
movimento higienista que ocorreu entre meados do século XIX e inicio do XX no Brasil. Percebe-
se, ao longo da verve publicitaria do magazine, um carater didatico, que informava ao publico
objetivamente o que e como fazer em relagdao ao uso do vestuario feminino, masculino e infantil e
também em relacdo a decoracdo do espaco privado — o lar — em instrugdes capazes de atingir,

contudo, camadas mais profundas da subjetividade do receptor, moldando seu comportamento,



formando um habito de consumo, delimitando valores e padrdes a serem seguidos como balizas de
vivéncia social.

O Parc Royal introduziu em sua publicidade uma série de rituais de sociabilidade que
passaram a integrar o cotidiano das elites nas primeiras décadas do século XX; cada uma das
novas ocasioes sociais exigiria uma indumentéria apropriada e a especializagdo incrementava a
necessidade de consumo. Divida em departamentos, a loja veiculava em seus anfincios itens de
moda masculina, feminina e infantil; alguns reclames possuiam destinag@o especifica a apenas um
desses grupos, e detalhavam as pecas de vestudrio, calgados e complementos oferecidos pela loja
que seriam necessarios para a elaboragdo de um figurino completo, no rigor da “Gltima moda”. Os
anuncios sugeriam, também, caracteristicas, particularidades e qualidades desejaveis a um e outro
géneros, explicita ou tacitamente, através de representacdes das identidades feminina e masculina,
retratadas em diversas situacoes.

Embora a moda trilhasse caminhos opostos para o universo feminino e masculino, o
magazine reforcava para todos a exigéncia do cuidado com o apuro visual, o que tornaria o
consumo de moda indispensavel para ambos os grupos. Ainda que voltados a um publico
especifico, os anuncios mantinham caracteristicas presentes em toda a comunicagao publicitdria da
loja, como o destaque aos precos competitivos, aos catdlogos de produtos, a ampla gama de itens
oferecida e a nogdo da correcdo da vestimenta e da visualidade como objetivo primordial a ser
atingido. A representagdo do universo masculino destacava ainda o “bom gosto”, “bom senso”,
“inteligéncia”, “exigéncia” e “ser chic” como virtudes assertivas, diretamente entrelacadas ao
consumo no Parc Royal. Nas ilustracdes dos reclames a eles orientados, os individuos sdo
retratados em poses altivas, com ar garboso, em locais publicos (na Avenida Central, por
exemplo), privados (em frente ao espelho ajeitando a gravata, lendo numa poltrona) ou sem
ambientacao espacial determinada, mas sempre vestidos de modo formal, com paletos ou fraques,
portando varios acessorios - bengalas, chapéus, gravatas, suspensorios...

Ha ainda uma série de reclames que apresentavam situagdes sociais onde homens e
mulheres interagiam em varios contextos, ampliando a capacidade de atragdo da mensagem
publicitaria para ambos os grupos. As circunstancias encenadas eram diversas, assim como as
relagdes entre gé€neros: ora havia casais aprumados que, juntos, usufruiam possibilidades de
socializacdo e lazer no Rio de Janeiro, ora havia cenas de seducdo entre homens e mulheres, com
énfase no poder de atragdo de ambos. Num anuncio intitulado “Duplo palpite”, a ilustra¢do retrata
uma mulher ricamente vestida com chapéu, echarpe de pele, luvas, salto alto, caminhando com seu
cachorrinho na rua; ela olha para um homem que a observa, também vestido requintadamente, com

terno, bengala, gravata, lengo e chapéu. “Quando acaso acontece cruzaram-se uma dama e um



homem elegante em qualquer rua desta capital, logo, pelo trajar, um ao outro conhece. E diz: uma
toilette assim, tdo deslumbrante, s6 podia sair do Parc Royal”.* A situago ¢ footing e flirting;
vislumbra-se a possibilidade de um encontro sedutor nas ruas do Rio do Janeiro. Pela mensagem
publicitaria, vestir-se no Parc Royal seria uma chave para aproximar-se de alguém do sexo oposto
com os mesmos atributos valorizados. H4 uma associacdo entre a capital metropolitana como o
lugar onde alguns individuos — aqueles que consomem em determinado local - seriam portadores
de signos identificaveis dentre o corpo de cddigos sociais que permeavam aquele contingente, e

aumentariam suas chances de provocar rea¢des de reconhecimento, aprovagdo e valorizacao.

4 - Moda para a mulher moderna e cosmopolita

A evolugdo de formas do vestuario acompanhou o processo das alteragdes urbanas, aliadas
as novas concepc¢des de feminilidade. Numa observagdo comparativa entre anuncios do Parc
Royal de 1908 e 1912, ¢ possivel perceber a flagrante mudanga no estilo e nos contornos da roupa
feminina; da cintura marcada pelo collete, usado com saia de roda ampla, aos chamados
“Costumes de Tussor”, mais retos e tubulares, a mulher parece ganhar espaco para se mover. A
crescente popularizacdo dos esportes e das dancas de salio demandavam roupas mais leves e
maledveis, contribuindo para a valorizacdo do corpo e suas formas, da aparéncia saudavel, do
aspecto jovial. A ideia de contencdo, impregnada na vestimenta, era substituida pela facilidade de
movimentos, mais adequadas a rotina das mulheres mais abonadas da capital. Passear de carro,

bicicleta ou subir num bonde exigia roupas menos pesadas e limitantes.

Fig. 7. Antuncios nas revistas Fon Fon N°4 (Maio 1908) e Careta N° 237 (Dezembro 1912)
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As ilustragdes dos antincios do Parc Royal evidenciam a mudanca da imagem, do lugar e
do conjunto de reagdes que diziam respeito a mulher na sociedade, desde o recato e a imobilidade
tipicos do século XIX até a persona sedutora em evidéncia nos anos 1920; um contraste entre a
passividade e o confinamento no lar e um papel um pouco mais ativo nas relagdes de género,
aliado a uma maior mobilidade. Essa nova concepcao de feminilidade, influenciada pelo cinema,
ndo significava um abandono dos ideais de beleza e elegancia; foram mantidos os parametros
referenciais de moda e estética, bem como a preocupag¢do com a aprovagdo social, permeada pelo
uso de determinada indumentéria. Nao obstante, a imagem das clientes projetada nos antincios do
Parc Royal eram de mulheres sofisticadas, sedutoras, com olhar desafiante, cujo poder de sedugao
era reconhecido e incentivado pelo magazine. A essa mulher, projetada nos reclames, eram
concedidas novas formas de se tornar atraente e fascinante ao sexo oposto.

A expressdo dessas novas representacdes pode ser percebida no texto do antncio a seguir:
“Onde quer que aparegam, as formosas senhoras que nds vestimos ratificam o triunfo do seu sexo
e submetem a dura prova a fragilidade do coragdo do homem”.

O Parc Royal tratava as relagdes entre géneros, em certa medida, como uma competigdo; a
mulher que consumisse e usasse seus produtos “triunfaria” sobre o sexo masculino, submisso pela
fraqueza de suas emogdes diante de figuras femininas tdo poderosas: “Onde quer que ela aparece,
escraviza o coragdo dos homens, acorda a inveja das mulheres, impde-se & admiragdo de todos! E
uma freguesa do Parc Royal”.® A consumidora da loja eram garantidos, pelo antincio, um dominio
dos homens e uma ascendéncia sobre outras mulheres; o discurso de propaganda que cobrava delas
atributos ideais de beleza e elegancia, lhes autenticava a poténcia da seducdo nas relacdes entre
géneros.

A associagdo entre o apuro da aparéncia, o culto a beleza e o uso da moda sdo evidenciadas
no texto dos anuncios, tais como: “A moda ¢ a beleza da mulher, a mulher é a beleza da vida.
Lindas senhoras, as que vestem as lindas modas do Parc Royal”.” Tais representagdes oferecem
pistas para a andlise do processo de estetizacdo do cotidiano, fendmeno que foi acentuado num
momento de inflexdo urbana, no periodo de implementacdo de um ideal de modernidade e da
configura¢do metropolitana da cidade.

Nas narrativas publicitarias do magazine, a mulher caberia o papel de “rainha da criacdo”, e
para desempenha-lo deveria investir no seu poder de atragdo. O uso da moda, a conformidade a um

determinado padrdo de beleza, elegincia e distingdo apresentavam-se como manifestacdes que

® Anuncio na Revista da Semana N° 25 — Junho 1921
® Antincio na Revista da Semana N° 31 — Julho 1921
7 Antincio na Revista da Semana N° 41 — Qutubro 1922
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concorreriam para o alcance do que seria o objetivo maximo feminino: a conquista masculina e a
reproducdo. As ilustracdes desses anlincios caracterizavam-se pelo requinte da figura da mulher,
representada geralmente com o rosto levemente levantado, em pose de quem olha “de cima para
baixo”, com ar sensual, “glorificada” como diva, objeto de contemplacdo e culto. Delas esperava-
se “Simplicidade, elegancia, graca, distingao™.®

Conforme o arquétipo construido nas pegas publicitarias da loja, a mulher deveria exibir-se
portando as tltimas novidades do vestudrio, reforcando um estilo préprio de um dominio distinto,
associado a uma tradigio atrelada a capital: “E as senhoras que cabe a responsabilidade em manter
bem altas, em todas as reunides da moda, as brilhantes tradi¢des da elegancia carioca”.’

Ressaltava-se o cardter de competitividade e demarcacdo social vinculado ao uso da moda,
como um jogo que exigia da mulher um empenho para afirmar seu posicionamento: “Ser chique ¢
vencer a cada dia uma nova batalha de elegancia, ser chique ¢ vencer a cada dia uma nova batalha
de distingdo, ser chique ¢ bem mais facil as freguesas do Parc Royal”.'’. Ou seja, “ser chique” ndo
deveria ser tarefa simples, e a loja se apresentava como aliado das mulheres na construcdo da
persona que, através do consumo, da utilizacdo de certa indumentdria e da exibicdo de uma
aparéncia estudada, se revestiria de atributos simbolicos de pertencimento e valorizagdo em
determinado grupo, numa determinada cidade.

A representacdo feminina como uma figura quase mitologica, em poses refinadas, remete a
uma ideia de mulher cujo papel seria ser alvo de admiragdo e reveréncia - desde que adotasse
modos, modas e gostos proprios de um ideario de elegincia. Se, por um lado, essa funcdo reforca o
carater distintivo de uma parte da sociedade que ndo precisaria executar tarefas laborais, devendo
dedicar-se ao consumo e ao aprumo da sua visualidade, por outro traz a tona o constrangimento a
que as mulheres dessa mesma classe estavam sujeitas para ocupar o lugar a elas reservado.

Na moda, o ato de vestir-se e a maneira de construir a aparéncia constituem atribuigdes de
significacdo, sdo capazes de traduzir um estilo de vida, uma posi¢ao social, uma geracao, ideias e
sentimentos; a moda evolui associada as correntes artisticas e arquitetonicas, aos principios
morais, ao cddigo social de determinado espago-tempo e as suas estruturas. Ao observarmos a
formagao de um mercado produtor e distribuidor, cujas bases foram lancadas no inicio do século
XX, percebemos como a moda se conecta com diversas esferas da experiéncia humana e pode
fornecer indicios de outros processos sociais e culturais. Naquele momento, a demanda de uma
elite por signos distintivos, conforme padrdes de visualidade e comportamento balizados pelos

meios de comunicagdo e pela publicidade, foi um dos fatores determinantes na propagacdo e na

¥ Antincio na Revista Frou-Frou N° 6 — Novembro 1923
® Anuncio publicado na Revista da Semana No. 30 — Agosto 1919
' Antincio publicado na Revista da Semana No. 4 — Janeiro 1922
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difusio da moda como fungio social. E mais ficil entender a expansio da loja se ela for encarada
como um microprocesso inserida no macroprocesso de transformacdo do Rio de Janeiro, onde se
instaurava a “marcha do progresso” regida por matrizes estrangeiras sob um modelo liberal
capitalista, onde o florescimento do consumo e da moda ecoavam a reproducdo de um ideal de
Civilizacao universal baseado na cultura franco-inglesa.

A atividade de olhar vitrines nas ruas de “comércio elegante”, flanar pelas lojas e consumir
seus produtos passou a integrar o rol de a¢des prazerosas praticadas pela elite e camadas médias da
sociedade, aumentando as oportunidades de socializagdo. Houve um incremento nos lazeres
associados ao consumo, impulsionado pelas alteracdes urbanas e pela ampliacdo do comércio de
moda no Brasil, aliadas as novas concepcdes de feminilidade. A “mulher-mae-dona-de-casa”
passava a ser também consumidora, e fazer compras se tornava, cada vez mais, um costume
cotidiano para o grupo feminino, que aumentava sua participa¢do no espaco publico.

O desenvolvimento da indumentaria no Rio de Janeiro se manteve condicionado ao
espelhamento do modelo de moda estrangeiro, com a difusdo de itens de vestudrio proprios dos
paises de clima temperado e continental. O Parc Royal propiciava as consumidoras as “ultimas
novidades da moda para o inverno (...), peles e fourrures, casacos e manteaux, chapéus-modelo,

s 11

tecidos de 13”."" Na capital tropical, era comum o uso de casacos e acessorios de pele de animais,

importados das na¢des com clima temperado.

Fig. 8 Anuncio na Revista da Semana N° 21 —Maio 1921
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Nao obstante a absorcao acritica pela elite carioca das matrizes d’além mar, o o Parc Royal
pode demosntrar uma incipiente preocupacao em adaptar aquele referencial a realidade nacional.
Nos anuncios divulgados durante o verdo de 1918, passou a oferecer modelos mais adequados ao
clima tropical: “Em pleno verdo — Nao se esqueca V. Exa. de que no Parc Royal ha de tudo com
que atenuar o sofrimento destes dias de rigoroso verdo”;'? “O footing é o grande refrigério das
senhoras elegantes do Rio de Janeiro nestes dias caniculares de agora. Mas o footing ¢
incomparavelmente mais agradavel com os lindos vestidos de verdo — leves, confortaveis,

B\ ~ . . 13
elegantes, modernos, a venda por precos tdo convidativos no Parc Royal”.

5 - Conclusoes

Ao escolhermos essa loja como objeto de nossa investigagdo, vislumbramos um potencial
para iluminar um contexto. A partir da investiga¢do dos dados historicos referentes a sua atuagao e
da andlise do conjunto de representagdes contidas em sua comunicacdo publicitaria, € possivel
empreender uma reflexdo sobre a cidade naquele momento e trazer uma discussdo acerca da urbe,
da elite e dos estilos de vida de pessoas destacadas por certo padrio de vida, atores que
convergiam para um processo de disseminacdo da moda, do consumo e do apuro estético, numa
sociedade marcada pelo incremento do universo da visualidade.

Em um ambiente urbano em ebuli¢do, a propagacdo imagética proporcionada pelas revistas
ilustradas - com suas fotografias, reclames e caricaturas -, pelo cinema, pelas vitrines, pelos
ambientes iluminados, abriam espaco na ordem estabelecida e concorriam a cultura das aparéncias.
Sobre esses aspectos, Jodo do Rio, cronista carioca de seu tempo, fez um “retrato” contundente,
observando a relacdo intrinseca entre a publicidade, o culto a beleza e a necessidade de exibigdo

individual:

- O reclame, meu caro, ¢ o aproveitamento de um mal
contempodneo — o mal de aparecer. E o mal devorador, ¢ a
epidemia, ¢ o flagelo acoitando todos os nervos, todos os
cérebros, como um castigo dos céus. Que queres tu que se
faca na ansia da vida moderna, na neurose da
concorréncia, no desespero de vencer? Aparecer!
Aparecer! (...) V& o mundo. O trabalho duplicou,
decuplicou, centuplicou. O esforco para a evidéncia, para
a personalizagdo na grande feira humana, chupa os 0ssos,
rasga os musculos, arranca os nervos, (...), mas a onda
continua, impetuosa, irresistivel, para além das forgas
concebiveis, atirando aos pincaros os vitoriosos — 0s

2 Anlincio na Revista da Semana N° 9 — Janeiro 1918
® Antincio na Revista da Semana N° 45 — Dezembro 1917
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vitoriosos de um instante que conseguem aparecer. (DO
RIO, 2006: 67)

E preciso aparecer, nio ser esquecida, conservar no
publico a ideia de sua beleza.” (DO RIO, 2006: 70)

Numa nova conjuntura, a Republica, que emergia no seio de uma antiga estrutura, a ordem
rural, a cidade despontava como agente mediadora entre historia e cultura, palco da materializacao
formal de um idedrio moderno que era ressignificado na pratica cotidiana e na intersubjetividade
dos transeuntes. O sonho modernizador da civilizacdo amplificava a moda, o consumo de bens
icOnicos e a cultura das aparéncias numa conjuntura marcada pela heterogeneidade estética e
ideologica, haja vista que a sociedade era composta em grande parte por escravos libertos e
imigrantes; no Rio de Janeiro, a realidade se configurava no sincretismo entre temporalidades
distintas, a um passo cosmopolita e provinciana, moderna e tradicional, liberal e oligarquica.

O Parc Royal nao foi o Unico estabelecimento do ramo que se sensibilizou com as
mudangas que se insinuavam. No entanto, ¢ evidente sua marca no movimento de renovagao
ocorrido no varejo carioca, onde introduziu um tipo inédito de comercializacdo, baseada no
modelo das lojas de departamento europeias. Se a expansdo do transporte publico, a influéncia da
imprensa popular e as reformas urbanas propiciaram a forma¢ao de uma “nova era de compras”, o
magazine se mostrou bem sucedido na elabora¢do de um discurso publicitario convincente sobre
consumo envolvendo a cidade, sociabilidades, seducao e novidades.

Em meio a um caos urbano em formagdo, era preciso chamar atengdo na multiddo; uma
crescente cultura de exibicdo e afirmacdo social a partir de atributos estéticos e aferigdo de
“indices de modernidade” nutria um terreno fértil onde o consumo germinou sua propagacao,
como forma de lazer, como meio de diferenciacdo social, como alavanca da economia liberal-
capitalista que se tornou parte de uma maneira de sobreviver.

Uma cultura comercial em expansdo interferia na redefinicdo das compras como atividade
legitima e no lugar das mulheres no ambiente urbano e na sociedade. As representacdes do
magazine promoviam uma nova noc¢do da mulher, mais sedutora e ativa socialmente, auténtica
representante da beleza, associada aos encantos naturais da cidade e do pais, responsavel por
manter, através do consumo, os padroes desejaveis de “elegancia”. A loja reiterou uma ideia de
feminilidade que, mais tarde, o feminismo iria criticar, mas ela propria pode, em algum momento,
se alinhar com as reinvindica¢des pela igualdade de direitos ao apoiar na sua publicidade, por
exemplo, o sufragio feminino.

O Parc Royal personaliza uma parte do processo de constru¢cdo de uma sensibilidade

moderna; por este estabelecimento comercial, buscamos reconstruir o ambiente do Rio de Janeiro
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nas duas primeiras décadas do século XX, destacando pontos que pudessem contribuir para uma
sociologia de género, de elite e da metropole moderna carioca. Acreditamos que nosso objeto de
estudo constitui um prisma privilegiado para a compreensdo da disseminacdo da moda e do
consumo como processos que mediam relagdes sociais, contemplando disputas materiais e
simbdlicas entre grupos distintos; buscamos ampliar o entendimento desses fendmenos como
praticas constitutivas da experiéncia historica moderna, capitalista e metropolitana, forcas tipicas
da modernidade por meio das quais as identidades individuais surgem, se configuram e se

afirmam.
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