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“Clothes mean nothing until someone lives in them”

Marc Jacobs



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente aos meus pais, que mesmo nao entendendo
inicialmente minha escolha por seguir um caminho relacionado a moda me apoiaram
durante todo o curso.

Agradeco também aos meus amigos que seguiram a area de publicidade
acabaram virando minha segunda familia. José Diogo, Alessandra, Camila, Carolina
e Gabriela, obrigado por tornarem esses trés anos e meio especiais.

As amigas do jornalismo Gabriela May, Patricia e Jéssica. A primeira por ter
se tornado a parceira inseparavel de trabalhos desde o inicio do curso e as outras
duas pelos inumeros dias na biblioteca durante a execugdo dos nossos trabalho de
concluséo de curso.

A equipe Modismo, os companheiros de longas horas escrevendo sobre
moda e os responsaveis a pelo meu amadurecimento como jornalista de moda, mas
também como uma pessoa com capacidade de ver a moda com outros olhos.

Finalmente aos professores e especialmente Flor Marlene, que acreditou na
minha escolha de tema e me acompanhou durante todos os momentos da criagcao

deste trabalho.



RESUMO

A historia do jornalismo de moda anda praticamente ao lado da historia da
moda, estando presente nos momentos marcantes relacionados a produgao,
apresentacdo e venda de roupas. Hoje, com grande ajuda da internet, tal
especializagdo do jornalismo tornou-se uma ferramenta essencial para a exposi¢cao
das grandes marcas, transformando-se em algo tdo importante quanto os anuncios
publicitarios. Este trabalho visa expor este conceito, ligando a relagdo moda, marca
e comunicagdo, além de relacionar com trés grifes de fama internacional: Dior,
Chanel e Kenzo. A atual cobertura das semanas de moda nacionais feita pelas
publicacdes especializadas como Elle e Harper's Bazaar também se transforma em

fonte de estudo neste trabalho.
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1 INTRODUGAO

Moda e comunicagdo andam lado a lado e a influéncia que esta unido
promove na sociedade com o passar do tempo adquire grandes proporgoes,
principalmente pelos beneficios proporcionados ao leitor. Dos anuncios publicitarios
as paginas dos veiculos impressos e nos ultimos anos com grande peso na internet,
a moda passou a atingir diferentes classes gracas aos meios de comunicagéo de
massa.

O jornalismo de moda ganhou espago com os veiculos especializados, mas
os profissionais da area ainda sofrem para ter o reconhecimento valorativo nos
demais meios de comunicagao, o que em alguns casos torna o trabalho repetitivo e
sem a importancia devida. Mesmo assim, o profissional da area esta sempre se
atualizando, para proporcionar ao publico uma melhor explicacdo e informacédo do
que foi apresentado na passarela, além de esclarecer certos mitos em relagcéo a
moda.

Apesar das dificuldades o jornalismo de moda virou uma espécie de grande
vitrine para as grandes marcas, sejam elas nacionais ou internacionais, provando
que a informagéo passada pelo jornalista esta conquistando importancia para os que
consomem as diferentes midias de informacdo. E o profissional da area o
responsavel por apresentar ao leitor as futuras tendéncias, tudo com o objetivo de
influencia-lo a consumir aquilo que € apresentado.

Logo apos a justificativa e a metodologia, o quarto capitulo faz uma breve
passagem pela histéria da moda nacional e internacional, além de fazer ligagcdo de
varios pontos explorados com marcas de reconhecimento mundial. Este trabalho
visa fazer uma analise ndo so6 do jornalismo de moda atual, mas também da propria
moda e suas constantes transformacgdes.

No quinto capitulo a base principal € o conceito de marca na sua poés
modernidade, além da construgdo de uma imagem propria e a separagao do
sucesso por base de apenas um produto, no caso a relagao entre o que € abordado
no capitulo e o que realmente acontece € baseada na Chanel.

O resultado da cobertura das semanas de moda € o tépico a ser analisado
compondo o sexto capitulo. Tal escolha se justifica pelo fato dos grandes eventos do
pais possuirem uma consideravel parcela de profissionais credenciados, descritos



por lesa Rodrigues na obra de D’Almeida (2012 p.9) como “[...] um povo que vé
moda em todos os setores”. Segundo a editora de moda, essa geragao surgiu em
meados dos anos 1960 e 1970.

O surgimento de novas formas de cobertura e a forte relagdo com a produgao
de imagens, no caso as fotos de moda de rua, sdo os pontos que marcam a analise
da acdo dos jornalistas especializados em uma area que n&o so cria roupas, mas
produz desejos e desperta o interesse de pessoas nas mais variadas faixas etarias e
sociais. O sexto capitulo € concluido com os casos ilustrativos que mostram como o
conteudo das semanas de moda chega ao consumidor final.

Dior, Chanel e Kenzo sdo marcas criadas na Franca em diferentes décadas,
mas cada uma marcou uma geragao de forma diferente. Mesmo com o passar dos
anos as trés continuam como referéncia na impecabilidade na produg¢ao de roupas e
acessorios, além de a cada estacao tornarem-se alvo de curiosidade dos jornalistas
e dos consumidores. As trés grifes sdo a base para comprovar o que € apresentado
no decorrer dos trés capitulos que apresentam as explicacbes para o tema deste
trabalho.

O objetivo do trabalho € responder questdes como: seria o jornalismo de
moda apenas uma ferramenta de exposigédo ou ainda um objeto de apresentacéo da
opinido do jornalista? A imparcialidade é presente? Uma certeza ja existe: as
ferramentas mudaram e consequentemente o trabalho do jornalista também, que
hoje precisa cada vez mais estar atento as transformag¢des do mundo da moda e os

efeitos que transmite.



2 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema partiu apdés pouco mais de um ano trabalhando em um
veiculo de noticias especializado em moda. A plataforma era a internet,
provavelmente o meio mais recorrido nos dias atuais entre aqueles que desejam
informacdo de moda atual e de facil acesso. As formas de conteudo eram as mais
variadas, desde reprodugdo de noticias, até cobertura de eventos e criacido de
pautas proprias, todas com o objetivo de atualizar o leitor com tudo de era
considerado novidade na moda.

Com o passar do tempo foi possivel notar que o jornalismo de moda era uma
ferramenta t&o eficaz quanto a publicidade para a divulgagcédo das marcas, ja que sé&o
os variados veiculos especializados que ajudam na formag&o da opinido do leitor a
respeito de determinada grife, além de apresentar a este novos nomes até entao
desconhecidos. Em alguns casos, os préprios anuncios publicitarios se transformam
em assunto a ser pautado nos mais diferentes veiculos relacionados a moda.

O interesse pelos veiculos impressos também é algo marcante, estes durante
o crescimento em larga escala dos blogs e sites se adaptaram a nova forma de fazer
midia, tentando assim n&o sé transmitir ao leitor um conteudo exclusivo nas paginas
impressas, mas em outros meios de informagao tambéem.

A selecdo de materiais para estudos provenientes das coberturas das
colegbdes de inverno 2013 do Sdo Paulo Fashion Week surgiu apdés uma relagao
proxima com a edigdo da maior semana de moda da América Latina.
Proporcionando assim um olhar mais critico ao conteudo retirado dos desfiles que
ajudaram a compor o evento.

Por fim a ligagdo do jornalismo de moda, a exposicdo das marcas e a
cobertura de moda com trés grifes de destaque. Primeiro a Dior, que revolucionou
nao so a forma das mulheres da década de 50 se vestirem, mas acabou virando
sinbnimo de elegancia. Logo apd6s a Chanel, uma das marcas mais famosas do
mundo, que tornou-se referencia com pegas como a bolsa de matelassé e o perfume
n® 5. Por ultimo a Kenzo, grife referéncia nos anos 1970 que voltou a ser noticia

depois de uma jovem dupla assumir a diregao criativa.
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3 METODOLOGIA

Este Trabalho de Conclusdo de Curso possui como base de pesquisa o
estudo de caso, por se tratar da analise de pontos do jornalismo de moda atual e o
seu uso como ferramenta de exposicdo das marcas, além da exposicdo dos
resultados finais de uma cobertura de semana de moda nos veiculos impressos de
maior circulagcado no pais.

O estudo de caso de acordo com Duarte e Barros (2005) € um método
qualitativo e apresenta de forma detalhada uma levantamento sobre os assunto
abordado, exigindo analise e exposi¢cao de ideias. Os autores citam Yin, ressaltando
que o estudo de caso pode levar a pesquisas histéricas, no caso deste trabalho essa
caracteristica € aplicada quando os pontos relacionados sao ligados a trés marcas
distintas.

Segundo Gil (1996), o estudo de caso €é caracterizado pela sua flexibilidade e
caracteristicas como coleta de dados de analise e interpretacao destes estao entre
as suas fases. No caso deste trabalho a coleta sera feita nas edi¢ées de abril de
2013 das revistas Elle e Harper's Bazaar, com o objetivo de obter o resultado das
coberturas das semanas de moda nestas publicagcdes impressas.

O autor também apresenta alguns procedimentos relacionados ao estudo de
caso, este sdo: a observacdo, analise de documentos. A observagdo e a analise
seréo feitas tendo como base a cobertura das semanas de moda nacionais e como o
resultado é apresentado ao leitor. A meta final do trabalho que € mostrar como o

jornalismo de moda € uma ferramenta importante na exposi¢do das marcas.
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4 O jornalismo como expressao de entretenimento

A principal fungdo do jornalismo é informar e mesmo com as diversas
mudangas na sociedade essa caracteristica nunca foi abandonada. Apesar disso,
hoje o jornalismo exerce um papel que ndo agrada os mais conservadores: o de
entreter. Assuntos até entdo considerados banais viram pauta em veiculos
impressos e eletrénicos. A principal consequéncia € o aumento na audiéncia. Pena
(2005) cita Ciro Marcondes, afirmando: “A noticia € um produto a venda e esta
exposta na vitrine do capitalismo industrial” (grifo do autor), retratando a real
situacao de parte das noticias veiculadas.

Assim como no jornalismo tradicional, a presenga de personagens € de
consideravel importancia, entretanto, a exposicdo excessiva ou ndo adequada de

certas figuras gera questionamentos.

A midia produz celebridades para poder realimentar-se delas a cada
instante em um movimento ciclico e ininterrupto. Até os telejornais sao
pautados pelo biografico e acabam competindo com os filmes, novelas
e outras formas de entretenimento. (PENA, 2005, p.88, grifo do autor)

No jornalismo o entretenimento esta diretamente ligado a area designada a
cultura, relacdo que em alguns casos pode criar certa confusdo. O jornalismo
cultural nem sempre tem a funcao de entreter, mas sim de informar e proporcionar o
leitor conhecimento sobre temas como musica e arte. Alcantara (2005, p.319)
apresenta uma resposta do jornalista Roberto Dines quando questionado sobre a
area designada a cultura em jornais e revistas e como isso reflete no publico. Dines
afirma que o espaco para a cultura diminuiu e passa por um processo de
transformacado, o jornalista também declara que “...] o conceito de cultura hoje
confunde-se com o do entretenimento, e os jornalistas que cobrem o setor ndo
conseguem perceber as diferengas entre um e outro”.

A falta de conhecimento especializado de determinados jornalistas é um fator
preocupante que acaba influenciando fortemente o publico, mas também existe a
necessidade do leitor de buscar entretenimento, o que nao precisa ter
necessariamente um sentido negativo.

O significado da palavra entretenimento no dicionario Aurélio é apresentado

como diversao, passatempo entre outros. Em outras definicdes, o entretenimento é
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ligado ao interesse da audiéncia, um dos objetivos do jornalismo atual em tempos de

crise, no qual o numero de vendas e o lucro é de extrema importancia.

Os “segundos cadernos” tem uma importancia para a relagdo do jornal com
o leitor — ou, mais ainda, do leitor com o jornal — que € muito maior do que
se supde. Além disso, ha uma riqueza de temas e implicagdes no jornalismo
cultural que também ndo combina com seu tratamento segmentado; afinal,
a cultura estd em tudo, é de sua esséncia misturar assuntos e atravessar
linguagens. (PIZA, 2003, p,7)

Essa “mistura” presente na afirmagao de Piza, mostra a importancia de um
editorial voltado para a cultura e entretenimento. E ela que ira apresentar ao leitor
uma variedade de assuntos, importantes ndo s6 em relagao as vendas, mas também
para o aumento do interesse deste em diferentes assuntos. Como Pena (2005)

afirma: “A vida é um veiculo”.

4.1 O jornalismo e a histéria da moda

Como afirma (JOFFILY, 1991, p. 9) “A moda &, inegavelmente, um fenébmeno
cultural desde seus primordios”. Junto com a criacdo e producdo de pecas do
vestuario esta a comunicacao. “Obviamente, entdo, moda e indumentaria sao formas
de comunicacdo nao verbal uma vez que ndo usam palavras faladas ou escritas”.
(BARNARD, 2003, p. 49-50) Com a moda ganhando forga no século XX e estilistas
adquirindo fama e reconhecimento com suas criagdes seria esperado o surgimento
do jornalismo especializado na area, que com o passar do tempo cresce e vira
elemento essencial para a boa exposicdo das marcas. Apesar de presente na
maioria das redagdes e até possuir veiculos especificos para o assunto, o jornalista
de moda ainda luta para ganhar espago. Segundo Joffily (1991) a area de moda em
varios veiculos ndo € considerada editoria e na maioria das vezes se torna uma
secao sem especialidade. Parte deste problema é pelo fato de algumas redagdes
nao saberem em qual area a moda melhor se encaixa, ja que esta envolve em suas
pautas assuntos como cultura, sociedade e até economia.

O jornalismo de moda comega a ganhar espago com nomes como Diana
Vreeland, que segundo Baudot (2002) era considerada “arbitro absoluto das
elegéncias”. A francesa, filha de uma americana e um britanico, comegou como

colunista da Harper's Bazaar em Nova lorque no ano de 1936, cidade onde viveu
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grande parte da sua vida, e ficou na publicacdo por 26 anos'. Foi na Bazaar que
Diana comegou e deu inicio a coluna “Why Don’'t You”, em que dava sugestdes
relacionadas a moda e o dia a dia, esta tornou-se referéncia por unir ironia € humor.
Depois da longa passagem pela primeira publicagdo, Diana em 1963 assume o
cargo de editora-chefe na Vogue, ficando até o ano de 1971. Foi na revista que a
editora descobriu Edie Sedwick, modelo icone dos anos 1960.

Diana pode ser considerada a primeira grande editora de moda e foi ela a
responsavel por dar o destaque necessario as mulheres no comando de grandes
publicagdes. Hoje as editoras sdo nomes respeitados no meio, além de serem
presengca constante nas primeiras fileiras dos desfiles de grandes grifes. Elas
também sdo as responsaveis por proporcionar fama repentina a novas marcas,

como foi o caso da Christian Dior.

4.2 Dior

Logo na sua estréia Christian Dior ja deixa sua marca na histéria da moda. “Em
1947, Dior apresentou sua primeira colecdo, que o tornou imediatamente
famoso.”(LEHNERT, 2001, p.48) “A elegancia que nasce nesse minuto arranca de
Carmen Snow, toda poderosa redatora da Vogue americana, a frase definitiva: ‘This
is a new look’. A expressédo pega.” (BAUDOT, 2002, p.147) O termo usado pela
editora para descrever o conjunto composto por casaco curto de ombros
arredondados e saia rodada revolucionou a moda da época, causando a mudanga
do nome da colecdo, anteriormente chamada de Corolle?, e sendo usado como
referéncia até os dias atuais. O “new look” ainda €& fortemente utilizado para
descrever os conjuntos feitos pela grife, que mesmo com diferentes diretores
criativos em determinadas épocas da modernidade, ndo perdeu sua esséncia
original: a de uma mulher elegante e feminina.

A relagao Dior e midia sempre foi muito marcante, comegando pela aclamada
estréia de Christian em 1947, passando pelas polémicas envolvendo John Galliano
em 2011 e chegando na elogiada colegao feita por Raf Simons quando assumiu o
posto de diretor criativo da grife francesa em 2012.

Lhttp://nymag.com/nymetro/shopping/fashion/features/n_7930/
2 BLACKMAN, Cally. 100 anos de moda. p. 176, 2012.
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Depois da morte do estilista hombénimo a grife em 1957, quem assume o
comando das criagdes € o jovem Yves Saint Laurent com 21 anos. Saint Laurent
trabalhava como costureiro para a marca desde 1954, mas teve uma rapida
passagem, ficando até 1961.

[...] a nova estrela da moda envereda por outros caminhos, pois nem a
diregdo, nem os clientes tradicionais da casa Dior se conseguiam
entusiasmar pelas criagées vanguardistas com as quais Yves Saint Laurent
tentava fazer jus aos novos tempos. (LEHNERT, 2001, p.49)

Em 1962 Marc Bohan é nomeado estilista da marca, seguido por Gianfranco
Ferré em 1989, John Galliano em 1997, Bill Gaytten em 2011 e Raf Simons a partir
de 2012. Galliano foi um dos estilistas mais marcantes na grife e teve altos e baixos
na imprensa internacional, principalmente durante as ultimas semanas em que
esteve na marca.

No dia 28 de fevereiro de 2011, o designer inglés dirigiu declaragbes
antissemitas a um casal de clientes em um café em Paris e o escandalo foi
estampado nas manchetes de jornais e sites. O fato causou a demisséo do estilista.
“Extravagante, teatral, romantico, nostalgico e decadente sdo apenas alguns dos
adjetivos usados para descrever o trabalho de John Galliano [...]”. (BLACKMAN,
2012, p.329) As referencias de Blackman para elogiar o estilista inglés eram usadas,
também, pelos mais renomados jornalistas para descrever as criagdes do designer.
No entanto, nos ultimos meses, os veiculos especializados deixaram de aclamar

Galliano por suas roupas e focam, apenas, nas polémicas.

ew look de 1947
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Figura 2 - O New Look por John Galliano na cole¢ao de Alta Costura inverno 2011
da Christian Dior

Fonte: style.com

Figura 3 - o New Look por Raf Simons na colec¢ao de Alta Costura inverno 2012

A Dior também foi alvo constante da midia internacional apdés a demissao de
John Galliano, o motivo principal era a nomeacgao do novo diretor criativo. Depois da
criticada passagem de Bill Gaytten, ex-assistente de Galliano, o escolhido para o
cargo foi Raf Simons. O estilista belga, que possui um marca homdnima e foi diretor
criativo da Jil Sander, fez sua estréia na colegcao de inverno 2012 da linha alta
costura da Maison. Tim Blanks, jornalista do Style.com, descreveu a apresentagao

em sua critica como: “Algo que a moda nao tinha visto ha anos” (tradugéo livre).
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4.3 O jornalismo e a moda brasileira

Assim como no cenario internacional, o jornalismo de moda comega a ganhar
destaque com uma mulher no comando de uma revista, no caso, Regina Guerreiro
na Vogue. Figura presente no cenario da moda nacional e considerada uma das
pessoas que ajudou a profissionalizar o jornalismo de moda no Brasil, Regina era
conhecida pela intensa maneira que chefiava a revista, trabalhando na mesma por
14 anos®. Em 2013, Regina completou 50 anos de carreira e, mesmo com o longo
periodo trabalhando com moda, a editora ainda € presenca constante nos mais
importantes desfiles do pais.

Apesar do consideravel crescimento nos anos 1970, a moda brasileira so vira
assunto de importancia no pais anos depois. “Ao longo dos anos 1990, a moda
entrou na pauta da sociedade brasileira.” (PALOMINO, 2010, p.8) E neste momento
em que as roupas nacionais deixam as revistas especializadas e passam a ser
assunto em jornais impressos e reportagens televisivas. “Passou-se a conhecer o
nome das principais modelos, estilistas comegaram a aparecer em programas de
TV, desfiles entraram ao vivo nos noticiarios da noite e chegaram as primeiras
paginas dos jornais”. (PALOMINO, 2010, p.8)

Com o crescimento da moda brasileira, estilistas e grandes marcas
comegaram a ganhar destaque e o Brasil passou a ter uma semana de moda oficial,
hoje no quinto lugar das mais importantes do mundo e a maior da América Latina. O
Sao Paulo Fashion Week comecou em 1996 com o nome de Morumbi Fashion, dois
anos depois do Phytoervas, primeiro evento com edicdes de verdo e inverno®.
Desde entdo, o SPFW apresenta duas vezes ao ano as cole¢cdes de marcas com
forte reconhecimento no pais. Ja na primeira edigdo o local da semana de moda foi
o prédio da Fundacao Bienal de Sao Paulo, esta que € a “casa” da moda brasileira
durante tal periodo. A fashion week langou nomes de destaque no cenario da moda
mundial como Alexandre Herchcovitch, que além de apresentar suas colegbes na
capital paulista também faz parte da semana de moda de Nova lorque, onde desfila
as mesmas pecgas criadas para as consumidoras brasileiras. Segundo dados do
proprio Sdo Paulo Fashion Week mais de dois mil jornalistas cobrem o evento a
cada edigao.

3 Fashion Theory - A Revista da Moda, Corpo e Cultura, 2004
4 Fashion Theory - A Revista da Moda, Corpo e Cultura, 2004
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Figura 4 — modelo no backstage do desfile de inverno 2013 de Alexandre

Herchcovitch

Fonte: ffw.com.br

A moda entdo passa a atingir grandes publicos e é neste momento em que o
papel do jornalista especializado na area ganha espaco.

E que nem tudo o que aparece na passarela é feito para ser usado
efetivamente. Muitas vezes, uma imagem é reforgada ou tratada de modo
mais extravagante ou incomum para que as ideias sejam explicitadas, ou
mesmo para produzir uma boa imagem para foto. (PALOMINO, 2010, p.10)

O jornalista de moda tem o dever de “traduzir” a mensagem do estilista para o
publico em geral, pois € dele o papel de orientar como o que foi desfilado sera
adaptado para o comercial, além de seguir a linha editorial de moda “[...] em realizar
a critica buscando critérios estéticos e pragmaticos”. (JOFFILY, 1991, p. 12)

Assim como a moda brasileira, a cobertura e o jornalismo de moda também
estdo em constante transformacdo, se distanciando em muitos aspectos do seus
primérdios. A figura do jornalista especializado na area também mudou, assim como
a relacado veiculos e marcas que esta cada vez mais forte, reforcando a ideia do

jornalismo como ferramenta de exposigdo, em outras palavras, como uma vitrine.
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4.3.1 Vogue, Elle e Bazaar: as grandes publicagoes brasileiras

Atualmente no Brasil trés revistas de moda estdo entre as de maior
circulagdo, sao elas: Vogue, Elle e Harper's Bazaar, além de publicagbes voltadas
ao publico feminino que possuem a moda como parte consideravel das edi¢des
publicadas. Além de moda, as revistas também tratam de assuntos como beleza,
cultura e saude.

A Vogue comegou como uma publicagdo semanal em 1892 nos Estados
Unidos e em 1902 comecgou a ser publicada pela Condé Nast como bi-semanal. A
versao brasileira da revista chegou as bancas em maio de 1975 pela Carta Editorial.
Até 2010 estiveram no cargo de editores da revista Luiz Carta, Andrea Carta e
Patricia Carta, no mesmo ano a editora Edicdes Globo Condé Nast passou a
publicar a revista e Daniela Falcdo assumiu o comando do periddico, que possui
uma tiragem mensal de 80 mil exemplares®.

De origem francesa, a Elle foi langcada em 1945 e no Brasil a primeira edi¢ao
foi lancada em 1988 pela Editora Abril, apenas trés anos depois da versao
americana. Assim como a Vogue, a Elle possui uma circulagdo de mais de 71 mil
exemplares® por més e contava com Lenita Assef como diretora de redacéo, a partir
da edigao de abril de 2013 Susana Barbosa, que até entdo era editora de moda da
publicagdo, assumiu o cargo.

No Brasil, a Harper's Bazaar chegou apenas em novembro de 2011 pela
Carta Editorial, mas a publicagao existe desde 1867 nos Estados Unidos, sendo uma
das revistas de moda mais antigas em circulagcdo até os dias atuais. A jornalista
Maria Prata € quem comanda a publicagdo, que também conta com a presenca de
Patricia Carta no cargo de editora. A primeira edigdo da revista, que contou com a
modelo brasileira Gisele Blindchen na capa, teve o total de 50 mil exemplares

impressos’.

5 Numero retirado de http://pt.wikipedia.org/wiki/Vogue_(revista)
6 Numero retirado de http://www.publiabril.com.br/marcas/elle/revista/informacoes-gerais
7 Numero retirado de http://pt.wikipedia.org/wiki/Harper's_Bazaar
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4.3.2 Outras publicagoes relevantes

Além das publicagdes especializadas, existem veiculos nos quais a editoria
de moda é tao importante quanto as outras presentes. Este € o caso das conhecidas
revistas femininas, que além de moda dao destaque para assuntos relacionados a
vida cotidiana, como saude, beleza, trabalho, sexo e bem estar.

No mesmo caminho das revistas voltadas para a moda, os periddicos
femininos brasileiros sdo na sua maioria versdes de publicagcbes internacionais,
entre elas Marie Claire e Glamour. Lola, Gloss e Claudia sdo outros nomes do
mesmo segmento.

O publico masculino ja ndo encontra tantas opgdes impressas sobre moda
masculina. Até o ano de 2010 a editora Carta Editorial produziu a Vogue Homem,
com o objetivo de fornecer ao publico masculino informag¢des de moda seguindo a
linha editorial da Vogue. Apos o titulo Vogue ser comprado pela Edigdes Globo
Condé Nast, a revista parou de ser produzida e em 2011 a editora langou a versao

nacional da GQ, publicagdo americana de moda e lifestyle para homens.

4.3.3 Blogs de moda e seu crescimento entre o publico brasileiro

Hoje os blogs e sites conseguem atingir um publico bem maior que as
publicagdes impressas. Enquanto as grandes revistas possuem uma tiragem mensal
média de 80 mil exemplares e conseguem atingir em média 200 mil pessoas por
més, alguns blogs de maior reconhecimento chegam a ultrapassar os 100 mil
acessos diarios, figurando nas listas das paginas mais acessadas no pais. O género
“look do dia” & considerado um dos de maior sucesso e veiculos online como o Blog
da Thassia e Garotas Estupidas estdo entre as paginas mais visitadas do meio,
figurando nas posicdes 905 e 1360 do ranking de sites mais acessados do Brasil®.

Mesmo sofrendo fortes criticas pela forma em que apresentam topicos
relacionados a moda, ou até mesmo por exercerem uma fungao publicitaria, os sites
e blogs sobre o assunto também exercem o papel essencial do jornalismo de moda:
“[...] manter o publico atualizado em relagdo aos langamentos e tendéncias.”
(JOFFILY, 1991, p.12)

8 Dados obtidos através dos rankings do http://www.alexa.com/
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Seguindo o0 sucesso dos blogs especializados em moda, as grandes
publicacbes também passaram a produzir conteudos exclusivos para a parcela de
leitores que consomem as informagdes e noticias de moda.

Em alguns casos a proximidade é tanta que a estrutura dos sites lembram a
dos blogs. Este era o caso do portal da Harper’s Bazaar, que durante o primeiro ano
da revista possuia uma plataforma de blog. Recentemente pequenas mudangas
foram adotadas, mas detalhes na estrutura ainda lembram o formato de um blog
comum.

Por outro lado a Vogue e a Elle seguem a estrutura de um portal comum, a
primeira publicagdo aposta no diferencial de noticias exclusivas, que em alguns
casos nao fariam parte da publicagdo impressa. A segunda, por sua vez, faz parte
da rede Modaspot, site da Editora Abril e hospeda conteudo relacionado as
publicagdes femininas da editora, além de publicar noticias proprias e possuir uma

rede de blogs associados.
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5 Marca

Na histéria da moda n&o so os estilistas passaram a ter reconhecimento por
suas criagdes, mas as marcas, estas que na maioria sdo homdnimas, ganharam um
poder significativo na sociedade. O crescimento consideravel foi notado rapidamente
€ 0 nome que estampa uma empresa passou a nao soO representar uma imagem,

mas sim um simbolo social.

Em vinte anos, as marcas passaram por uma evolugdo e por
transformagbes profundas, tanto em suas logicas de funcionamento quanto
em seu papel e seu significado. Essencialmente, é o lugar que elas ocupam
nos mercados e nos espagos sociais que mudou de maneira significativa.
(SEMPRINI, 2006, p.25)

Semprini relata a evolugdo das marcas na pds-modernidade, o autor também
destaca que s&o uma forte influéncia na vida dos individuos e como consequéncia
acabam representando parte da sociedade em que vivemos, enfatizando nossos
defeitos e desejos, como uma espécie de “espelho formidavel”.

O sucesso adquirido pelas grifes também €& outro tépico importante quando
relacionamos marca, moda e comunicagao, Ries (2006, p.3) usa uma arvore como

metafora das marcas para exemplificar o sucesso destas:

Na “grande arvore das marcas”, uma marca bem sucedida é aquela que
domina uma marca emergente e depois se torna cada vez mais bem-
sucedida, a medida que a marca em si se expande para impedir que a luz
do Sol chegue as marcas préximas.

Com o reconhecimento adquirido, uma marca passa a ser assunto nos mais
diferentes locais, das conversas informais até aos meios de comunicagado. Tudo isso

€ resultado da curiosidade gerada pelo publico, como explica Semprini (2006, p. 25):

Pode parecer evidente que, a medida que as marcas ampliam sua presenca
e aumentam sua influéncia na vida cotidiana dos individuos, mais nos
interessamos e nos perguntamos sobre as implicagbes deste
desenvolvimento.
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Neste momento que o papel da comunicacgéo € de extrema importancia, sao os
meios que irdo “atualizar” o publico sobre os langamentos e desenvolvimentos de
determinada marca, os veiculos de comunicagcdo irdo exercer o papel de
intermediarios entre empresa e sociedade.

A marca, por sua vez, ndo consegue sobreviver sozinha, ela depende ndo so6
dos individuos que a consomem, mas também dos meios especializados que fazem
com que esta ganhe o conhecimento do publico e vire assunto em diferentes

momentos.

5.1 Moda e comunicagao

Moda e comunicagdo andam juntas e consequentemente € impossivel falar
das duas sem envolver marca e economia no assunto. Ndo € sé da fabricacéo e
apresentacado de roupas que vive a moda, desfiles e campanhas sdo essenciais,
mas o retorno econdmico é também de extrema importancia, ja que este é o fator
que mantém as empresas no mercado.

Semprini cita um pouco sobre estes trés fatores responsaveis pelo sucesso

de uma marca:

De fato, a l6gica de marca deve seu extraordinario desenvolvimento a sua
posicdo estratégica no cruzamento e trés grandes dimensdes
profundamente imbricadas nos espagos sociais contempordneos: o
consumo, a economia e a comunicagéo. (SEMPRINI, 2006, p.59)

De acordo com Semprini (2006) a presenca da marca nestas areas nao é algo
considerado novo, mas pouco estudado. Entretanto, ja sabe-se que quando
trabalhados de forma correta, tais fatores acarretam no sucesso de uma empresa.

“Os vinculos das marcas com o universo da comunicacdo sdo quase tao
antigos quanto o préprio consumo. As primeiras publicidades vieram logo depois da
criacdo destas mesmas marcas”. (SEMPRINI, 2006, p.73) A ligagao feita pelo autor
em relagdo marcas e comunicagao tem como foco principal a publicidade, mas
pode ser facilmente aplicada ao jornalismo.

Na moda e no jornalismo especializado no assunto, as marcas

consequentemente s&do pautas, seja por seus langamentos, coleg¢des, por
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celebridades fotografadas usando algum produto ou por escéndalos envolvendo
estilistas e empresarios. Tudo vira noticia, principalmente com o crescimento de
veiculos sobre o assunto na internet.

Mesmo com a midia negativa os resultados podem ser positivos, um forte
exemplo é a Dior, que registrou o0 aumento de 36% na receita do primeiro semestre
de 2012°, apesar do escandalo envolvendo seu diretor criativo estampando revistas
jornais e sites.

Outro ponto apresentado por Semprini em relagédo a marca e comunicacgao é
que para mostrar sua influéncia em diferentes territorios, a marca na sua pos
modernidade deve se “libertar do produto”, ou seja, deve deixar de ser reconhecida
por apenas uma mercadoria e sim pela imagem que ela deseja transmitir. E nesse
ponto que a comunicacdo tem sua importancia reconhecida, fazendo parte do
conceito que ele chama de “mutacdo das marcas no contexto pdés-moderno”, é por
meio de publicidade ou de como a marca é representada na imprensa que sua
imagem sera construida.

A relagdo consumidor e marca € destacada por Sampaio (2002, p.25) com
énfase no que o cliente sente ao consumir determinado produto, segundo o autor a
marca “[...] representa um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crengas e
valores que se relacionam aquele conjunto de nome(s) e simbolo(s) [...]". Tais
sensagdes sao proporcionadas pelas grifes tanto no ato da compra, como antes,
com o trabalho de publicidade e divulgagao de noticias.

Grandes nomes do mercado da moda sdo conhecidos ndo s6 por apenas um
produto, mas por um conceito. Seja pela elegancia unida a ousadia e modernidade
da Givenchy, ou pela qualidade e exclusividade da Hermés, o cliente deixa de
apenas consumir um objeto para passar por uma experiéncia, que comega na
compra e dura até o momento em que para de usar a criagao de uma grife. Nesse
meio de diferentes op¢des de consumir luxo, a Chanel destaca-se por passar uma
imagem a seu cliente, mas também por ndo deixar de lado os produtos que

tornaram a grife referéncia nos mais diferentes locais.

9 http://modaspot.abril.com.br/news/dior-registra-aumento-de-28-nas-vendas-em-periodo-de-tres-
meses
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5.2 Chanel

No mercado da moda, as marcas que figuram entre as listas das mais
conhecidas no mundo trabalham perfeitamente com os elementos citados
anteriormente. A Chanel, criada por Gabrielle Chanel no inicio do século XX na
Franca € um perfeito exemplo. A grife passou por crises e hoje se mantém firme
entre as empresas de luxo de maior faturamento e reconhecimento no mundo.

Coco, apelido pelo qual Gabrielle era conhecida, foi umas das responsaveis
por revolucionar o guarda roupa feminino em uma época quem que as mulheres
usavam pecas volumosas e nada praticas. Foi ela que trouxe referéncias de pecas
masculinas para o novo jeito das mulheres dos anos 1920 e 1930 se vestirem,
apresentando uma diferente forma de sensualidade. “A feminilidade ¢é mais
insinuante, exige um segundo e terceiro olhar. Vem acompanhada de algo mais
interior. Estilo passa a ser sinbnimo de uma elegancia discreta, que se impde sem
exageros”. (JOFFILY, 1991, p.38)

A Chanel criou uma identidade e é a partir dela que desenvolve suas novas
colegbes e produtos. Lipovetsky e Roux citam trabalho feito por Karl Lagerfeld,
estilista da Maison, em 1991 no qual itens iconicos da grife foram apresentados.

A primeira dimensao figurativa do ‘look Chanel' consiste em identificarmos
motivos e figuras de indumentaria que o constituem, bem como sua
significacao no contexto ou “no sistema da moda” da época.

Esses elementos de identificagcdo invariantes s&o apontados por Karl
Lagerfeld em 1991 e reproduzidos no catalogo Chanel, publicado em 1993,
em cinco pranchas; a primeira intitula-se: ‘Os elementos de identificagdo
instantanea de Chanel’, incluindo, em comentario, ‘o patriménio de Chanel'.
Ai se distinguem oito componentes claramente diferenciados: 1) um
escarpin bege com ponta preta (1957); 2) a bolsa de couro matelassé com
sua corrente dourada a tiracolo (1957); 3) o pretinho (1924); 4) um broche
multicolorido em forma de cruz bizantina; 5) o casaco com alamares do
“tailleur Chanel” (1956); 6) um catogan; 7) a camélia (1939); 8) o botéo
dourado marcado com o duplo C. (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.155)

O objetivo da Chanel é nunca perder a sua identidade, tanto grande parte dos
elementos citados anteriormente sdo presenca constante nas apresentacbes da
grife. Por ano a Chanel apresenta seis colegdes em forma de desfiles, sendo duas
de verao (alta costura e prét-a-porter), duas de inverno (alta costura e prét-a-porter),
a Cruise Collection (pré-primavera) e o Métie d’Arts (pré-outono).
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Coco Chanel comandou a grife até 1971, ano em que morreu, em 1983 Karl
Lagerfeld assumiu a direcdo artistica da casa e desde entdo é o
responsavel por renovar o espirito Chanel e manter a imagem luxuosa
durante vérias décadas. “Lagerfeld conseguiu imprimir uma imagem
totalmente nova e mais jovem ao estilo Chanel”. (LEHNERT, 2001, p.23)

No mercado de luxo existe uma parcela de clientes considerados “fiéis”,
assim como aqueles que consumem produtos de determinada grife, mas ndo ficam
presos somente a ela. Com essa constante renovacdo a Chanel consegue atingir os
dois lados, aqueles que conhecem e admiram os produtos e o historico da marca,
como outros que pela primeira vez estdo tendo a oportunidade de consumir algo

produzido pela grife.

Figura 4 - Vestido preto Chanel da colegao de inverno 2013

Fonte: style.com

A relagdo da Chanel com a exposicdo na midia vai muito além das
campanhas, criticas de desfiles e noticias envolvendo diferentes areas da grife, hoje
a Maison aposta n&o s6 em ser foco jornalismo de moda, mas também no social.

Em diferentes momentos o jornalismo social anda lado a lado com o
jornalismo de moda, seja no langamento de uma coleg¢ao, inauguragéo de loja, ou
até na primeira fila de um desfile. Sdo as grandes figuras da sociedade que acabam
consumindo o luxo de maior forma. A Chanel também possui suas “Fideles”, jovens

que atuam em diferentes areas, mas que sao presenga constante nas colunas
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sociais. As escolhidas da marca sao convidadas especiais para os desfiles e
langamentos e possuem acesso ao acervo da marca, tudo para estamparem jornais
e revistas usando as criagbes da Maison. A apresentadora britanica Alexa Chung, a
DJ américa Leigh Lezark e a atriz brasileira Laura Neiva sdo algumas das “garotas
propaganda” da Chanel.
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6 A atual cobertura das semanas de moda nacionais

O Brasil conta com duas semanas de moda de reconhecimento nacional: o
Sao Paulo Fashion Week e o Fashion Rio. Os dois eventos ocorrem em periodos
proximos, com uma ou duas semanas de diferenga, o que facilita a vida do jornalista
na procura de tendéncias desfiladas nas passarelas.

Atualmente o trabalho dos jornalistas e veiculos de comunicagao € apurar o
que apareceu em mais de um desfile e apresentar para aqueles que possuem
menos informagdo de moda. Outro fator importante neste trabalho € o fato da
entrada nos desfiles ser algo restrito a imprensa e um numero reduzido convidados,
ou seja, como os desfiles sdo para acesso de poucos, € da fungédo do jornalista
explicar da melhor forma o que foi apresentado.

“Gragas aos veiculos de comunicacdo, as pessoas podem ter acesso a
informacgédo de moda. Elas podem seguir as tendéncias da estacao, independente de
sua classe social”, explica a jornalista Roseli Rodrigues da Silva na revista Fashion
Theory, reforcando a ideia do jornalista de moda como melhor expositor dos
conceitos apresentados na passarela.

As conhecidas e temidas criticas deram espaco a resumos dos desfiles e
destaque aos elementos que chamam mais atencdo. Elas ainda existem, mas de
forma bem reduzida e na internet, area em que Roseli considera mais ampla para o
profissional que cobre moda. “O fato de os jornais, as revistas e a televisao
oferecerem uma cobertura superficial da moda influenciou na opgao pelos sites
jornalisticos especializados na area, ja que os dois primeiros sdo limitados pelo
espaco, e a TV, pelo tempo”, explica.

Outro ponto que potencializa a redugc&o nas criticas dos desfiles é a relagao
jornalista e marca, que envolve fatores comerciais. Joffily (1991), mostra um pouco
como o jornalista de moda enxerga o seu trabalho. Segundo a autora, o jornalista de
moda percebe que seu trabalho se afasta da cobertura jornalistica e se aproxima da
publicidade, transformando o espaco destinado a transmissao de informagdes em
uma area de divulgagdo. Por este motivo que o jornalista torna-se imparcial no
momento de apresentar as informagdes em relacdo a determinada marca, mesmo
que a coleg¢ado ou langamento nao agrade o seu publico alvo.

O jornalista entdo fica preso a analise de tendéncias em uma cobertura de
moda para veiculo impresso, ja que a falta de espago ndo possibilita uma
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apresentacao do que aconteceu no desfile de forma completa ou o aprofundamento
em assuntos que ajudaram a compor a atmosfera da apresentagdo. Outro fator nos
veiculos impressos, especialmente as revistas, que implica na reducédo de detalhes
de uma cobertura de moda € a periodicidade. As publicacbes de moda no Brasil
geralmente sdo mensais e em alguns casos o conteudo de uma semana de moda se
nao abordado de forma correta pode ser considerado velho ou ultrapassado para o
leitor, consequéncia dos veiculos digitais, que apresentam as novidades de forma
quase instantanea.

Analisando as edi¢cbes de abril de 2013 da Elle, Harper's Bazaar e Vogue é
possivel notar que o leitor possui uma espécie de guia de como usar as pegas chave
da estacdo de uma melhor forma. As duas primeira publicagdes se baseiam em
desfiles da edigédo de inverno 2013 do Sao Paulo Fashion Week, enquanto a Vogue
nao aborda os desfiles ocorridos em outubro de 2012. Por isso o foco principal sera
nas duas primeiras publicacdes citadas.

Na secdo Tendéncia, a Elle usa como referencia pecas de trés desfiles
distintos: Maria Garcia, Alexandre Herchcovitch e Colcci, com os titulos Girls Like
Boys, Romance Ideal e Army Girl, respectivamente. Sob a edigdo de Carolina Muniz
a revista apresenta a foto feita na passarela, uma foto de moda de rua para ilustrar a
tendéncia de forma com que a leitora se identifique, um guia de compras, além de
um box explicando como tal tendéncia apareceu no desfile, que personalidade ja
esta usando, como usar as roupas sugeridas e o lado positivo daquilo apresentado.

No caso da Harper's Bazaar do mesmo més as tendéncias de passarela
aparecem na secao Shop. Os desfiles nacionais aparecem ao lado dos
internacionais e a Tufi Duek foi a escolha de Lucas Boccaldo e Giovana Refatti com
assisténcia de Eduarda Trindade. Com os titulos “Melhor Safra” e “Linha Misteriosa”,
a publicacdo opta por apenas apresentar a imagem de passarela com o guia de
compras, somente a segunda recebe uma breve descrigéo.

Ambas publicagbes possuem como alvo uma mulher madura, de classe
meédia/alta e que possui informagado de moda, partindo desta concepcéao de leitora a
revista passa a ser mais uma vitrine do que fonte de informacgao de moda e € nesses
casos que a internet acaba ganhando mais espago.

Com a facilidade de apresentar melhor o que foi desfilado, os sites e blogs

conseguem explicar ao leitor em detalhes o que foi proposto pelo estilista, desde a
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trilha sonora, até os acessorios e maquiagem da colegéo, além além das roupas e
propostas de styling.

A internet também possibilita o leitor a saber em melhores detalhes o que esta
ocorrendo dentro das salas de desfiles e fora. Das celebridades na primeira fila até
0s meros desconhecidos que cruzam os corredores do evento, tudo na internet pode
virar pauta e em alguns casos o que acontece fora dos desfiles ganha mais
destaque do que a propria apresentacgao.

6.1 O street style como destaque

Nos ultimos anos € impossivel ndo presenciar em uma cobertura de semana
de moda sem algum clique de street style. O termo para descrever as fotos de moda
de rua acabou entrando no vocabulario daqueles que se interessam pelo assunto.

O ato de fotografar o que as pessoas estavam vestindo comegou a ganhar
espacgo nos anos 1960 e desde entdo virou elemento constante usado pelos mais
diferentes veiculos, desde os impressos, até os digitais. Foi a partir dos anos 2000,
com o surgimento de blogs especializados nas fotografias, que o movimento passou
a fazer parte do cotidiano dos leitores de moda.

William J. Cunningham, ou Bill Cunningham como & conhecido, € um dos
nomes mais antigos da fotografia de moda de rua. Hoje, aos 84 anos, ainda é
possivel presenciar o fotografo nas ruas de Nova lorque, cidade onde mora, durante
as semanas de moda. As imagens feitas por Cunningham sao publicadas pelo jornal
The New York Times.

Na internet os cliques que apresentam desconhecidos e suas roupas
comegou com nomes como Scott Schumann e Tommy Ton, com seus blogs The
Sartorialist e Jak & Jil. 2007 foi 0 ano em que ambos ganharam as paginas de
revistas e viraram noticias por seus cliques e foi a partir deles que as pessoas que
circulavam pelos eventos ou estavam a caminho dos desfiles viraram pauta.

A imagem de street style ajuda o jornalista especializado a identificar o que
esta sendo tendéncia nas ruas e qual produto se tornou sucesso de vendas. As
imagens também sao responsaveis por confirmar o trabalho de pesquisa de
tendéncias feito pelo jornalista meses antes com o que foi apresentado na

10 Data retirada da reportagem “A voz do povo” da revista Elle Brasil de abril de 2013
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passarela, além de ajudar o profissional a focar em marcas que até entdo estavam

fora dos holofotes, como o recente caso da Kenzo.

6.1.1 Kenzo

Japonés, mas radicado na Franca, Kenzo Takada foi o responsavel por
revolucionar o guarda-roupa feminino dos anos 1970 com suas vibrantes estampas

aliadas ao preciso corte caracteristico dos orientais.

Nasceu em 1939. Frequentou a escola de moda Bunka-Gakuim em Téquio
e, em meados dos anos 60, veio para Europa. Em 1970, abriu a sua
primeira boutique em Paris, conseguindo conquistar um publico jovem, com
seu vestuario estilo folcore muito colorido e pouco convencional, que
exprimia bem o modo de pensar e viver a juventude da época. Kenzo
combinava o corte tradicional do kimono do seu pais natal com elementos
sul-americanos, orientais ou escandinavos. (LEHNERT, 2001, p.88)

Kenzo comandou sua grife até 1999, depois somente em 2003 a marca voltou
a ser noticia sob a direcdo de Antonio Marras, ficando até a colecdo de masculina de
verao 2012. No mesmo ano a dupla Humberto Leon e Carol Lim assume o posto de
estilistas da marca com o objetivo de repagina-la, sem deixar as caracteristicas
principais da grife em segundo plano.

A aposta em jovens nomes para classicas grifes ndo é exclusividade da
Kenzo, a grife italiana Valentino apostou na dupla Maria Grazia Chiuri e Pierpaolo
Piccioli para renovar a imagem da grife que sofria fortes criticas com a breve
passagem da estilista Alessandra Facchinetti apés a aposentadoria do estilista que
da nome a marca.

O sucesso de Humberto e Carol foi alcangado com a colegdo de inverno
2012, na qual apresentaram diferentes modelos de um moletom com a logo da
marca e estampa de tigre. A pega gerou uma mini colegdo com o nome de Tiger
Fever, que rapidamente se esgotou das araras e prateleiras das lojas.

A confirmagédo do sucesso do casaco veio através das fotos de street style
feitas durante as semanas de moda editoras, colunistas, blogueiros e pessoas

comuns foram clicados com a peca, além da “legido dos jovens mais legais da
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temporada” (tradugéo livre) como descreveu a jornalista Nicole Phelps na critica do
desfile de verao 2013 da Kenzo.

Figura 5: Foto de street style durante a edicdo de inverno 2013 do Sao Paulo
Fashion Week.

Fonte: Felipe Rodrigues/Modismonet.com

A internet foi a grande aliada da Kenzo neste recente reconhecimento,
blogueiras passaram a usar os produtos da grife e sites comegaram a noticiar com
maior frequéncia os langamentos e novos hits criados pelos estilistas. Confirmando o
conceito de que os meios de comunicacdo sdo os melhores expositores de uma

marca.
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6.2 Casos ilustrativos
Figura 7 — Girls Like Boys

ELLEFASHION TENDENCIA

13, Giorgio
Armani,
RS 2 645.

Sobretudo
de veludo
bordado,
Colcci,

R$ 1120.

Gravata de Cal¢a
cetim, P6 de de veludo,

Arroz, RS 79. Canal,

i
GIRLS LIKE BOYS

APARECEU NO DESFILE DA Maria Garcia. O inverno
2013 da grife propos elegantes terninhos, usados sobre cole-
tes charmosos. O veludo, somado 2 cor hit da estagao, o bur-
gundy, faz com que o trio de pegas fique superfeminino.
QUEM JA ADERIU A atriz Tilda Swinton pega carona
no seu visual andrégino e, nao A toa, investe em looks mas-
culinos tanto em premiagoes como no dia a dia. E ternos
sdo seus preferidos — mas sempre feitos de tecidos especiais.
COMO USAR Vocé pode investir tanto em looks totais co-
mo em referéncias e detalhes. Por exemplo, troque o vestido
longo por um special suit ¢ arrase na festa. Ou ainda incorpo-
re sapatos com jeitio masculino e coletes ao seu guarda-roupa.
O MELHOR DA TREND Pecas dindis sao sempre sofisticadas ¢

mostram personalidade. Além disso, sao igualmente confortiveis.

NA
PASSARELA &8
Look y
monocromatico
e trés chic.
Casaco de
tweed e
13, Stella
McCartney
(no Farfetch),
RS 5890,

Bolsa

de couro,
Louis
Vuitton,
RS 2190.

g ) . Tudo ao mesmo
Oxford de k(?_mpo agora:
camurga, verniz mix de Dfl.hlnb.
e com tachas, sobreposicdo

Zeferino, RS 997 egravala-
borboleta.

-

Fonte: Harper's Bazaar Brasil abril de 2013
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Figura 8 — Romance Ideal

ELLEFASHION TENDENCIA e s @

jacquard
brocado,
. ® Lilly Sarti,
Q ?‘ R$1316. Vestido de
renda e seda,
Emilio Pucci,
RS 7180.

Saia de seda,
Burberry,
RS 1095.

Cinto de cetim, Reinaldo
Lourengo, RS 164.

Sapato de
verniz, Christian
Louboutin,

RS 2190.

E""'“‘

Valentino
{na Marchen), R$ 739.

ROMANCE IDEAL

APARECEU NO DESFILE DE Alexandre Herchcovitch.
Na passarela do estilista, delicadeza ¢ feminilidade entra-
ram em pauta por meio de vestidos comportados, da cintu-
ra marcada e de tecidos nobres ¢ sofisticados, como a seda.
QUEM JA ADERIU Vencedora do Oscar de melhor atriz deste ano,
Anne Hathaway ¢ fa declarada de silhuetas femininas. No red carpet,
aatriz nao dispensa vestidos romanticos, como o rosa-claro, assina-
do por Miuccia Prada, que ela usou na cerimonia em Los Angeles.
COMOUSARNocasodatendéncia,umadosedeequilibriosemprevaibem.
Afinal, oexcessodeaglicarniofazmal sé 20 nossocorpinho mastambém
aoslooks. Pensesempreem combinaruma pegalovelyaoutramaisurbana.
O MELHOR DA TREND E com ela que reafirmamos a feminili-

dade ¢ abusamos de pegas exclusivas no closet, como saias e vestidos.

ALEXANDRE HERCHCO!

Colar de acrilico,
resina e metal,
Aramez, R$ 390.

NA
PASSARELA
O shape arrojado
tira o vestido do

lugar-comum.

\_v‘ Bolsa de couro e cristais,
( Miu Miu, RS 3 320.
l FATRFRTETATY (3547, Saia de jacquard
| brocado, Andrea
Marques, RS 683.

|  eiay

NA RUA

SATAE BACACI CUAMATE ICTA ARENAIA EATAQITE F WAGN STRFFTSHATS/FNICAN RITA | AZZAROTTI/PRODUCAO DE MODA TICA BERTANI/TEXTO CAROLINA MUNIZ

- I’ Blusa de \
= - jacquard A camisade Iaq:\
£ brocado, Andrea ganha _comgaghla
g dasaiarodada.
ELLE 74 www.elie.com.be \ Marques, RS 971.

-

Fonte: Harper’'s Bazaar Brasil abril de 2013
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Figura 9 — Army Girl

ELLEFASHION TENDENCIA

NA PASSARELA i Colarde i
Jacguard, mixde $ praf(a com 7
s texturas e couro { cristais, / Calga de couro,
S trazem o militar a tona. i Hector #  Gloria Coelho
$ :  Albertazzi, f

RS 3 495.

APARECEU NO DESFILE DE... Colcci. Em 2013, a
trend militar surge austera e sexy, indo muito além da ja-
queta de shape utilitdrio. Prepare-se para ver o verde-
oliva tingindo texturas, além de muitas pegas de couro.
QUEM JA ADERIU A editrix Carine Roicfeld ¢
fa declarada do estilo. E, visiondria que sé ela, sem-
pre usou e abusou do couro i la quartel-general.
COMO USAR Se vocé ¢ dessas que ndo resistem a pegas que
transbordam sex appeal, abuse das que unem o apelo mili-
tar ao couro. Agora, se estar no centro das atengdes nio ¢
sua praia, basta arrematar uma boa camisa de seda verde-
militar. Se tiver bolso duplo ¢ detalhes nos ombros, perfeito.
O MELHOR DA TREND Ji que o militar abriga du-
as cores hit da temporada - o preto ¢ o verde —, vocé con-
segue aderir as duas trends do inverno de uma sé vez.

I

Cinto de couro com
metal, Letage, RS 539.

Luvas de
couro,
Emporio
Armani,
R$ 500.

NA RUA
Militar reloaded:
diferentes tons de
verde no casacoe
na T-shirt.

Vestido
de couro,
Ellus,
RS 2.5
mif.
Inspire-se nas produgdes das grifes que jd apostaram no militarismo: hitp://abr.io/militar

Fonte: Elle Brasil abril de 2013



Figura 10 — Melhor Safra

SHOP

1. Silvia
Furmanovich

2. Technos,
R$198

3. Paula Raia,
R$2.943

4. Longchamp,
R$ 480
5.Uma, R$ 429

6. Corello,
R$ 229

7.Marc Jacobs,
R$ 4.645

8. Colcci, R$ 899

9. Cris Barros,
R$2.842

10. Jimmy Choo
para Casa Safilo,
R$1.069

1. Dania Reiter,
R$620

Fonte: Harper's Bazaar Brasil abril de 2013



Figura 11 — Linha Misteriosa

LINHA

MISTERIOSA

DE NEOPRENE OU COURO, A OPCAQ ESTRUTURADA
TEM APELO MAIS HARD E OUSADO. TOPS RECORTADOS,
COM TRANSPARENCIAS, E ACESSORIOS MONOCROMATICOS
FAZEM OTIMO CONTRAPONTO

U S E G O M

k)

Tufi Duek, inverno 2013

1. Toule, RS 941

2. Tufi Duek,
R$1.850

3.Stella
McCartney no
Farfetch.com,
R$2.320

4. Maria Bonita
Extra, R$ 448

5.Schutz, RS 410

6. Topshop,
R$189

7.Pulseira
Francesca
Romana Diana,
R$ 290

8. Just Cavallina
Marcolin, R$ 754

~

Fonte: Harper's Bazaar Brasil abril de 2013
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7 Consideragoes Finais

E inegavel que jornalismo de moda sofre constantes mutagdes, com o
objetivo de acompanhar as mudangas nos meios de comunicagdo e manter o
publico conquistado. Hoje a internet é a ferramenta essencial, tanto para os veiculos
conhecidos como para os novos e tornando-se a principal fonte de trabalho do
jornalista da area.

Como apresentado no capitulo anterior, o jornalista que trabalha com veiculos
online possui mais espagco em comparagao aos meios impressos para tanto expor as
novidades em relagdo ao mercado da moda, como entrar em detalhes especificos,
neste ponto o profissional ganha uma maior liberdade de apresentar um conteudo
completo e aprofundado ao leitor. No caso do impresso o jornalista possui uma
restricdo de espacgo e problemas relacionados ao tempo, o que interferem na forma
de como o assunto & apresentado, exigindo assim uma cobertura mais objetiva e
bastante superficial e imparcial, virando assim um grande guia de compras.

No caso das publicagdes apresentadas a Elle se destaca por apresentar a
leitora um conteudo um pouco mais aprofundado, exercendo uma importante fungao
do jornalismo que € disponibilizar uma informagédo ao leitor sem influencia-lo. A
Harper’'s Bazaar, por outro lado, comete o erro ao apenas apresentar imagens com
poucas informacdes para o publico, ndo esclarecendo ao leitor possiveis duvidas.

Ndo sao somente nas revistas que o jornalismo de moda funciona como
vitrine das grandes marcas, € claro que neste tipo de veiculo a fungdo de ferramenta
expositora € mais clara ao leitor, mas os meios eletrébnicos também conseguem
executar tal fungao.

E neste caso que aparecem os publiposts, que sdo nada menos que
publicidade em forma de conteudo. Esta forma de divulgacdo ganhou forga nos
blogs e sites com um alto numero de visitantes, que em grande parte dos casos nao
sao esclarecidos que a informacao apresentada € uma forma de conteudo vendido.

Com fatores como este que a posi¢cao do jornalista de moda como publicitario
se destaca, ja que por pressao dos veiculos o reporter se vé pressionado a publicar
o conteudo vendido. Detalhes como este que colaboram para a desvalorizagdo do
jornalista especializado na area.

Outro fator que caracteriza o jornalismo de moda como uma espécie de vitrine

€ a relagcéo entre os jornalistas da area com marcas e estilistas. O profissional em
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alguns casos prioriza pautas com grifes que possui uma préxima relagdo, nao
apresentando ao leitor as novidades do mercado. Na contramao estdo os veiculos
de menor porte.

Em comparagdo aos profissionais de grandes publicagdes, o jornalista de
moda que trabalha em veiculos considerados menores, na maioria dos casos na
internet, possui uma maior liberdade de pauta. Por nao ter uma relagao tao préxima,
o jornalista acaba n&o tendo o seu trabalho afetado, o que se torna positivo para o
leitor, que pode ter acesso a diferentes informacdes. Neste caso o jornalista possui
um maior poder de influéncia sobre o leitor pelo fato dos veiculos digitais de menor
porte promoverem a sensagao de proximidade entre emissor e receptor.

Os jornalistas de moda ainda possuem um longo caminho até a
especializagdo receba seu devido reconhecimento. O jornalista de moda precisa
conhecer bem o perfil do seu leitor acima de tudo, ja que é a partir deste fator que
ele deve guiar suas pautas. A transmissdo completa das informagdes também é
essencial, como foi apresentado anteriormente alguns veiculos ndo priorizam tanto o
conteudo em algumas segodes, o que acaba tornando um ponto negativo.

Em relagdo a cobertura das semanas de moda a melhor solugao para os
veiculos impressos é a criacdo de especiais, estes até feitos por algumas
publicacdes, mas ndo tao valorizados. Tais especiais podem dar o aprofundamento
necessario nos diferentes topicos de uma semana de moda e proporcionar o
jornalista de exercer sua fungdo de emissor da mensagem sem que seu trabalho

fique preso a fatores como falta de espaco validade do conteudo.
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