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“A moda tem seu lado de charme,
de feitico. Esse aspecto oculta um outro
lado vital: a moda também é trabalho!”

Ruth Joffily
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Resumo

Este trabalhou dedicou-se ao desenvolvimento de uma publicacdo
jornalistica dentro do segmento de moda. Apés pesquisa de publico-alvo, viu-se
a necessidade de uma revista voltada para o mercado de moda em Brasilia e
para o consumo consciente. Na pesquisa, também identificou-se a necessidade
de uma revista com maior representatividade, tanto fisica quanto
socioecon6mica. Assim, a Point conta com entrevistas com empresarias do
setor, donas de perfis conhecidos em midias sociais e editoriais feitos em
parceria com lojas de Brasilia. A revista veio para dar espaco as pequenas
marcas e busca dialogar com a leitora, e para isso, as matérias buscam estar
dentro de sua realidade, sendo possivel que ela se identifique com os temas

propostos.

Palavras-Chave:

Moda, revista, consumo consciente, representatividade, mercado.



Abstract

This project aims to develop a journalistic magazine inside the segment of
fashion. After a research to identify the intended audience, was observed a need
of a publication focused on the fashion market in Brasilia and in the conscious
consumption. In the research, was also spotted the demand for a magazine with
more representativeness, physical and socio economic. Therefore, Point counts
with interviews with business woman in this segment, owners of known profiles
on social media and editorials produced in partnership with shops of Brasilia. The
magazine came to give space to small brands and intends to dialogue with the
reader, and for that the texts are consistent with the reader’s reality, so that she

can identify with the proposed themes.
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1. Introducéo

Link para a revista: https://view.joomag.com/point-magazine-point-
magazine/0998611001497969929?short

Uma revista €, segundo Scalzo (2004), “um veiculo de comunicacdo, um
produto, um negocio, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos, uma
mistura de jornalismo e entretenimento”. Esse conjunto de caracteristicas se
acentua ainda mais em uma revista de moda.

Hoje em dia, a moda tem a amplitude de um fendmeno entranhado na
vida social e na estética do dia a dia. Mesmo sem querer, temos alguma relacao
com a moda, pois usamos roupas todos os dias. As lojas onde compramos
nossas roupas seguem a moda, portanto, mesmo um individuo que nao tenha
uma ligagdo direta com o fendbmeno, ele acaba seguindo a moda de forma
indireta, apenas pelo simples fato de se vestir. McLuhan (1964) afirma que a
roupa faz parte da nossa cultura corporal como extensdo da nossa pele,
compondo, assim nossa imagem como um ser social. Nos vestimos todos os
dias, e é a criatividade que possibilita ao individuo se expressar no ato de se
vestir.

Segundo Suzana Avelar (2011) somos todos “lideres de moda”, quando
buscamos algo individualizado e particular, e somos “seguidores de moda”
guando tentamos alcancar os padrdes estabelecidos. S&o nesses conceitos que
se baseia o grande paradoxo da moda, onde todos tentamos ser iguais, mas
diferentes. Em uma de suas definicbes do termo “moda”, Avelar (2011) define-a
como a diferenciagédo na constante busca pelo novo.

Com a democratizacdo da moda, Lipovetsky (1989) declara, todos
passam a ter acesso as novidades, antes restritas a classe alta. E possivel que
as classes mais baixas copiem modelos, ainda que precariamente. Assim, o
autor define a moda como monocéfala, mas bipolar (Lipovetsky, 1989). O que a
alta costura institui, a indastria de massa copia.

Assim, € possivel determinar o papel de um editorial de moda. Para Ruth
Joffily (1991, p.12) “ele estd em manter o publico atualizado em relacdo aos
lancamentos e tendéncias, acompanhando pelo olhar da moda as mudancas
socio culturais”. E a critica baseada em aspectos estéticos, ligados ao lado
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criativo e artistico, e pragmaticos, que levam em consideracdo que a roupa €
para ser usada no cotidiano.

A Point Magazine teve seu inicio no terceiro semestre do curso de Jornalismo
na Universidade de Brasilia, com trés estudantes interessadas por moda,
Tatiana Vaz, Mayna Ruggiero e Natélia Ribeiro, que produziram o projeto piloto
em 2014. Hoje, as trés participaram, direta ou indiretamente, na construgédo da
primeira edicdo. Com o tempo, a ideia amadureceu, e hoje, com projeto gréfico
melhorado e publico-alvo mais definido, a Point visa principalmente simplificar a
moda, sugerindo formas simples, faceis e baratas de usar as tendéncias das
passarelas no dia a dia, com bases nos conceitos listados acima. A revista busca
romper com a ideia de que a moda soO é feita com produtos de luxo. E uma
proposta de moda econémica e acessivel.

A leitora da Point € a mulher de classe média que mora em Brasilia e se
interessa por moda. De faiza etaria entre os 18 e 25 anos, € uma mulher
ocupada, que estuda, trabalha e tem vida social. Veste-se de forma simples,
confortavel, e condizente com o clima da cidade, mas sem perder seu estilo, que
é diferente para cada leitora. Uma mulher que sabe se vestir bem sem precisar
de produtos caros ou marcas de luxo. A Point se dirige a essa mulher e a todas
as outras que desejam sé-la.

A revista busca, principalmente, concretizar o papel do jornalismo de moda
junto ao publico, o de adequar o sonho da moda a realidade da leitora, dando a
ela o direito de se apropriar do sonho no dia-a-dia. A revista também é uma
chance de empreender no mercado de moda, usando a universidade como

laboratério.

2. Problema de Pesquisa

As principais revistas de moda do Brasil sdo voltadas para o mercado de luxo,
e em Brasilia a moda é feita principalmente por blogueiras. Nao existem revistas
voltadas para o tema na cidade.

No questionario online aplicado (como explicado na metodologia), foi
identificado que 88% das pessoas que responderam sentem que 0s produtos e
o estilo de vida divulgados nas revistas de moda e/ou por blogueiras néo

condizem com sua realidade sécio econémica. Também foi constatado que 79%
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nao se sentem representadas nesses veiculos, nos quesitos corpo, cabelo, estilo
de vida e jeito de se vestir.

Assim, o problema de pesquisa se consolida como a falta de uma publicagéo
de moda especifica para a cidade de Brasilia, atentando para suas
particularidades como o clima e o estilo de vida geral de seus habitantes, e que
trate a moda da forma mais acessivel possivel, de modo que o maior numero de

leitores possa se sentir representado.
3. Objetivos
3.1. Objetivo Geral
Criar e promover a Point Magazine, uma revista de moda em
formato digital, com contetdo acessivel e descomplicado e que
esteja atento a realidade de Brasilia.
3.2. Objetivos Especificos

e Pensar o conteudo a partir do clima e realidade de Brasilia.

e Tratar a moda como parte do dia a dia e ndo como produtos
de luxo, ajudando as leitoras a aplicar as tendéncias das
passarelas na vida quotidiana.

e Descomplicar a moda, de modo que as leitoras sejam
capazes de se identificar com o conteado e aplica-lo
diariamente.

4. Justificativa
O trabalho vem, principalmente, de uma motivagao pessoal. Apds examinar

e analisar as principais revistas de moda do Brasil, foi possivel concluir que estas

tém como foco o mercado de luxo, atendendo apenas as classes mais altas da
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sociedade. Assim, tem-se a necessidade de uma publicacdo de moda que
trabalhe com produtos e sugestfes acessiveis.

Outra motivagdo para realizar o trabalho € a falta de uma publicagdo nesses
moldes em Brasilia. A moda na capital é divulgada principalmente em colunas
sociais, onde o foco ndo € a moda e sim as personalidades que passaram por
determinado evento social. Blogueiras também tem um papel importante na
moda da cidade, mas, na maioria das vezes, elas ndo possuem formacao
jornalistica e fazem apenas a divulgacdo de marcas. Assim, ndo ha na cidade
uma revista especializada em jornalismo de moda.

Uma revista de moda é importante para que o jornalista especializado possa
fazer a mediacéo entre as marcas e os consumidores. Mais que isso, o jornalista
de moda deve também mostrar como usar pecas mostradas em editoriais e
passarelas na vida real, estando atentos principalmente ao clima e ao estilo de
vida dos leitores.

O formato online da revista se justifica pelo fato de que os brasileiros estéo
cada vez mais conectados, segundo comprova a 112 edicdo da pesquisa TIC
Domicilios 2015. Realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br),
pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacéo (Cetic.br) e pelo Nucleo de Informagéo e Coordenacgdo do Ponto BR
(NIC.br), ela mede a posse, 0 uso, 0 acesso e 0s habitos da populacao brasileira

em relacdo as tecnologias de informacéo e de comunicacéao.

Aplicada entre novembro de 2015 e junho de 2016, a pesquisa mostra que
58% da populacéo brasileira usa a internet, sendo o telefone celular o dispositivo
mais utilizado para o acesso individual pela maioria dos usuarios, cerca de 89%.
O levantamento também mostra que 50% dos domicilios no pais possuem

acesso a internet.

7

Além disso, uma revista digital € mais interessante por questbes
financeiras e ambientais, pois os custos de impresséo sao elevados e a producéo
de papel prejudica o meio ambiente. E importante ressaltar que em uma revista
impressa ndo ha as opg¢fes de interatividade, como videos e hiperlinks. As
revistas impressas também nao possuem sistemas de métricas, que permitem

receber feedback das matérias, nem de compartilhamento nas redes sociais.

11



Todos esses fatores sdo muito presentes nas midias digitais, justificando a

escolha da plataforma para a revista.

5. Referencial Teérico

O referencial tedrico do produto foi construido de forma a embasar e
justificar a formulacdo de uma revista de moda digital. Foram pesquisadas trés
areas que fundamentam a publicacdo em si e seu formato. As areas escolhidas
foram moda e consumo, jornalismo de moda e jornalismo online. A moda esté
intimamente ligada ao consumo, de forma que néo € possivel estudar um sem o
outro. E necessario pesquisar sobre o formato em que a revista sera veiculada
e sobre o jornalismo especifico do tema selecionado, justificando as pesquisas

sobre jornalismo online e jornalismo de moda.

5.1. Modae Consumo

Por muito tempo, a moda foi considerada um assunto futii e sem
importancia, e por isso, indigna de ser estudada. Em “Alta Costura e Alta
Cultura”®, obra de Bourdieu (1983), disserta sobre esse preconceito. O autor
afirma que a moda € um assunto muito prestigiado na tradicdo socioldgica e, ao
mesmo tempo, aparentemente um pouco frivolo. De maneira gradual, a moda foi
ganhando espaco a partir do momento em que se percebeu que € mais do que
roupas. Assim, o mercado foi se expandindo e a moda se infiltrou em outros
segmentos da sociedade, como por exemplo, 0 mercado editorial, impulsionando
a criacao de publicagbes que se dedicam exclusivamente ao tema. Scalzo (2013)
afirma que hoje, o segmento feminino representa a maior fatia do mercado de

revistas.

O termo “moda” surgiu por volta do século X1V, ja existindo mesmo antes
deste periodo relatos sobre modos de se vestir. O conceito como conhecemos
hoje comecou e se moldar a partir da ascenséo do capitalismo na Europa, e foi
a partir do século XVIII que os modos de vestir mutaveis deixaram de ser uma
vantagem da elite e foram sendo adotados por parte da populacdo urbana da
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Europa ocidental. Aos poucos, ganhou espaco nos meios de comunicacgao, € 0
gue comecgou com pequenas ilustracdes das roupas vestidas pelos nobres, hoje

conta com publica¢cbes que se dedicam exclusivamente ao tema.

Para Fogg (2013), a moda € um mecanismo que direciona diversas
esferas da nossa sociedade. Mesmo aqueles que se dizem alheios ao fenbmeno
acabam se rendendo a algum tipo de modismo, pois a moda nao diz respeito
apenas a maneiras de se vestir, aplica-se também a fatores como musica,
arquitetura e habitos. Ou seja, tudo que varia de acordo com o tempo e é ditado
por alguma tendéncia. Essa variacdo € relacionada a uma das principais
caracteristicas da moda: sua efemeridade, pois € um fendbmeno que esta em

constante mutacao. Fogg afirma que

Uma das caracteristicas centrais da moda é o fato de se modificar
com o tempo. Nao estdo claras, porém a rapidez, a regularidade
e a extensdo necessarias nessas mudancas para que se possa

qualificar o fendmeno de “moda”. (2013, p.6)

Suzana Avelar, em “Moda, Globalizacdo e Novas Tecnologias” (2011),
entende a moda como a tradugcéo do comportamento de um determinado grupo
social, onde os individuos buscam buscam a imitacdo, ou seja, a identificacédo
com o grupo em questdo. E uma forma de comunicacdo da cultura pessoal,
gerando fatores de integracao ou exclusao de diferentes segmentos sociais. Em
sua obra, a autora afirma que “A moda no século XX necessariamente pertence
a um sistema de cdédigos advindos de nossa histéria individual e coletiva, de

nossa experimentacao e confirmacao comportamental (...)".

A moda anda junto com a histéria. Estudar a indumentaria de um povo é
fundamental para entender seu modo de vida. Para Galvao (2006), a moda é um
fator decisivo para se conhecer a histdria da humanidade. A roupa é imposta ao
individuo do nascimento até a morte, sendo também o retrato de uma

determinada época e um traco indissociavel de uma sociedade.

Desde a pré-historia, 0 homem se utiliza de peles de animais e aderecos

ndo apenas para protecdo, mas também para se diferenciar dos demais.
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Percebe-se, assim, a vestimenta como forma de expresséo desde os primordios
da humanidade. Com o desenvolvimento da técnica da tecelagem, os primeiros
pedacos de tecidos foram confeccionados e, assim, 0 homem nao parou de criar

modelos e modos de se vestir.

Para Lipovetsky (1989), a Revolucao Industrial promoveu o inicio do
processo de democratizacdo da moda com o desenvolvimento do prét-a-porter
e consequente rompimento com a alta costura, inacessivel a grande maioria da
populacdo. O prét-a-porter buscou produzir a moda industrialmente, tornando as
roupas acessiveis, mas seguindo as ultimas tendéncias. Assim, com a unido
entre industriais e estilistas, 0 vestuario de massa se torna um produto de moda.
Lipovetsky afirma que esse democratizagao significa a redu¢ao das marcas da

distancia social, tdo nitidas antes da Revolucéo Industrial.

Segundo Seeling (2000), o fim do século XX foi marcado pela
globalizacéo, o que contribuiu para que a moda tomasse a forma que tem hoje.
As mudancas ficam cada vez mais aceleradas e o facil acesso aos meios de
comunicacdo permite que as pessoas acessem contetudos de todo o mundo.
Esses fatores, combinados, contribuem para a indissociavel relacéo entre moda

e midia, pois a imprensa é essencial para disseminar a moda vigente.

A moda esta intimamente ligada ao que Baudrillard (2005) denomina
como a “sociedade do consumo”. Essa massificacao da produg¢ao de moda leva
a uma constante renovacéao dos produtos, a fim de garantir que o consumo esteja
sempre presente, levando a efemeridade discutida por Lipovetsky (1989). Com
0 consumo cada vez mais acelerado, o novo logo se torna obsoleto. Avelar
(2011) afirma que a moda deve ser copiada para ser chamada de moda, mas a
medida em que ela se difunde, ela morre. Por isso, a propria indUstria estabelece

o periodo de cépia, preparando o consumidor para as novidades.

A publicidade e a midia, principalmente aquelas ligadas diretamente a
moda, tém um papel importante nessa sociedade, pois é através delas que os
leitores sdo levados a crer que precisam de um determinado produto. A
funcionalidade de um objeto fica em segundo plano, e prevalece seu valor de

signo, ou seja, interessa 0 que ele representa. Ao adquirirmos o produto,
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garantimos uma felicidade efémera, que logo é substituida pela vontade de

comprar um produto mais novo, pois 0 NOSSo j& é obsoleto.
5.2. Jornalismo de moda

A partir do século XIX, ja € possivel notar uma producdo jornalistica
voltada para o publico feminino no Brasil. Assuntos do campo da moda eram
misturados a outros temas de interesse geral, dentro da editoria de “variedades”.
A partir da década de 1960, o jornalismo de moda ganha impulso no pais, e nos
anos 1970, com a diversificacdo do mercado editorial voltado para o publico

feminino, “moda” ganha status de editoria.

Com grande numero de imagens que precisam ser explicadas, as
pequenas legendas que as acompanhavam foram ganhando espaco, e assim o
texto comecou a prevalecer sobre a imagem, ou seja, o entendimento sobre 0
visual. Mesmo assim, a aparéncia ndo perde sua importancia, pois como Roche
(2007) afirma, o prazer visual é o ponto central no consumo desse tipo de
publicacdo. O texto ndo faz sentido sem as imagens e vice-versa. E o inicio do
texto verbo-visual. De timidas legendas, os textos logo passaram a conter
analises complexas que conectava aquilo que era representado (as imagens) a

estética, historia, recorte social, e aos debates em foco. Assim,

O texto verbo-visual, entdo, serd& um somatorio de textos e
imagens capaz de articular significagbes vindas de lugares e
situacdes distintas, de inter-relacionar textualidades que est&do
para além da palavra, de promover afetos, bem como estimular
experiéncias semidticas. Assim sendo, o texto verbo-visual coloca
em nivel de igualdade no exercicio da comunicagdo o campo da
significagcdo e dos afetos, em outros termos, uma semantica
intencional coligada a dimensdes ndo discursivas dos textos.
(MENDONCA, 2007 p. 154)

Devido a grande valorizacdo do visual, a sugestdo de consumo, sempre
presente na imprensa, consolida-se plenamente com o jornalismo de moda.
Assim, como ressalta Buitoni (1986), o jornalismo de moda fomenta a

publicidade. Por isso, a logica da efemeridade da moda também se aplica ao
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jornalismo especializado. Devido a ligacdo com a publicidade, percebe-se o culto

ao novo nas revistas de moda, para que o leitor tenha vontade de consumir.

O jornalismo de revista, importante forma de veiculacdo da moda, € um
meio de comunicacdo diferente dos jornais diarios. Com periodicidade mais
espacada, maior qualidade de impressdo e recursos de imagem mais
elaborados, podemos afirmar que a revista se encontra entre o jornal e o livro,
pois o texto jornalistico empregado combina objetividade com narrativa literaria
(Scalzo, 2003). Com o tempo, as revistas foram se dividindo por temas, de
acordo com o crescimento de publico em diferentes areas, como moda, esportes,
culinaria e infantil, como nas editorias de um jornal. Assim, surgem as revistas
especializadas, onde a categorizacdo do publico e do assunto preside a

organizacao estilistica, como afirma Nilson Lage (2001).

Pela maior periodicidade, € possivel para o jornalista trabalhar com
informacBes mais aprofundadas. As reportagens de revista se utilizam de
diversos recursos para vencer a “validade” de um fato, como por exemplo, o
aprofundamento e detalhes trabalhados, textos mais longos, fotografias ou

ilustraces. De acordo com Luis Henrique Marques (2003, p.75):

A combinacédo de fotografia, diagramacao e texto de uma revista
revelam uma producdo bem mais artistica quanto aos aspectos
de programacéo visual. Isso Ihe confere um apelo bem maior, isto
€, a revista € um produto bem mais sedutor que o jornal, até
porque, ao permanecer mais tempo na banca, precisa ser mais,
cativante que o diario. A prépria capa possui atrativos de uma

embalagem.

Segundo Ruth Joffily (1991, p. 13), “a moda é um assunto cultural e esta
acoplada aos habitos e crengas de uma populagédo”. Por isso, o jornalista de
moda deve estar apto a cobrir todos esses aspectos. Devido a profundidade do
tema, o trabalho do jornalista especializado é, principalmente, explicar algo

complexo de forma simples, tornando-o de facil entendimento.

O jornalismo de moda é responsavel por um significativo namero de
empregos diretos, como na industria e comércio, e indiretos, nas agéncias de

publicidade, consultorias e assessorias de imprensa. Mesmo assim, o jornalista
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de moda é desvalorizado e seu trabalho é afastado da cobertura jornalistica, da
informacdao e da critica. Ainda segundo Joffily (1991), para obter lucro, as revistas
deixam de cobrir eventos de moda e se dedicam a ser um espaco de divulgacao
de produtos ou anuncios. Assim, o trabalho perde a tdo importante ligacdo com

o leitor e passa a ter uma ligacdo mais profunda com o anunciante.

Em “O Jornalismo e Producgédo de Moda”, Joffily (1991, p. 95) afirma que
“existem trés tipos de matérias de moda: tendéncia, servico e comportamento”,
sendo que elas podem se misturar em um mesmo texto. As matérias de
“tendéncias” abordam as pecgas, materiais e cores que estardo em uso na
estacdo seguinte; em “servicos”, o texto ensina a leitora como colocar as
tendéncias na pratica em seu cotidiano, dando sugestfes de marcas e pecas a
serem utilizadas. Por fim, as noticias de “comportamento” tem um carater mais
amplo, podendo tratar de um momento social e cultural, ou resgatar a histéria de
uma determinada pega ou estilista. Podem envolver também mudangas nos

habitos de consumo e perfis de pessoas notaveis no mundo da moda.

5.3. Jornalismo online e midias sociais

Com a popularizacao da internet e consequente aumento de usuarios, foi
inevitavel que o jornalismo migrasse para o mundo online. Em 1970, o americano
The New York Times foi o primeiro jornal a oferecer servigos online. Resumos,
artigos atuais e textos das edi¢des didrias passadas eram disponibilizados para
0s assinantes que possuiam computadores. Em 1999, em Portugal, surgiu o

Diario Digital, primeiro jornal exclusivamente online.

Segundo Bardoel e Deuze (2001), o jornalismo online tem as seguintes
caracteristicas: interatividade, hipertextualidade e multimidialidade. A
interatividade € o grande diferencial da midia digital, pois permite feedback quase
instantaneo acerca do que o publico pensa ou gostaria de saber mais. A
hipertextualidade é a capacidade de conectar diferentes tipos de textos, como
links externos ou noticias ja publicadas. A multimidialidade permite a utilizagédo

de varios recursos diferentes, como texto, fotografia e video em um mesmo local.
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O imediatismo também é um traco importante do jornalismo web, o que
faz da internet um meio viavel para a divulgacdo de produtos e cobertura de
eventos de moda. Assim, o jornalismo online de moda foi crescendo cada vez
mais, e hoje, as principais revistas do setor possuem sites e midias sociais, que
segundo Recuero (2009), sao os sites das redes sociais, como facebook, twitter

e instagram.

No jornalismo de revista, Scalzo (2004) afirma que seu diferencial € a
especificidade, a periodicidade e o formato, sendo direcionada a um publico
bastante segmentado. Essas caracteristicas se mantém em revistas digitais,
mas se reconfiguram na producdo e consumo, pela hipertextualidade e
ocasionada pelas plataformas onde o produto circula e pela possibilidade de
incluséo dos leitores nas estratégias editoriais, e na distribuicédo, pela criacdo de

novos formatos, cada vez mais criativos e originais.

Assim, as revistas online herdam das impressas a linguagem visual bem
trabalhada e direcionada ao publico alvo e a proximidade com o leitor, e se
diferenciam pelos recursos possibilitados pelo ciberespaco: a hipertextualidade
e a multimidialidade. Por isso, € comum um grande fluxo de contelldo em varios
suportes midiaticos, como por exemplo, uma revista digital, que além da proépria

revista, produz conteido em midias sociais e sites.

Recuero (2009) diferencia redes sociais offline, redes sociais online e os
sites de redes sociais (ou midias sociais). As redes offline sdo as conexdes
interpessoais que possuimos em ambientes offline, ou seja, ambientes como
trabalho, escola ou academia. As redes online sdo essas conexdes no ambito
online, e os sites de redes sociais ou midias sociais sado 0s sites que suportam

as redes online, como facebook, twitter ou instagram.

Utilizando o conceito de midias sociais de Recuero (2009) ressalta que
estas ndo possuem carater jornalistico, mas séo aliadas a pratica do jornalismo.
S&o um importante espacgo de divulgagéo de informagao, pois sdo maiores e
mais amplas que as redes offline. A circulacdo de conteudo é realizada pelo
envolvimento dos usuarios, que investem tempo e esforco na selecdo e

replicacéo de informacoes.
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Cada laco estabelecido no ciberespaco € um canal de transito de
informacdes, entre sujeitos e coletivos. Dessa forma, as midias sociais
funcionam também como um meio de comunicacédo, constituindo-se como midia
emergente, fruto de dinamicas coletivas dos atores na difusdo de informacdes

no espaco digital.

Boyd (2007) afirma que as redes sociais possuem as seguintes
caracteristicas: persisténcia, capacidade de busca, replicabilidade e audiéncias
invisiveis. A persisténcia refere-se as informacfes, que uma vez publicadas,
permanecem no ciberespaco; a capacidade de busca (searchability) diz sobre a
possibilidade de rastrear atores sociais e buscar outras informacoes; a
replicabilidade afirma que qualquer informacao publicada tem potencial para ser
replicada; e as audiéncias invisiveis, que sdo presentes pela participagdo online,

podendo aparecer até depois da publicacao.

As midias sociais sdo acessadas principalmente por meio de telefones
celulares, segundo a 112 edicdo da pesquisa TIC Domicilios 2015, realizada pelo
Comité Gestor da Internet no Brasil. De um dispositivo de telecomunicacéo
acessivel a apenas uma elite, o celular evoluiu para o aparelho multifuncional
que hoje acompanha um crescente nimero de usuarios. E o objeto quotidiano
gue esta mais presente e mais proximo do seu usuario. Por isso, o telefone
celular ganhou um lugar central na vida pessoal e profissional, transformando-
se no lugar virtual que acompanha sempre o seu utilizador, o que nos permite

estar sempre disponiveis para interagir.

6. Metodologia
6.1. Quantitativa (etapa 1)

Para a pesquisa quantitativa, foi elaborada uma coleta de dados
por meio de um questionario online (em anexo), que foi dividido em trés
partes: a primeira com dados pessoais basicos e as preferéncias na hora
de consumir conteudos relacionados a moda; a segunda parte se refere
a representatividade nos conteidos acompanhados; e a terceira, sobre as

preferéncias quanto a diagramacéo de uma pagina de revista.
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O questionario foi formulado dentro da escala de Likert, que é usada
principalmente para medir as atitudes e conhecer o grau de
conformidade do entrevistado com qualquer afirmacdo proposta. E (til
para situacdes em que se precisa que 0 entrevistado expresse com
detalhes a sua opinido, como no caso do questionario proposto. Por
exemplo, em uma questdo de multipla escolha, as op¢des devem seguir

0 modelo abaixo, sendo adaptadas para cada caso:

(1) Discordo totalmente
(2) Discordo
(3) Nao concordo nem discordo
(4) De acordo

(5) Totalmente de acordo

No questionario aplicado, a opcdo neutra (ndo concordo nem
discordo) foi eliminada, de forma que os respondentes tomassem uma
posicdo mais firme em cada pergunta.

Os dados coletados serviram principalmente para direcionar o
conteuldo da revista e definir o pablico alvo. A pesquisa foi compartilhada
via facebook com cerca de 100 pessoas e obteve um total de 61
respostas. Observou-se que a maior parte do publico é composto por
mulheres (95%)

67% das mulheres tém idades entre 19 e 24 anos, e em sua maioria
estudantes universitarias, ou seja, com nivel superior incompleto, perfil
gue foi levantado a partir da rede de contatos da pesquisadora. Em
segundo lugar, 26% tem entre 15 e 18 anos. Apenas 6% tem mais de 25
anos.

Do total de respondentes, 54% moram no Plano Piloto (Asa Sul,
Asa Norte, Lago Sul e Lago Norte), e os 46% restantes moram em areas

como Jardim Botanico, Aguas Claras, Park Way e Sudoeste.
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Figura 1: Pesquisa de publico alvo — escolaridade
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Fonte: pesquisa realizada pela autora em maio de 2017

A pesquisa indicou que 57% acompanha blogueiras, e que 78%
nao |é revistas impressas. Apenas 28% acompanham o Instagram ou site
de alguma revista de moda. A principal plataforma de acompanhamento
dos conteudos citados € o Instagram, com 87%, seguido pelo Youtube,
com 47%. Mais de uma alternativa podia ser escolhida nessa questao.

Em “outras”, as blogueiras mais acompanhadas sao Niina Secrets,
Boca Rosa, Chata de Galocha e Shantal Abreu. Pensando na grande
maioria que acompanha contetados de moda pelo Instagram, foi criado o
perfil @point.magazine.bsb, onde sdo postadas fotos dos editoriais, com

objetivo de divulgar o conteddo da revista e conquistar mais leitores.
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Figura 2: Pesquisa de publico alvo — blogueiras
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Figura 3: Pesquise de publico alvo — revistas
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Fonte: pesquisa realizada pela autora em maio de 2017
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Figura 4: Pesquisa de publico alvo — plataformas de

acompanhamento de conteltdo

1pres.sa 13%
m:a Digital 9%

Fonte: pesquisa realizada pela autora em maio de 2017

75% das pessoas que responderam ao questionario declararam ter
interesse em uma revista de moda produzida em Brasilia, oque representa
um grande potencial de mercado. 68% afirmaram que preferem ler uma
revista online, por motivos de acessibilidade, praticidade e

sustentabilidade.

Nas questdes de representatividade, 88% alegaram que o estilo de
vida e produtos divulgados ndo condizem com seu nivel sécio econdémico.
79% também alegaram que ndo se sentem representadas no jeito de se

vestir, no seu estilo de vida, no tipo de corpo e cabelo.

Em uma parte do questionéario, foi perguntado o que o publico
gostariam de ler em uma revista de moda. A maioria sugeriu que a revista
falasse sobre moda acessivel e local, com dicas de lojas e tendéncias.
Outro assunto bastante sugerido foi o empreendedorismo em moda,
assim como foi amplamente sugerido que a revista tivesse mais

diversidade e quebrasse os padrfes de corpos visto na midia atualmente.

6.2. Qualitativa (etapa 2)
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A pesquisa quantitativa apresentada no item anterior permitiu
definir o pablico alvo e definir as matérias que entrariam na edi¢cdo. J4 com
a pesquisa qualitativa, foi possivel definir a melhor forma de produzir a
Point, a partir da comparacao com revistas do mesmo segmento, online e

impressas.

Para a comparacao, foram utlizadas as edi¢cbes de maio de 2017
das revistas Vogue, Elle e Glamour, escolhidas por serem as principais
publicacbes de moda do pais. Além dessas edi¢cdes, a pesquisadora
acompanha as revistas ha anos, o que permite que a base de
comparacoes seja maior, vinda de referéncias de pelo menos cinco anos
de leitura de tais publicacBes. Capa, sumario e abertura de matéria foram

as paginas analisadas.

A busca por referéncias, principalmente no Pinterest, utilizando as
palavras-chave minimalist fashion magazine, foi importante para a

construcdo do projeto grafico.

6.2.1. Pesquisa Editorial Impressa

O mercado de revistas impressas de moda no Brasil é
focado na alta costura e produtos de luxo, e trabalha em seus editoriais
com moda conceitual. A publicacdo Vogue, por exemplo, que é a mais
conhecida e importante do pais, tem como publico alvo a alta
sociedade, o que torna mais dificil de atingir a maior parte da
populacao. Revistas que tratam exclusivamente de moda no Brasil sdo
apenas Vogue e Elle, ambas com a mesma filosofia e publico alvo.

A capa da Vogue da edi¢cdo de maio de 2017 fugiu do padrao
utilizado na publicacdo, adotando um modelo clean com apenas duas
chamadas de capa. Normalmente a capa possui mais chamadas.
Toda a publicacdo obedece a uma estética blocada e com muita
informacgé&o, como se pode perceber nos exemplos abaixo de sumario

e abertura da revista.
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Figura 5: Capa da Vogue
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Fonte: Vogue Brasil 2017

Figura 6: Sumério Vogue
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Fonte: Vogue Brasil

Figura 7: Abertura de matéria Vogue

Fonte: Vogue Brasil

Outro lado do mercado editorial impresso sdo as revistas

femininas, que néo tratam de moda especificamente, mas de estilo de
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vida. Moda é apenas uma editoria, juntamente com beleza,
celebridades e relacionamentos. Portanto, ndo podem ser
consideradas como revistas de moda. Nesse segmento, uma
publicacdo importante é a Glamour, que apesar de se enquadrar em
“revistas femininas”, possui uma editoria de moda forte e consolidada.

Quanto a diagramacéo, a Glamour também obedece a uma
estética cheia de elementos e blocada. Na edigdo também de maio de
2017, a capa possui muitas chamadas. O sumario € um pouco mais
limpo que o da Vogue, mas mesmo assim ainda possui um layout com
pouco espaco negativo. A abertura da matéria de capa foi feita em
pagina dupla, o que serviu de inspiracdo para as aberturas de matérias

grandes da Point.

Figura 8: Capa Glamour
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Fonte: Glamour Brasil

Figura 9: Sumario Glamour
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Figura 10: Abertura de matéria

Fonte: Glamour Brasil

A busca por referéncias foi muito importante para a
construcdo do projeto grafico. Utilizando as palavras-chave
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minimalist fashion magazine no Pinterest, foi possivel analisar

~

layouts minimalistas para revistas, e utiliza-los como referéncia e
Inspiragao.

Figura 11: layout Pinterest

Fonte: Pinterest
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Figura 12: layout Pinterest

Fonte: Pinterest

Figura 13: layout Pinterest

Fonte: Pinterest

Figura 14: layout Pinterest
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Fonte: Pinterest

Figura 15: layout Pinterest

Fonte: Pinterest

Figura 16: layout Pinterest
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Alguns aspectos das revistas do mercado analisadas foram
utilizados como inspiracdo para o projeto grafico da Point, enquanto
em outros a Point se baseou nos layouts do Pinterest, com objetivo de
se diferenciar das publicacfes ja existentes e inovar no mercado

editorial de moda.

6.2.2. Pesquisa Editorial Online

A Point € uma revista exclusivamente digital. Por isso, foi
necessaria a analise de revistas disponiveis em plataformas online. As
escolhidas foram Vogue e Glamour, as mesmas escolhidas para a
analise impressa, possibilitando a comparacédo entre si e entre as
versao impressa e online de uma mesma publicagao.

Ao contrario das versdes impressas, 0s sites tanto da Vogue
guanto da Glamour contam com um layout minimalista, como pode ser
observado abaixo. E possivel concluir, entdo, que uma diagramacao
mais clean e com muito espaco negativo funcione melhor para

publicacdes online, como no caso da Point.

Figura 17: site Vogue
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Fonte: http://vogue.globo.com/ acesso em 16/05/2017

Figura 18: site Glamour
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Fonte: http://revistaglamour.globo.com/ acesso em 16/05/2017

6.2.3. Entrevistas (etapa 3)

A entrevista foi um recurso utilizado na hora de compor as matérias.

A partir delas foi moldada a linha editorial da revista. A partir da
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vontade e necessidade de se falar sobre moda acessivel e local, a
marca LZST foi encontrada, e o contato com a dona foi feito através
do facebook. Na entrevista (em anexo), sdo abordados temas como
consumo consciente, empreendedorismo em moda em Brasilia, e

moda no geral.

A segunda entrevista foi feita com Camila Corte, dona do perfil no
Instagram “@consumencia”, onde ela trata sobre jeitos diferentes de
usar a mesma peca de roupa, O que Se encaixa em Cconsumo

consciente. O contato foi feito via Instagram.

6.3. Missao Editorial

O projeto piloto da Point, disponivel apenas em verséo impressa e
produzido em 2014, ndo contava com uma missao editorial bem definida.
N&o havia uma preocupagcdo com O consumo consciente e a moda,
principal mudanca da linha editorial. A revista produzida no projeto piloto
contava com seis editoriais, com uma matéria em casa, e dois editoriais.
Outra mudanca foi na paleta de cores. Em 2014, a revista possuia
variagbes maiores de tons, e em 2017 foi escolhida uma paleta
monocromatica. No projeto pilto, o uso de ilustracBes era prioridade, o que
nao foi possivel na primeira edicdo. Foi mantido o estilo minimalista e
clean da publicacédo, bem como as fontes utilizadas. Algumas ilustracdes

foram reutilizadas.
No projeto piloto, as editorias eram

e Make

e Tendéncias

e Especial
e Arte

e Fitness
e Cronica

e Dois editoriais
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Assim, definir os objetivos e a missdo editorial da publicacdo foi o
primeiro passo para definir todo o processo de pesquisa e confeccao do

produto.

A missao editorial da Point é dialogar com a mulher moderna que
gosta de moda e de se vestir bem. Uma mulher que trabalha, estuda e
tem uma vida social, que em meio aos compromissos do dia a dia, prioriza
o conforto e a praticidade. A Point tem como publico alvo essa mulher,
gue mora em Brasilia, e precisa de uma revista que leve em conta o clima

e as particularidades da cidade.

Outra misséo da Point € melhorar a representatividade no mercado
editorial de moda, tanto na questdo sdcio econdmica quanto na de tipos
fisicos. Dessa forma, a revista € voltada para a apresentacéo de produtos
e marcas acessiveis, e tenta ao maximo representar os variados tipos de
corpos e estilos das mulheres de Brasilia. Por ser uma publicacéo voltada
para a capital, a Point prioriza a moda local, divulgando pequenas marcas

com objetivo de alimentar o mercado de moda em Brasilia.

De acordo com esses objetivos e com os resultados obtidos a partir
do questionario aplicado para a pesquisa de publico alvo, as editorias
foram definidas. Como observado nos resultados ja apresentados, houve

grande interesse pelo assunto moda acessivel e sustentavel.
Atualmente, a Point conta com as editorias

e Carta da editora
e No closet
e Mercado

e Um editorial

Outro assunto que merece destaque foi a questdo da
representatividade. Assim, a Point visa ser um guia sobre a moda em
Brasilia, e sugerir formas faceis para a leitora se vestir bem gastando
pouco. Dessa forma, as matérias foram produzidas tentando abordar
esses assuntos mais sugeridos, com objetivo de atender esse interesse

do publico.
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6.3.1 Equipe e producéo (etapa 4)

Para a producao da revista, foram necessarias dez pessoas, todos
colaboradores. Os textos foram escritos pela pesquisadora e por Rafael
Torrezani, e as fotografias ficaram por conta de trés fotografas, Raissa
Martins, Paula Pontes e Mayna Ruggiero. Como modelos, paraticiparam
a propria autora, Juliana Vaz, Taissa Lima, Clarisse Cipriano e Flavinha
Godinho, totalizando cinco pessoas. As ilustracdes foram feitas por Liza
Peixoto, colaboradora do projeto piloto da Point. A producao teve inicio
em 7/05/2017 e a revista foi finalizada em 09/06/2017, totalizando pouco

mais de um més de producéo e diagramacao.

6.3.2 Matérias

A revista foi dividida em duas editorias. A primeira, “No closet”, fala
sobre o estilo, formas de se vestir e sugestdes de combinagdes de pecas,
enquanto a segunda, intitulada “Mercado” fala sobre o mercado da moda
em Brasilia e marcas da cidade.

Além dessas editorias, a revista conta também com um sumario
interativo, uma carta da editora, onde a proposta da Point é explicada de
modo informal para a leitora, um editorial de fotos, e o expediente, com
0s homes de todos que partiparam da edi¢ao.

Cada editoria é composta por duas reportagens, totalizando, assim,
quatro textos. Na editoria “No closet”, a primeira, “Menos roupa, mais
criatividade”, fala sobre formas de otimizar o guarda-roupas e da
sugestdes de looks diferentes, mas que utilizam a mesma peca chave. A
segunda € uma entrevista com Camila Corte, do perfil @consumencia no
Instagram, que propde desafios semanais que visam usar melhor as
pecas do guarda-roupa.

Na editoria “Mercado”, a primeira matéria € sobre a Luiza Sant,
marca de roupas acessivel e produzida em Brasilia, produzida a partir de

entrevista com Luiza Melo, dona da marca (em anexo). A segunda, escrita
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por Rafael Torrezani, fala sobre o branding do produto mais acessivel das

marcas de luxo, os perfumes.

6.3.3 Fotografias

As fotografias foram feitas por fotografos colaboradores citados
acima, e as modelos foram escolhidas de forma a atender a demanda
por mais representatividade. N&ao foi possivel representar todos os tipos
fisicos existentes, mas tenou-se ao maximo fugir do padréo visto em
outras revistas.

Em “Menos roupas, mais criatividade”, o equipamento utilizado foi
Nikon D5000. Em “Uma marca para todas”, foi utilizada uma Canon 60D.

J& no editorial, a camera utilizada foi do modelo D5100 da marca Nikon.

6.4 Projeto Grafico

O projeto gréafico foi revisado a partir da primeira edicdo da Point,

produzida na disciplina de Planejamento Grafico na Faculdade de Comunicacdo

da Universidade de Brasilia. Nessa edicdo, foi escolhida uma estética

minimalista e urbana.

As fontes utilizadas para os textos e o estilo minimalista foram mantidas

do projeto inicial, assim como o uso de ilustracbes. Inicialmente era uma

publicacdo impressa, no tamanho 210 x 255 mm, mas a partir da pesquisa de

publico alvo, foi constatado que uma revista digital era mais atraente para os

leitores. Assim, iniciou-se a busca pela melhor forma de produzir uma revista

compativel com plataformas digitais.

6.4.1 Pesquisa de plataformas e sistemas digitais
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Inicialmente, foi pensado na possibilidade de se fazer um site ou
blog, nas plataformas Blogspot, Tumblr ou Wix, mas isso faria com que o
projeto perdesse sua caracteristica de revista. Assim, foi necessario
procurar uma plataforma que hospedasse a revista e permitisse uma
leitura de qualidade, tanto em computadores quanto em dispositivos
moveis. Primeiramente, foi considerada a plataforma ISSUU, que
hospeda livros, revistas e peridédicos, mas so era possivel utilizar links em
sua versdo paga. Assim, optou-se pelo Joomag, que atendeu
perfeitamente o formato desejado para a revista. O PDF foi diagramado
no software Indesign e exportado em modo interativo, e depois foi feito o
upload no site.

6.4.2 Tipografia

A tipografia utilizada foi reaproveitada do projeto inicial, que foi
produzido em 2014. As fontes escolhidas promovem facilidade de leitura
e elegancia visual e funcionam muito bem quando combinadas em uma
mesma paginas. Todas possuem variacéo de estilos.

As fontes utilizadas foram: Bodoni, com serifa, para o0 nome da
revista na capa e os titulos das matérias; Neue Haas Grotesk, fonte sem
serifa, utilizada em detalhes, como editoria, olho, entretitulo, capitular,
autoria e paginacéo; e Fanwood, com serifa, ideal para a leitura de texto
corrido. Abaixo, segue a tabela de tipos utilizada e exemplos de cada fonte

citada acima.

Figura 19: tabela de tipos

Tabela Tipografica

Elemento Fonte Corpo Estilo Tracking | Alinhamento | Paragrafo
Bodoni/ Neue

Titulo da Haas Grotesk 136/36 pt | Roman 0 Centralizado |0

capa
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Neue Haas
N° da Grotesk 10 pt Roman/bold Alinhado a 0
edicao esquerda

Neue Haas
Editorias Grotesk 20 pt Roman Alinhado a 0

esquerda

Paginacdo | Neue Haas

Grotesk 10 pt Roman/bold Centralizado |0
Sumario Bodoni/ Neue
(titulo) Haas Grotesk 60/18/80 | Roman/Itali Centralizado |0

pt C
Sumaério Neue Haas
(texto) Grotesk 22 pt Roman Centralizado |0
Carta da
Editora Fanwood 15 pt Roman Justificado 0
(texto)
Titulos Bodoni 65/80 pt | Roman Alinhado a 0
esquerda

Autoria/foto- | Neue Haas 10 pt Roman Alinhado a 0
grafia Grotesk esquerda
Capitular Neue Haas 3 linhas Roman Justificado 0
(matérias) Grotesk
Capitular Neue Haas 3 linhas Roman Justificado 0
(editorial) Grotesk
Textos Fanwood 14 pt Roman Justificado 5 mm
(matérias)
Textos Neue Haas 18 pt Roman Justificado 0
(entrevista | Grotesk
e editorial)
Olho Neue Haas 28 pt Roman Centralizado |0

Grotesk
Expediente | Bodoni/ Neue 60/18 pt | Roman Centralizado |0
(titulo) Haas Grotesk
Expediente | Neue Haas 14 pt Roman Alinhado a 0
(texto) Grotesk esquerda

e Bodoni

Figura 20: exemplo de fonte
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abcdefghijklmnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.,; ' " (17) +*/=

12 abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890

15 abedefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234567890

» abcdefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890

. abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890

. abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890
.abedefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234567¢

-abedetghijklmnopqrstuvwxyz. 12:

e Neue Haas Grotesk

Figura 21: exemplo de fonte

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.:,; ' " (1?) +-*/=

12 abcdefghijkimnopgrstuvwxyz. 1234567890

1= abcdefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234567890
. abcdefghijkimnopgrstuvwxyz. 1234567890

. abcdefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234567890
. abcdefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234567890

.abcdefghijklmnopgrstuvwxyz. 1234
.abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz.

e Fanwood

Figura 22: exemplo de fonte
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abedefghijklmnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRS TUVWXYZ
s

1234567890.:;." " (1) +-%/=

UVWXyz. 1234567890

2 abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890

. abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890
. abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567890

.abedefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234567809c¢
.abcdefghijklmnopqrstuvwxyz. 1234

6.4.3. Grid

A grid com 9 colunas promove uma diagramacdo mais flexivel,
abrindo inimeras possibilidades no momento da diagramacao de textos e
imagens. Visando a manutencdo de muito espaco negativo e a perfeita
legibilidade dos textos, optou-se por uma diagramacao com duas colunas
de texto por pagina, o que mostrou-se ideal, pois o tamanho e altura das
colunas néo prejudicou o entendimento da leitura. Abaixo, segue exemplo

da grid utilizada.

Figura 23: grid

Fonte: Indesign
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6.4.4. Capa

A capa € o primeiro elemento de uma publicacdo a ser visto. Por
isso, a capa deve dialogar com o conteudo interno e deixar clara a

personalidade da publicacéo.

Assim, a capa da Point manteve os elementos da primeira edigéo.
Sem chamadas, com um elemento no meio e 0 nome da revista no topo
centralizado. O design minimalista dialoga com a diagramacao
encontrada no interior da revista, clean e com muito espaco negativo, o

que da elegancia ao projeto.

6.4.5. Paleta de Cores

Ainda atentando ao estilo minimalista da publicacdo, optou-se por
uma paleta de cores monocromatica. A cor escolhida foi vinho e suas
inUmeras variagfes de tom. Combinadas com preto e branco, a paleta

resultante promoveu elegancia e sobriedade.

Figura 24: paleta de cores

6.4.6. Organizacdo de fotos

As fotos foram organizadas de forma que uma néo ficasse colada
na outra com o auxilio da barras entre as fotos, permitindo o uso de espaco

negativo tdo presente no projeto. Nao ha legendas, pois a explicacao para cada
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foto esta contida nos textos. Em algumas aberturas de matéria, optou-se por

fotos em preto e branco.

7. Consideracdes Finais

O trabalho buscou aprender mais sobre o campo do jornalismo de
moda. Também foi possivel entender que o Jornalismo, bem como a
Comunicacdo de um modo geral, tem muita relacdo com moda, sendo
duas areas que se relacionam e trabalham juntas. O papel do jornalista
de moda é traduzir o que estd acontecendo nesse setor e passar para o
leitor, de forma que o entendimento seja facil e simples.

O publico de uma revista de moda ndo € um so, mas é um publico
sempre presente e avido por conteudo. Esse publico esta muito
conectado as midias sociais, e ndo tem muito costumes de ler publicac6es
impressas. Assim, o formato digital da Point Magazine foi muito bem visto
pelo publico, pois as publicacdes digitais permitem acdes que ndo sao
possiveis nas impressas, como ja foi ressaltado anteriormente.

Numa era digital, a producdo de conteudo e a divulgacdo do
produto € muito importante, pois estamos conectados a todo momento.
Para isso, foi criado o Instagram da revista, presente no link

https://www.instagram.com/point.magazine.bsb/ , em 31/05/2017, onde

sao publicadas fotos do editorial e partes das matérias, de forma a fazer
0 usuario do Instagram se interessar pelo texto e acessar o link. As
publicacdes séo feitas com periodicidade maxima de trés dias, o que
cumpre bem o trabalho de divulgacdo, aumentando o interesse do publico
pela revista.

A revista atingiu seu objetivo, que era divulgar pequenas marcas
em Brasilia e representar melhor suas leitoras. O feedback do publico foi
muito positivo, o0 que evidencia a falta de um produto de comunicac¢do nos
moldes da Point. Com a publicacéo, foi possivel inovar no mercado
editorial de moda em Brasilia, assim como perceber o potencial da

proposta do projeto.
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Anexos

e Pesquisade publico alvo (etapa 1)

As primeiras perguntas sao sobre vocé e seus interesses

1- Em qual bairro de Brasilia vocé mora?

2- Qual sua idade?

3- Com qual género vocé se identifica?

4- Qual seu grau de escolaridade?

5- Vocé acompanha blogueiras de moda?

6- Se vocé acompanha, marque aqui quais

7- Se voceé segue alguma blogueira que néo foi citada, escreva aqui

8- Vocé |é alguma revista impressa de moda?

9- Se sim, marque aqui qual

10-Se vocé |é uma revista que néo foi citada, escreva aqui qual

11-Por que vocé prefere a(s) revista(s) escolhida(s)?

12-Vocé acompanha o site ou instagram de alguma das revistas citadas
acima?

13-Qual?

14-Vocé acompanha esses conteudos através de qual meio?

15-Vocé prefere ler uma revista impressa ou online? Por que?

16-Vocé tem interesse em um revista de moda produzida em Brasilia?

17-O que vocé gostaria de ler e ver em uma revista de moda?
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Agora de acordo com Instagram, sites ou revistas que vocé acompanha,

vamos falar sobre conteddo e representatividade

18-Vocé sente que os produtos e estilo de vida divulgados condizem
com seu nivel socio econémico?

19-Nos conteudos que vocé acompanha, vocé se sente bem
representada?

20-Se vocé respondeu "pouco” ou "nao" em um ou mais perguntas

acima, como vocé acha que isso poderia ser melhorado?

Agora, vamos falar sobre a composicéo visual das paginas de uma

revista. Estas paginas séo de revistas digitais. De qual vocé mais gosta?

Entrevistas (etapa 3)
Luiza Melo (LZST)*

Conta a histdria de como vocé comegou.

Minha mée aprendeu a costurar muito nova e eu cresci com ela
fazendo roupas pra mim e pra familia, mas uma coisa caseira. Entdo eu
cresci nesse contexto e eu sempre gostei muito de moda mas néo sabia
muito exatamente o que era, e com 0 passar do tempo eu comecei a me
interessar muito por moda editorial, conceitual e producao de revista, meio
na inocéncia, sem entender muito do que se tratava. Minha mée estudou
moda e quando terminou o curso ela comecgou a marca dela, mas acabou
nao dando certo porque ela ndo se dedicava exclusivamente a isso.

No meu primeiro ano do ensino médio eu mudei pro EUA com meus
pais, fiqguei dez meses |4, e |4 tinha uma disciplina chamada fashion
design, que era muito basica, a gente usava uma modelagem que vinha
em pacotinho de revista, muito antiga. E ai eu me apaixonei porque minha
mae sempre tentou me ensinar a costurar e eu sO queria as roupas
prontas para usar. E nessa matéria eu apaixonei mesmo. A gente
comprou uma maquina (de costura) caseira e ai ela me ensinou a fazer.
Dos seis projetos que eu tinha que entregar em seis meses eu entreguei
em, sei l4, trés porque eu fiquei viciada e fazia muitas coisas em casa. Foi
legal, mas sem nenhuma outra intengéao.

Quando voltei pro Brasil, comecei a praticar em casa e minha mae
tinha maquina, tinha linha tinha tecido tinha tudo, e ai eu comecei a
praticar e comecei a fazer sainha pra mim, blusinha pra mim e cropped,
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essas coisas assim, e minhas amigas perguntavam de onde eram as
pecas. Eu respondia que eu que tinha feito, e elas sempre falavam que
se “vocé vendesse eu compraria”. Ai toda vez que eu usava alguém me
falava isso, e eu percebi um potencial naquilo.

Em 2014, minha mée entrou na fila de espera na Endossa sul e um
ano depois ela foi chamada. Ela conseguiu o espago mas ela ndo tinha o
produto pra colocar, porque ela tava em davida se voltava a produzir.
Nesse meio tempo eu tinha mandado fazer umas pecas piloto. Eu acho
que eu fiz 10 pegas, fiz um kimono, fiz cropped e um macaquinho. E ai a
gente colocou as minhas pecas e eu comecei a investir nisso. Comecgou
de uma forma muito despretensiosa.

Uma coisa que me incomodava muito era quando eu usava uma
coisa diferente, uma coisa que as meninas da minha idade ndo usariam
normalmente, elas comentavam ‘nossa Lu, vocé arrasou. Ficou lindo mas
em mim ia ficar horrivel, eu ndo usaria”. Eu fiquei pensando: gente mas
que que eu tenho que tdo diferente que vocé nado tem? E eu queria
quebrar isso, essas regrinhas de moda. Se vocé é alto vocé ndo pode
usar uma coisa, se vocé é baixinho nédo pode usar coisa midi, se vocé é
gordo ndo pode usar listras na horizontal. A gente tem que usar o que a
gente se sente bem e 0 que a gente quiser entdo isso foi algo que me
motivou também e talvez através da marca eu consigo mostrar
inicialmente minha amigas mas depois virou o publico em geral que é
possivel sim usar 0 que a gente quiser e mostrar outras propostas de
coisas diferentes. E ai a marca comegou em novembro de 2015.

Quais as dificuldades que vocé enfrentou e que enfrenta, como criar
uma marca em brasilia?

Eu ndo sabia o que eu tava fazendo, ndo sabia mesmo. Eu tava foi
no meu primeiro ano da faculdade de comunicagdo quando surgiu a
marca, nao tive aula de marketing nédo tive aula de miv néo tive aula de
nada. Entdo foi uma coisa que comecou muito basica e a gente foi
adaptando. A gente comegou com uma caixa na endossa, ai eu criei um
instagram, ai eu chamei trés amigas pra fotografar (duas foram modelos
e uma foi fotografa) e a gente comecou a fazer tipo muito basico assim.

A gente tinha um contato da pessoa que costurou pra minha mée
quando ela teve a loja ai a gente fez as pecas iniciais s6 de brincadeira
depois a gente comecgou a produzir um pouquinho mais. Mas foi muito
errando e aprendendo. Eu comecei a ter nogdao da proporgdo que ia
tomando e das providéncias que eu tinha que tomar de acordo com o
crescimento a medida que a marca foi crescendo. Ano passado a gente
criou o site.

As dificuldades s&o enormes. Claro que eu sou muito privilegiada.
Eu ndo poderia ter criado a marca se nao fosse o apoio da minha mae e
o investimento dela, ndo s6 de tempo quanto financeiro. Uma pessoa que
nao tem a mesma condi¢ao ficanceira que eu tenho nao poderia comecar.
A dificuldade é que a gente ndo € nem mais uma marca pequena, um
negocio familiar e nem € uma marca grande, ta ali no meio. Tem demanda
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e as vezes a gente nao consegue suprir. Eu ndo vivo s6 pra marca eu faco
estagio, eu fago faculdade eu tenho familia eu tenho namorado, nem eu
sei como consigo conciliar tudo.

Minha mée ndo saiu do trabalho dela pra cuidar s6 da marca,
inclusive foi por causa do trabalho dela e do salario dela que ela conseguiu
fazer esse investimento inicial. Hojea marca ja se paga mas a gente nao
ta rica. A dificuldade é como um todo, acho que desde, por exemplo,
atender demanda a marca € baseada no meu estilo na minha visdo de
moda, entdo quando eu penso numa peca eu acho que vai vender muito
e se nao vende, eu fico com 50 pecgas iguais no estoque. No caso dos
moletons coloridos, eu falei achei que ia dar certo mas eu nao fiz muito.

Entdo € muito dificil atender essa demanda, claro que tem outros
fatores, como o fator tendéncia, se vocé faz uma coisa que esta “na moda”
vai ser mais facil de vender, se vocé nao faz pode ser que fique mais
dificil, depende do jeito que vocé fotografa uma peca também. Um outro
fator que eu tento colocar desde a primeira foto é um fator
representatividade e aos poucos a gente tenta mudar isso. Nao tem sé
meninas brancas, tem meninas negras também, no ultimo editorial a
gente ndo chamou s6 meninas com o corpo dentro do padrdo. Aos poucos
a gente ta tentando mudar isso. No ultimo a gente chamou meninos
também, eu ndo acredito muito nessa coisa de género pra peca eu acho
gue roupa € um pedaco de tecido e vocé que da um significado praquilo
entdo a gente fez com os meninos também, pra incentivar.

A menos que vocé tenha grana suficiente pra investir muito de
inicio, eu penso todo dia em desistir porque eu ndo durmo, eu ndo tenho
final de semana, o estoque fica dentro do meu quarto. Entdo meu quarto
ta sempre uma zona. Eu ndo consigo dormir porque tem coisa na minha
cama, tem coisa no chdo, minha casa fica uma confusdo. Minha méae é
minha sécia entéo isso afeta meu relacionamento com ela.

J& aconteceu, por exemplo, no meio do ano passado a gente tava
finalizando uma colec¢éo, fechando aqui na endossa e a costureira disse
que ndo queria mais fazer, do nada. Ai foi mega estressante, por sorte
minha mée tinha um contato que ajudou.

N&o é toda costureira em brasilia que faz esse tipo de peca pra
gente, € muito mais comum fazer uniforme ou até camiseta, ela faz em
grande quantidade e faz muito rapido e o dono da marca fica responsavel
por talvez fazer a estamparia. A gente faz em pouca quantidade, muitas
pecas diferentes umas das outras e toda colecdo a gente langa uma coisa
diferente, entdo a gente tem que trabalhar isso e uma das formas que a
gente encontra de fidelizar, por exemplo, a pessoa que corta e costura é
sendo o mais profissional e responsavel com elas também.

Se fala muito agora sobre, a galera ta tomando consciéncia sobre
0 coONsSumo consciente e isso nao é sé dimuniur 0 consumo, é 0 Processo
todo da indastria. Tem muita gente que se prejudica, se uma blusa custa
10 reais com certeza alguém nesse processo ta se prejudicando porque
0 custo pra se produzir uma peca € muito grande, entdo a gente tenta aos
poucos ser cada vez mais justo com todos os envolvidos no processo.
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Quem corta, quem fornee o tecido quem costura quem faz a modelagem
(m&e) e eu que dedico meu tempo. Eu ainda ndo ganho uma salario mas
€ uma coisa que vai acontcer se 0 negocio crescer porque eu dedico meu
tempo, e ter uma preco justo para o cliente. Hoje eu julgo muito menos os
precos de uma peca na vitrine, eu entendo que se ela td com aquele preco
€ porque tem um custo sabe e as vezes ndo é so a cadeia produtiva da
peca, tem outras coisas envolvidas. Modelos, fotografos, espaco de uma
loja, manter site, patrocinio de posts em redes sociais.

Eu acredito muito em roupas acessiveis, € legal vocé poder ter uma
roupa massa que seja tendéncia ou ndo seja mas que vocé goste e que
seja por um preco acessivel, justo entdo quanto mais as marcas forem
transparentes com os clientes sobre o processo mais eles vao se sentir
estimulados a pagar o preco que elas propuseram.

O que vocé acha da moda em Brasilia?

Eu acho que tem muito potencial, eu acho que as pessoas tem um
certo preconceito, eu mesma tinha antes de comecar. Achava que era
impossivel, que ndo tem nada de legal sem sem Sao Paulo e Rio, e ndo
€ verdade. Muita gente olha s pras grandes lojas de departamento que
nem sao daqui. Tem designers maravilhosos sendo formados aqui em
Brasilia com marcas e propostas e consciéncia e comm propésito, e eu
acho que € um mercado que tem muito potencial pra crescer. Eu sou
muito apaixonada por Brasilia, eu queria que a gente botasse mais fé aqui,
tanto como mercado em moda, cultura, comércio, valorizar o pequeno
empreendedor. Se ndo fosse a estrutura da Endossa (loja colaborativa)
eu jamais teria conseguido, talvez com o site.

O site também tem seus problemas, por exemplo uma questdo de
estoque. Se vocé erra o estoque e vocé vende um produto que vocé nao
tem, em quanto tempo vocé consegue produzir? Ou vocé vendeu um
produto e na hora de enviar, tem um furo ou uma mancha. E complicado,
as pessoas gostam de experimentar. Tomando pelo que eu gosto na hora
de comprar, eu gosto de experimentar e ver sabe?

O que vocé pesquisou de tendéncias ants de criar a marca? Fez uma
pesquisa fora de Brasilia, pesquisa de publico alvo?

N&o, ndo fiz nada. Meu publico alvo era as minhas amigas, quando
eu comecei o negocio pensei “ah, a gente vende umas pecas e dando pra
pagar o aluguel t4 6timo”. Mas ndo é assim né, vocé se empolga com o
negocio e eu enxerguei na marca uma oportunidade de passar a minha
visdo de moda, e pensar a moda como uma coisa maior que se vestir,
sabe? Passar uma mensagem através da roupas, mas também pela
legenda que a gente coloca, com as modelos que a gente coloca nos
editoriais e tal.

Mas ndao fiz pesquisa nenhuma, hoje em dia eu fico pensando, da
vontade de inicar no zero e fazer, mas nao da né, o negocio ja tomou uma
proporcao. Entdo eu nao fiz pesquisa de mercado. Pra ndo dizer que eu
nao fiz pesquisa de tendéncia, desde pequena eu sempre acompanhei
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muito os desfiles, as marcas. Lia revista, lia blog, lia site. E uma coisa que
eu costumo fazer até hoje, ironicamente menos porque eu ndo tenho
tempo. Vejo sO o0 que ta no celular e tal. Antes de fazer uma colecao eu
pesquiso também, mas por exemplo, eu ndo tenho tempo de desenhar
todas as colecdes.

Eu tenho um sistema com minha mée que funciona muito bem.
Apesar de ndo ser formada em moda oficialmente, cada dia eu aprendo
mais sobre tecido, modelagem, maquina e caimento. Estudar
comunicacao também me deu um outro background sabe, de tentar fazer
as coisas de um modo um pouco diferente do que o que a maioria faz, e
eu acho isso importante.

Daonde vocétirainspiracdo? Tem alguma blogueira, modelo, marca,
enfim, que te insipre?

Sao muitas. Eu tenho um primo que sempre gostou de moda e
quando eu era adolescente ele mudou muito a minha visdo. Ele me
ensinou a ver beleza no que é diferente. O que ja € o padrao, é bonito,
assim, ninguém vai falar que nédo €. Mas vocé ter esse olhar diferente. A
cada colecao a gente tenta trazer um conceito diferente sabe eu gosto de
trazer desde pecas mais basicas até uma peca mais irreverente, tipo um
conjunto de moletom laranja. E muito o que eu to sentindo. Claro que eu
tenho muita influéncia de blogueira, de instagram, de marcas que eu
acompanho e pesquisas que eu faco em sites e blogs, de pessoas ao meu
redor, mdsicas, 0 que eu vejo na rua, € ndo podemos ignorar o que ta
acontecendo no pais, seja politica ou socialmente. Pessoas a minha volta,
arte, sempre que eu posso eu tento ir a0 museu, comprar revistas e tal.

Eu acho que ser criativo significa vocé sair da sua zona de conforto
e quanto mais referéncias vocé tem, mesmo que vocé nao va usar aquilo,
aquilo vai te influenciar de alguma forma. Entdo ter referéncia € muito
importante e te traz mais possibilidades na hora de vocé criar. Por
exemplo, essa nova colecao veio de uma referéncia muito mais urbana,
eu dancei dangas urbanas durante cinco anos, entdo eu pensei em fazer
uma colegéo assim. Eu pensei em fazer uma colegéo que tem mais a ver
comigo, sabe eu sou uma pessoa que gosta de usar roupas confortaveis,
gue ndo me apertem, mas sem ser aquela cois sem graga, tem que ter
aquele toque. Quer peca mais confortavel que um moletom? Mas a gente
faz um moletom laranja né, ndo queremos passar despercebidas na rua.
Ao mesmo tempo eu gosto de dar opcdo pra quem gosta de coisas
basicas, 70% do meu guarda roupa € preto, mas eu também tenho muita
coisa colorida, entdo assim, eu acho que depende do meu humor.

Como vocé vé as blogueiras? O que elas fazem pela moda? O que
vocé pensa da acao das lojas com as blogueiras?

Eu acho muito importante. Eu acho que elas trabalham bastante,
pra serem respeitadas e pra ter o alcance que elas tem. E eu acho um
trabalho tdo digno quanto qualquer outro, mas eu acho importante que
elas passem uma mensagem que va além, nao so falar de roupa.
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Trazendo pra marca, todas as blogueiras que eu trabalhei até hoje
fazendo parcerias ou mandando alguma peca que eu acredite que tem a
ver com ela, sdo pessoas que eu acredito que fazer a diferenga, que
passam uma mensagem além daquilo que a gente vé, além do senso
comum. N&o tem como negar a importancia dessas pessoas, a gente ta
numa era digital e que as pessoas sao imediatistas, querem tudo na hora
e elas produzem contetudos imediatos. L4 no Japdo uma blogueira
mostrou um desfile e eu vi na hora pelo celular. Isso vira uma referéncia,
tem um impacto muito muito grande.

Qual foi o resultado dessas parcerias pra marca?

Até hoje eu nunca tive nenhum problema, todas as parcerias foram
um sucesso. Eu sempre pensei muito antes de mandar uma peca pra uma
blogueira e eu procurava mandar pecas que eu acho que tem a ver com
a personalidade dela. O Impacto vai desde ganhar mais seguidor e mais
engajamento até as pessoas reconhecerem a mensagem que eu to
passando da marca, de consumo consciente, de representatividade, de
responsabilidade social. Com a maioria eu até consegui criar uma relacao
de amizade.

A gente escolhe meninas que tenham os mesmos valors da marca,
e que queiram passar essa mensagem pras seguidoras. Eu acho legal
gue as marcas e as revistas estejam acordando pras questbes de
representatividade.

Camila Corte (consuméncia)*

Nome, idade e formacgao profissional
Camila Carvalho Cérte, 26 anos, Arquivista

Como surgiu aideia do perfil?

A ideia surgiu como uma forma de melhorar meus habitos de
consumismo, parar de comprar itens desnecessarios e aprender a
valorizar mais as pecas que eu ja tenho no guarda-roupa. Eu estava numa
fase de consumo inconsciente, as vezes comprava uma peca apenas
porque estava “baratinha”, mesmo que ndo tivesse a minima
necessidade. Conversando com amigas, percebi que n&o era um
problema s6 meu, varias delas disseram que também tinham o "vicio de
comprar" e foi ai que pensei que esse assunto poderia ser interessante
para outras pessoas tambéem.

Como era sua relacdo com a moda antes dos desafios? Vocé
comprava muito? E depois, o que esta mudando?

Sempre adorei moda, ja fiz um curso de desenho de moda e atualmente
faco corte e costura, mas sempre tive o defeito do consumismo excessivo.
Eu gostava de alguma tendéncia e ja via a "necessidade" de comprar a
peca da vez, parecia que nada no meu guarda-roupa era suficiente,
sempre queria mais e mais. Certo dia me dei conta de que eu n&do usava
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minhas roupas direito, algumas eu nunca tinha usado, foi ai que percebi
gue a minha relacdo com a moda estava virando uma desculpa para o
consumismo inconsciente e compulsivo.

Depois que comecei a fazer os desafios percebi que antes eu ndo me
dava ao trabalho nem de pensar em novos jeitos de usar minhas roupa.
A maior mudanca depois dos desafios é que estou aprendendo que as
pecas que tenho no guarda-roupa tém possibilidades de combinacdes
incontaveis e que, por isso , ndo preciso comprar tudo que esta barato ou
na "moda".

Qual a maior dificuldade que vocé esta tendo na hora de montar os
looks e cumprir os desafios?

Pensar em looks diferentes dos que eu ja usava antes e em possibilidades
para varios gostos, estilos e ocasides. Antes do "Consumencia”, eu
sempre usava as pecas do mesmo jeito, agora estou me forgcando a variar.
Para cumprir os desafios e sair da mesmice estou usando muito as fotos
do Pinterest como inspiracéo.

Quais os impactos positivos no seu dia a dia?

O maior impacto positivo esta sendo a conscientizacdo. Hoje vejo uma
promogao e penso: nao preciso disso, ndo vou comprar! E o fato de eu
conhecer melhor o meu guarda-roupa e ter uma limitacdo nas pecas da
semana faz com que eu me arrume mais rapido. Entdo eu gasto um tempo
pensando nas possibilidades de combinacdo no comec¢o da semana, mas
nos outros dias ja tenho os looks em mente, entdo otimizo o meu tempo.

Como esta sendo o feedback das seguidoras?

Nossa, o feedback das seguidoras foi a maior surpresa desde que
comecei esse projeto. Nao esperava tanta aceitacao. A principio pensava
em fazer isso apenas como uma forma de interagir com minhas amigas e
conhecidas que também tinham interesse no assunto, mas quando vi
varias meninas que ndo conhe¢o comecaram a seguir o perfil também.
Muitas meninas demonstraram interesse na moda levada de forma mais
consciente e na ideia de consumo moderado, recebi muitas mensagens
de incentivo e sugestbes de novos desafios.

*As entrevistas foram editadas.
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