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“For years, this system worked. Shows were limited to press, buyers, and VIPs,
with photographers shooting images on film, to be printed in newspapers and
glossy magazines and filtered down to readers. And then the Internet happe-

ned.” — Julie Zerbo (2016)



RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso define-se pela criacdo de um site
de noticias de moda no cenario da digitalizagcdo de conteudos jornalisticos, a partir da
percepcgao de uma auséncia de veiculos de comunicagao de moda relevantes em Bra-
silia. Por meio de metodologias de estudo de caso e observagao nio-participante, a
investigac&o analisa a transi¢&o do jornalismo de moda da midia impressa para o meio

digital, bem como o impacto da era virtual no mercado da moda.

Palavras-chave: jornalismo de moda; internet; redes sociais; democratizagao

da moda.



ABSTRACT

The present project is defined by the creation of a fashion news website in the
scenario of the digitalization of journalistic contents, from the perception of an absence
of relevant fashion media in Brasilia. Through work methodologies, the study analyzes
the transition from fashion journalism in magazines to the digital media, as well as the

impact of the virtual era on fashion market.

Key words: fashion journalism; internet; social media; democratization of fash-

ion.
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1 INTRODUGAO

Em maio de 2018, a revista Elle Brasil fez uma edi¢cao dedicada a construgéo
da imagem de moda na atualidade e como ela reflete mudangas e transformacgdes
sociais. A entdo diretora de redagao da extinta revista, Susana Barbosa, declarou que
a moda tem passado por uma verdadeira revolugdo. "Se antes ela vivia distante, em
seu olimpo, hoje é um livro aberto e com varios autores. Pense em como a populari-
zacgao das cameras e dos smartphones redefiniu o jeito como se faz, se vé e se con-
some moda."

O que Barbosa (2018) diz é fundamento para este trabalho, que visa dialogar
sobre a transi¢cdo do jornalismo de moda impresso para o digital e seus impactos na
comunicagao e no mercado de moda. Como bem disse a jornalista, o modo de comu-
nicar, vender e criar moda ndo é mais o mesmo. O que antes era palpavel apenas
para a elite, agora esta ao alcance de todos. Matharu (2011) confirma esta afirmacao
passando a responsabilidade da democratizagcdo da moda a internet.

O advento da internet deu a industria da moda uma nova ferramenta de co-
municagao para expor suas ideias e produtos em escala global. [...] A internet
revolucionou a experiéncia da moda e, além disso, educou clientes e espec-
tadores. (MATHARU, 2011, p. 42)

Novos meios de comunicagdo — como a web e as redes sociais, que atualmente
séo imprescindiveis no jornalismo de moda —, geraram novas estratégias de mercado
como o sistema alternativo See Now, Buy Now (Veja Agora, Compre Agora, em tra-
ducéo literal do inglés) e mudaram o percurso de produg¢do de toda uma cadeia pro-
dutiva na industria. Este movimento de transformagao, na maneira de comunicar e
produzir, reflete o poder de influéncia do jornalismo na industria do consumo.

Portanto, por meio da criacdo de um site, o presente trabalho tem como abor-
dagem o cenario atual e o futuro da comunica¢gdo de moda — no Brasil e no mundo,
visto que, gracas a democratizagdo da informagédo, a moda passou a ser de todos e
para todos.

Quando primeiro se pensou nesse projeto, elaborou-se um desenho de pes-
quisa que traduzisse as duvidas e inquietagdes quanto ao futuro da moda em trés

setores: comunicagcado e midia, producdo e mercado e proposito. A ideia inicial era
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responder a todas essas perguntas por meio da produgédo de uma revista impressa e
digital, um produto multimidia.

Imagem 1. Fluxo de pensamento introdutério a pesquisa

COMUNICACAO E MIDIA
COMO ESTE PROPOSITO REDES SOCIAIS COMO AS
POR TRAS DA IMEDIATISMO TRANSFORMACOES
PRODUGAO DE MODA JORNALISMO DE MODA: TECNOLOGICAS NA
PODE SER EFETIVAMENTE IMPRESSO VERSUS DIGITAL COMUNICACAO
COMUNICADO E INFLUENCIAM O
FAZER PARTE DO COTIDIANO MERCADO
DO CONSUMIDOR? T DE MODA?
3 2
PROPOSITO - o TURO —_— > PRODUCAO E MERCADO
DA MODA
SUSTENTABILIDADE SEE NOW, BUY NOW
AFETIVIDADE IMEDIATISMO
NOVA REVOLUGAO DO CONSUMO? E-COMMERCE
NOVAS PREFERENCIAS
DE CONSUMO

DEMANDAM NOVAS
FORMAS DE PRODUGAO E VENDA?

Fonte: fluxo desenvolvido pela pesquisadora com software Microsoft PowerPoint versao 15.13.3.

Devido a abrangéncia da linha de pensamento e tempo de produgao, decidiu-
se focar apenas na relagdo entre comunicagado e midia (ponto 1) e produgédo e mer-
cado de moda (ponto 2), como demonstrado na Imagem 2. Assim haveria completa
unido entre o objeto de estudo da graduagéo e o nicho de cobertura jornalistica esco-
Ihido para se seguir profissionalmente.
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Imagem 2. Fluxo de pensamento aplicado a pesquisa

COMUNICAGAO E MIDIA
. REDES SOCIAIS
COMO ESTE PROPOSITO IMEDIATISMO COMO AS
POR TRAS DA JORNALISMO DE MODA: TRANSFORMACOES
PRODUCAO DE MODA IMPRESSO VERSUS DIGITAL TECNOLOGICAS NA
PODE SER EFETIVAMENTE COMUNICAGAO
COMUNICADO E INFLUENCIAM O
FAZER PARTE DO COTIDIANO MERCADO
DO CONSUMIDOR? DE MODA?
3 2
PROPOSITO €« O FUTURO e PRODUCAO E MERCADO
DA MODA
SUSTENTABILIDADE SEE NOW, BUY NOW
AFETIVIDADE IMEDIATISMO
NOVA REVOLUGAOQ DO CONSUMO? E-COMMERCE

NOVAS PREFERENCIAS
DE CONSUMO
DEMANDAM NOVAS
FORMAS DE PRODUCAQ E VENDA?

Fonte: fluxo desenvolvido pela pesquisadora com software Microsoft PowerPoint versao 15.13.3.

Dadas as mudancgas durante o processo de idealizagao, estudo, pesquisa e
producédo, chegou-se a conclusao de que o problema de pesquisa ndo partiria da plena
e integra resposta de todas a essas questdes, mas sim de uma observagao factual da
realidade da imprensa de moda em Brasilia e no Brasil. Desse modo, encontrou-se

um problema de pesquisa.
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2 PROBLEMA DE PESQUISA

A partir de uma observacéo nao intencional e conversas com colegas de pro-
fissdo, percebeu-se que n&do ha hoje um veiculo de comunicagdo de moda, especifi-
camente, de relevancia e de referéncia em Brasilia. A imprensa de moda na cidade
esta atualmente diluida dentro de grandes jornais ou portais de noticias, que nao tém
como objetivo editorial, em suas publica¢des, dar a moda um espaco maior de liber-
dade e fala.

Jornais, revistas e sites de Brasilia, no geral, apresentam apenas uma editoria
voltada para o conteudo de moda, feito semanalmente ou diariamente. Alguns exem-
plos s&o Revista do Correio Braziliense, Metropoles, GPS | Lifetime e Finissimo. Além
da falta de constancia e presenca online relevante, tais sites ndo se aprofundam tanto
no conteudo de moda produzido, satisfazendo o leitor apenas com notas ou matérias
de tendéncias e estilo — conteudo pelo qual o produto deste trabalho deseja ir além.

Por meio da percepg¢ao dessa auséncia, decidiu-se direcionar esta pesquisa
para preencher tal lacuna, que responde a uma demanda por uma imprensa de moda
brasiliense presente e constante na comunicacao digital.

A partir desse contexto, formularam-se questdes que guiaram todo o desenvol-
vimento deste trabalho. Foram elas:

a) Como se deve a transig&o do jornalismo de moda impresso para o digital?

b) Como as transformagdes tecnoldgicas na comunicagao influenciam o mer-
cado de moda?

c) O fenbmeno comunicacional decorrente da tecnologia é vantajoso para as

marcas de moda vigentes no mercado atual?

Tais perguntas foram discutidas e analisadas durante o desenvolvimento deste
projeto, justificado a seguir.

15



3 JUSTIFICATIVA

A moda é resultado de processos de transformacgao e o reflexo do momento em
que se vive. Para Galvao (2006), € um fator decisivo para se conhecer a histéria da
humanidade. A roupa € imposta ao individuo do nascimento até a morte, sendo tam-
bém o retrato de uma determinada época e um traco indissociavel de uma sociedade.
Por meio de roupas, a moda reflete comportamentos, pensamentos, estilos de vida,
crises, manifestos, direitos. A imagem de moda sempre teve o papel de ser um retrato
do social, da cultura, da economia e da politica.

Durante o periodo académico, obteve-se a certeza de esta moda descrita acima
seria objeto de estudo e profissionalizagdo. Além de um gosto pessoal, a moda tem
um poder sobrenatural de comunicar. Por isso, nada mais atual do que comunica-la
por meio de um produto digital.

A escolha do produto como um site deve-se, a principio, por trés motivos. O
primeiro, porque o jornalismo de moda online tem se tornado uma grande referéncia
na busca por conteudo e informacéo. Aliados a publicagdes impressas ou nao, sites
de moda conquistam leitores pelo seu carater democratico e interativo na dissemina-
¢ao e producdo de conteudo. Essa realidade é reflexo do imediatismo do jornalismo
web, que faz da internet um meio viavel para a divulgagao de produtos e cobertura de
eventos de moda. Como confirma Hinerasky (2010):

Foi a chegada da internet comercial que levou ao boom da divulgacao dos
eventos, desfiles de moda e colegbes via web e possibilitou a verdadeira de-
mocratizacao do setor, ja que iniciou a divulgagao acelerada dos desfiles nas
plataformas multimidia e exigiu adaptac¢des das tradicionais. Até entéo, indus-
tria, produgao e cobertura jornalistica andavam em ritmos diversos. (HINE-
RASKY, 2010, p. 2)

Assim, o jornalismo online de moda entrou na dinamica das principais revistas
do setor, que hoje s&o inseparaveis do meio digital por meio das redes sociais. S&o
estas redes, segundo Recuero (2009), Facebook, Twitter e Instagram. O site criado
neste projeto engloba apenas o Instagram como plataforma de suporte ao conteudo
produzido.

O segundo motivo que justifica a criagcdo de um portal online de moda procede
de uma convicgéo pessoal de que o digital € o futuro da comunicag¢ao. Ainda nao ha
provas sobre fim do meio impresso, porém & perceptivel que diversos jornais ou re-

vistas perceberam a relevancia e a indissociabilidade do conteudo online no cotidiano
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da redacgdo. Ainda de acordo com Hinerasky (2010), "a web se tornou centro de refe-
réncia de informacéo de moda, com as versdes online de jornais, revistas e emissoras,
portais, os sites especializados, as homepages dos eventos [...]" (HINERASKY, 2010,
pp. 5-6)

Tendo isso em vista, o jornalismo online de moda é tdo influente, que foi capaz
de mudar processos de produgao no mercado do vestuario e revolucionar modos de
consumo no século XXI. Adaptagcdes no calendario tradicional de desfiles internacio-
nais — e, posteriormente, nacionais — foram feitas para se adequar ao novo modelo
denominado See Now, Buy Now (SNBN), proposto pelo Council of Fashion Designers
of America (CFDA), em 2016. Por ser um movimento muito recente, ainda ha auséncia
de uma base tedrica ampla para comprovar as consequéncias do SNBN e sua relagao
com a comunicacido de moda.

Em terceiro lugar, produzir, editar e assinar a criagdo de um site, produto desta
pesquisa, sera a materializagao de conhecimento e aprendizados adquiridos nos ulti-
mos anos. Experiéncias profissionais no ramo da moda e do comportamento, durante
o meu periodo de trabalho no jornal Correio Braziliense e outras empresas em Brasi-
lia, fizeram-me observar e perceber que, atualmente, ndo ha uma imprensa de moda
qgue se dedica inteira e plenamente a este tipo de conteudo. Por meio dessa percep-
¢ao, surgiu a vontade de suprir uma lacuna comunicacional existente na capital por
meio de um veiculo online que atenda a demanda por informag¢des de moda constan-
tes e consistentes.

Com a conclusédo desta pesquisa, inicia-se um projeto que vai além do diploma.
O incentivo — e o que justifica todo o trabalho por tras do resultado presente — € a
oportunidade de compartilhar uma breve experiéncia na Comunicacdo com quem

gosta e deseja de aprender sobre este universo fascinante que € a moda.
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4 OBJETIVOS

A primeira inteng&o ao idealizar este Trabalho de Concluséo de Curso foi criar
uma revista de moda impressa e online, que reforgasse o carater multimidia do jorna-
lismo atual. O objetivo, até entdo, era reproduzir e apresentar, de forma fisica, um
conjunto de matérias, reportagens e fotografias que interpretasse o futuro da moda.

Ao analisar toda a viabilidade do projeto com a professora orientadora Dr? Su-
zana Guedes Cardoso, chegou-se a conclusao que, pelo tempo, custo e contexto, n&o
valeria a pena fazer um produto que abordasse o futuro da moda com um conteudo
preso a um formato antigo e considerado, por muitos, ultrapassado.

Sendo assim, decidiu-se criar um site online de moda atual e contemporaneo,
que dialoga com cenario digital para onde o jornalismo tem migrado e representa o
futuro da comunicacido — e da moda — de uma maneira direta e concreta.

O objetivo principal do site Fila B € oferecer um conteudo diferenciado, de Bra-
silia para o Brasil. Por meio de um carater didatico, explicativo e informativo, a inten-
¢ao é ser um canal de referéncia na capital quando o assunto é moda e seus correla-
tos, partindo do entendimento que a moda, em si, € um objeto de aprendizado cons-
tante e infinito.

O produto desta pesquisa insere-se no cenario do webjornalismo, da mobili-
dade, da desmaterializag&o da informagéao no contexto wireless. O objetivo do produto
é disseminar, com qualidade, matérias, notas, entrevistas e videos que traduzem a
moda para quem deseja entendé-la, de uma forma descomplicada, democratica e tec-
nolégica.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 Jornalismo

5.1.1 Oimpresso

Mouillaud (2002) afirma que o jornal impresso se apresenta como um aparato
acolhedor para ordenar acontecimentos. A diagramacgao foi progressivamente consti-
tuida ao longo da histéria do jornal: uma paginacao que dispde o texto em colunas,
secoes e titulos.

Tal conjunto de marcagdes, segundo o autor, fez da pagina do jornal diario, ndo
apenas uma coletanea de textos, mas uma area espacial. Esta fala sobre a materiali-
dade do papel e do seu formato sobre o qual o texto é impresso.

Ainda de acordo com Mouillaud (2002), o discurso do jornal ndo esta solto no
espaco, esta envolvido no que se chama de dispositivo. O termo dispositivo, conce-
bido por Mouillaud (2002), consiste em uma matriz no suporte de veiculagéo de algum
tipo de conteudo. Pela visdo do autor, existe uma dinamica entre dispositivo e texto:
ao mesmo tempo, eles geram-se e determinam-se de forma que o dispositivo confi-
gura uma “matriz que impde suas formas ao texto" (MOUILLAUD, 2002, p.35).

Mouillaud (2002) recusa a dicotomia forma versus conteudo, mas ratifica a no-
¢ao de forma e conteudo. Logo, os meios de comunicagao impressos se enquadram
como dispositivos que abrigam algum conteudo especifico.

Este conteudo proprio esta disposto, portanto, em um espaco limitado. De

acordo com Canavilhas (2006):

Nas edi¢cdes em papel o espaco é finito e, como tal, toda a organizagéo infor-
mativa segue um modelo que procura rentabilizar a mancha disponivel. O
jornalista recorre a técnicas que procuram encontrar o equilibrio perfeito entre
0 que se pretende dizer e o espago disponivel para o fazer [...]. (CANAVI-
LHAS, 2006, p. 7)

Diante de certo limite material, o conteudo informativo da noticia no impresso
dispde-se, geralmente, de uma forma também particular: a piramide invertida. Essa
técnica de redagédo resume-se na resposta das perguntas O qué, quem, onde, como,
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quando e por qué logo no primeiro paragrafo do texto, seguido de "informagdes com-
plementares organizadas em blocos decrescentes de interesse" (CANAVILHAS,
2006, p. 5).

Imagem 3. Representagdo do modelo de piramide invertida

DADOS
SECUNDARIOS

Fonte: Canavilhas, 2006, p. 5.

O autor complementa:

Em lugar do habitual relato cronolégico dos acontecimentos, os jornalistas
passaram a organizar os factos por valor noticioso, colocando os dados mais
importantes no inicio do texto e garantindo assim a chegada dos dados es-
senciais aos seus jornais. (CANAVILHAS, 2006, p. 6)

Além disso, Canavilhas (2006) argumenta que apesar da eficacia na transmis-
sdo rapida e sucinta de noticias, a aplicacao desta técnica tende a transformar o tra-

balho jornalistico numa rotina, deixando pouco campo a criatividade narrativa.
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5.1.2 A Revista: um espaco privado

Mouillaud (2002) defende que o jornal ocupa o espago publico, do cidadao. O
jornalista, que escreve em suas paginas, dialoga sempre com uma plateia heterogé-
nea — muitas vezes sem rosto. A revista, por sua vez, entra no espaco privado, na
intimidade e na casa dos leitores.

Uma revista, segundo Scalzo (2013), é um veiculo de comunicagédo, um pro-
duto, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos. E uma mistura de jornalismo e
entretenimento.

Semelhante a objetos midiaticos faceis de carregar e aptos para colecionar, a
autora enfatiza que a revista ainda € um encontro com o editor e o leitor em um contato
que estabelece um fio invisivel que une um grupo de pessoas, constroi identidades e
identificacdes e cria uma sensacéo de pertencimento a uma comunidade.

Um exemplo é revista Vogue. Independentemente de seu pais de publicagéo,
€ possivel identificar entre o publico leitor a diferenca entre quem a |é€ e quem nao a
I&. A agao de folhear a revista e absorver seu conteudo transforma o publico — neste
caso, interessado em moda — em um grupo que tem interesses em comum e que, por
isso, comporta-se da mesma forma.

A revista também tem uma linguagem especifica de comunicagdo. Com o ob-
jetivo de classificar as noticias a partir daquelas que geram algum conflito no debate
publico e as produzidas com maior intuito de entreter, a pesquisadora Gaye Tuchman
(1978) apresentou os conceitos de hard news e soft news, explicados a seguir.

Diferentemente do jornalismo factual, o jornalismo de revista abriga um tipo de
informacgéao caracterizada pelas soft news. Ao contrario das hard news, noticias mais
objetivas e informativas, as quais visam a imparcialidade do texto e extinguem dele
qualquer subijetividade, as soft news nao dialogam sobre temas diretamente relevan-
tes para o interesse publico, mas abordam assuntos com apelo humano.

As soft news referem-se a temas socialmente menos relevantes, abordados
com uma liberdade narrativa textual maior e aproximando os conteudos do cotidiano
mais imediato do publico. Dentre os exemplos, entretenimento, esportes, cultura, arte

e moda.
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5.1.3 A midia online: o webjornalismo

O jornalismo digital esta inserido no webjornalismo, jornalismo online ou jorna-
lismo na web, ao utilizar como suporte a WWW (World Wide Web) da Internet (PALA-
CIOS, 2002). Em contraposigao ao jornalismo impresso, ao telejornalismo e ao radio-
jornalismo, o webjornalismo se define por seu suporte técnico: a web, a rede online
de computadores. Este suporte tem uma série de caracteristicas proprias que torna o
meio mais versatii que os outros trés tipos de jornalismo citados acima.

Com todo o avango tecnoldgico e novas preferéncias de consumo de informa-
¢ao, os formatos das noticias sofreram mudangas. Agora, estabelecem-se a multimi-
dialidade, a convergéncia, a interatividade, a hipertextualidade, a personalizagéo e a
memodria como os atributos do jornalismo produzido para a web (PALACIOS, 1999).
Esta memdria, segundo o autor, significa o acumulo das informag¢des na disposigao
de mais conteudo no espaco virtual.

Os autores Bardoel e Deuze (2000) incluem mais um conceito nessa lista: a
personalizagao e customizagao de conteudo. Ou seja, a capacidade de a informagao
moldar-se ao interesse do leitor.

Em suma, a atemporalidade, a desterritorializagao, o tempo real, multimodali-
dade (diferentes e diversas plataformas), o compartilhamento, virtualidade e sentido
nao linear da leitura marcam atribuicdes peculiares ao meio digital.

Com isso, € possivel afirmar que o jornalismo online esta se expandindo, exce-
dendo os limites dos sitios web, migrando para um conjunto de dispositivos que des-
centralizam o consumo de informac¢ao (NATANSOHN, 2013, p. 144). A autora enfatiza
que o jornalismo online contemporaneo € um marco da "convergéncia cultural" (JEN-
KINS, 2008) que, mais do que a diversificacdo de conteudos num aparelho técnico,
significa fluxo, circulagdo, movimento de dados, informacgdes e experiéncias possibili-

tados pelos processos de digitalizagdo, em multiplos suportes.
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5.1.4 O jornalismo de revista online

No contexto online, a ordem das informagdes em que o conteudo soft se dispde
liberta-se do modelo tradicional do impresso. Segundo Canavilhas (2007, p. 25), ao
tratar-se de jornalismo de terceira geragao, € necessario apontar as modificagdes na
transicdo de construgao da matéria. Quanto a elaboragdo da noticia, aplica-se aqui
nao mais o conceito da piramide invertida, mas o da piramide deitada.

Proposta por Canavilhas (2006), a piramide deitada é dividida em quatro niveis
de leitura. Este formato permite que o leitor siga apenas um dos eixos ou navegue
livremente dentro das noticias, por meio de hiperlinks, por exemplo. Observa-se pela

a imagem abaixo:

Imagem 4. Representacao do modelo de piramide deitada

NIiVEL DE CON- | NIVEL DE
TEXTUALIZAGAO| EXPLORACAO

.

Fonte: Canavilhas, 2006, p. 15.

UNIDADE| NIiVEL DE
BASE |EXPLICACAO

e

Para Canavilhas (2006), o primeiro nivel, chamado unidade base, assemelha-
se a piramide invertida. Traz o lide com os tradicionais fatores o qué, quando, quem e
onde. O segundo nivel, o da explicagdo, € complementar ao primeiro e responde ao

porqué e ao como do lide.
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Seguindo para o terceiro nivel da piramide deitada, chamado de contextualiza-
¢ao, Canavilhas (2006) explica o uso de ferramentas que a prépria Internet oferece:
videos, sons, infografias animadas, entre outras.

Por fim, o autor expde o ultimo nivel: o de exploragdo, que liga a noticia ao
arquivo da publicagéo ou a arquivos externos. E 0 momento em que se usa os hiper-
links que direcionam a matérias relacionadas ou a outras paginas com assuntos em
comum.

Comparando-se os dois modelos de piramide, percebe-se que a ideia basica
da informag&o mais importante posta em primeiro lugar se mantém. No entanto, o
formato da pirdmide deitada mostra-se mais completo e detalhado. Além disso, Cana-
vilhas (2006) defende que o espacgo para difusdo de tais informagdes ordenadas de
forma nao-linear tende a ser, agora, infinito e permite o relacionamento intertextual

entre conteudos midiaticos.

Nas edi¢des online o espacgo é tendencialmente infinito. Podem fazer-se cor-
tes por razdes estilisticas, mas n&do por questdes espaciais. Em lugar de uma
noticia fechada entre as quatro margens de uma pagina, o jornalista pode
oferecer novos horizontes imediatos de leitura através de ligagbes entre pe-
quenos textos e outros elementos multimidia organizados em camadas de
informacao. (CANAVILHAS, 2006, p. 7)

5.1.5 O cenario da mobilidade

A migragao da noticia impressa para os sites na web também incentivou outro
fendmeno na comunicagao digital: a mobilidade da informagao por meio de dispositi-
vos moveis. Tal fenémeno refere-se a difus&o de conteudo em celulares, tablets e
smartphones (NATANSOHN, 2013), definido por Canavilhas (2012) como a quarta
geragao do ciberjornalismo, onde a navegabilidade é possibilitada por meio de redes
sem fio (wireless).

A imprensa, portanto, sofreu mudangas no suporte e nos modos de leitura de
noticias. Segundo Natansohn e Cunha (2013), essas transi¢gdes apresentam o con-

ceito de desmaterializagédo do texto a partir de sua digitalizagdo. Os autores explicam:

O conceito de desmaterializagédo esta ligado diretamente as perdas das ca-
racteristicas fisicas que diferenciavam antes cada tipo de publicagdo. Um
mesmo dispositivo eletrénico pode suportar tanto um livro, quanto um jornal,
uma revista, um cartaz, uma fotografia. Qualquer linguagem grafica ou tipo
de texto torna-se adaptavel ao mesmo dispositivo no mundo dos bits." (NA-
TANSOHN, 2013, p. 143)
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No caso particular das revistas, a linguagem visual e a proximidade com o
leitor somam-se a hipertextualidade e a multimidialidade presentes no ciberespaco
dos dispositivos moveis. Tudo isso leva a discussdo dos modelos de negocios no jor-
nalismo, alvo de frequentes suposi¢des sobre o fim das publicagcdes impressas. Afinal,
quanto mais titulos digitalizados, mais a circulagdo de exemplares impressos entra em

queda.

5.2 Moda

5.2.1 Significados etimoldgico e socioldgico

Moda, segundo o dicionario Aurélio (2008), é:

Uso, habito ou estilo geralmente aceito, variavel com a época, e resultante de
determinado gosto, meio social, regido, etc. Uso passageiro que regula a
forma de vestir, etc. arte e técnica do vestuario. Maneira, modo. (AURELIO,
2008, p. 559)

Tais descrigdes etimoldgicas referem-se a um sentido coletivo da palavra
moda, que provém de um conhecimento de uma maioria. Contudo, moda também
refere-se a algo especifico, que é explicado sociologicamente por pensadores e pes-
quisadores.

Segundo Avelar (2011), compreender o termo moda equivale a entender a
dinamica social de imitagcao e de especificagao que ocorre desde o século XV. Simmel
(1971), em Avelar (2011), diz que moda ¢é a imitagdo de um dado modelo que satisfaz
a demanda pela adaptac&o social proprio de uma sociedade moderna, e n&o algo

exclusivo da contemporaneidade.

5.2.2 Moda, sociedade e consumo

A partir do século XIX, porém, a moda passa a ser compreendida como algo
muito mais ligado ao vestuario e a indumentaria, pois é justamente nessa época que
se vé o surgimento da industria (AVELAR, 2011).
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Contudo, a moda n&o se resume apenas a roupas. Segundo Givhan (2017), a

moda tornou-se uma forma de comunicagao tribal.

Ela permite que diversos grupos falem uns com os outros, de uns para 0s
outros e uns sobre os outros por meio de decisbes quanto ao guarda-roupa
que sao ao mesmo tempo simples e provocativas. Tudo, desde as bolsas e
os sapatos de designers aos ténis, € hoje uma medida de status e poder.
(GIVHAN, 2017, p. 259)

Para Barnard (2003), nossas relagdes sociais estéo refletidas na relagdo que
estabelecemos com as coisas. O autor argumenta que a moda e a indumentaria po-
dem ser as formas mais significativas pelas quais sdo construidas, experimentadas e
compreendidas as relagdes sociais entre as pessoas. Relagdes essas que, segundo
Avelar (2011) se dao, em grande parte das vezes, através do corpo vestido.

E notavel que a moda, além de seus aspectos sociais, tem o seu significado
mercadoldgico. Afinal, moda s6 € moda porque vende. Se n&o fosse, seriam apenas
roupas. Como defende Frings (1999), em Avelar (2011):

A moda atual caracteriza-se por seus elementos ligados ao vestuario, ao
corpo e ao comportamento desse corpo, e sua agao é sistematizada nas for-
mas de abordagem ao consumidor. Essa sistematizacao reflete-se num refi-
namento nas estratégias de producdo e venda. (FRINGS apud AVELAR,
2011, p. 37)

Sendo assim, compreende-se que a moda na industria reflete o comportamento
de uma sociedade, mas também volta-se para os desejos de consumo dela, em um
processo sociocultural que se estabelece em hierarquias de gosto, de género, classe,
modos e escolhas — fatores evidentes no ambiente capitalista.

O cliché de que a moda pertence a uma classe dominante e/ou elitizada per-
manece enraizado no passado, mas desprende-se deste conceito agora no presente.
A moda, mesmo que um espelho de um certo status quo, € livre para ser acessada
por quem deseja usa-la como forma de comunicagéo, independentemente de classes
sociais.

Como defende Lipovetsky (1989), a democratizagdo da moda esta ligada ao
fato de que nao apenas a classe alta pode se valer das novidades, mas as outras
classes também. Tais classes e grupos sociais rompem com dirigismo disciplinar de
uma tendéncia ou costume. "A 'rua' ja esta emancipada do fascinio exercido pelos
lideres de moda, ja n&o assimila mais as novidades sen&o em seu préprio ritmo, 'a
escolha™ (LIPOVETSKY, 1989, p. 164).
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5.3 Jornalismo de moda

Apés uma breve contextualizagao sobre jornalismo e moda, faz-se dos dois um
s6. O jornalismo de moda foi comandado — e ainda é, de certa forma — pelas revistas
de moda e pela imprensa feminina, impressa e online. De acordo com Torrejon (2005),
em Moraes (2012), os veiculos de moda funcionam como catalisadoras das tendén-

cias propostas no setor. Para ela, esse grupo de imprensa:

[...] toma as tendéncias propostas pelo establishment — as marcas, os criado-
res, a industria, no fim do circuito de produgéo ligado a moda — e os grupos
de opinido como por exemplo o gosto dos jovens e o resultado deste cocktail
€ a proposta que o veiculo produz, que é, em definitivo, sua prépria ideologia.
[...] N&o creio nas propostas dogmaticas, o veiculo ndo diz as pessoas o que
elas tém que vestir ou o0 que tém que pensar, mas apresenta uma noticia e a
moda é sempre noticia. (TORREJON apud MORAES, 2012, p.19)

Hinerasky (2006) evidencia a relevancia do jornalismo de moda e do mercado
editorial da area como um todo para o entendimento do(s) significado(s) da moda na
sociedade. Isso porque, segundo a pesquisadora, a linguagem e os codigos escri-
tos/verbais, visuais/imagéticos, gestuais, graficos (e até sonoros e de ritmo) das re-
presentacdes midiaticas referentes ao tema que circulam nos veiculos de comunica-
¢ao de massa colaboram para identificar/relacionar o sistema com determinadas épo-
cas, culturas, personagens e cenarios.

Contudo, Svendsen (2010) argumenta que a imparcialidade no jornalismo de
moda aparenta ser escassa. Para ele, o "jornalismo de moda critico" é algo que prati-

camente nao existe.

O jornalismo de moda, que luta por credibilidade ao mesmo tempo que tende
a ser excessivamente acritico. As ligagbes entre a imprensa e a industria séo
tao estreitas que é dificil considerar a imprensa de moda como outra coisa
senéo o brago estendido das maisons. (SVENDSEN, 2010, p. 106)

Isso deve-se principalmente ao fato de o conteudo editorial em uma revista ou
site de moda mesclar-se com as contribuicées publicitarias. Segundo Svendsen
(2010), o numero de paginas de anuncios aumentou potencialmente nos ultimos tem-
pos e, atualmente, dificulta-se a identificagcdo do que € material espontaneo e material
anunciado.

Para Soares e Ogassawara (2009), em Moraes (2012), ainda falta muito para
a imprensa de moda distanciar-se da publicidade e tornar-se um género de jornalismo
realmente imparcial que se entenda como uma ferramenta de comunicacao antes de

um meio de divulgagao.
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A imprensa se deslumbra com o espetaculo da moda e participa de sua es-
petacularizagédo — e isso é notavel pelo elogio explicito no texto a cada edi¢édo
da S&o Paulo Fashion Week. Assim, o contorno dos dominios entre jorna-
lismo e publicidade perde nitidez. O discurso jornalistico de moda e o publici-
tario tendem a uma convergéncia de linguagem que, perspicaz e habilmente,
seduz o leitor despertando desejos de consumo. A proximidade do discurso
jornalistico com o universo publicitario faz perder de vista os limites da ética
na editoria. [...] Afinal, a critica jornalistica de moda focaliza, sobretudo, um
produto — um produto que pode por em realce o nome do estilista, da casa,
da modelo, da cidade ou do desfile. E nessa realidade mercantilizada, o pro-
duto é simultaneamente o espetaculo abstrato a ser idealizado, sonhado e
desejado, e o produto que, de fato, vestira nosso corpo. Assim, o jornalismo
de moda atua nessa corda bamba: o espetaculo da midia — sua dimensao
imagética fascinante, seu apelo ludico, seus ideais de sonho de consumo — e
a fisica da moda — sua dimenséo sélida e material, a textura e a cor das pecas
reais, o arremate perfeito. (SOARES; OGASSAWARA, 2009, p.111 apud MO-
RAES, 2012, p. 20)

Moraes (2012), complementa que esse relacionamento da imprensa com o lei-
tor também beneficia os designers, estilistas e quem mais estd no mundo da moda.
Afinal, imprensa é divulgagdo. Segundo a autora, o que os envolvidos querem € criar

uma coleg¢do usavel, com tendéncias frescas e que seja discutida por muitas pessoas.

Se os jornalistas de moda acreditam que o trabalho é compativel com seus
leitores e o estampam nas paginas de uma publicagao ou blog, o consumo
cresce. Para ver as tendéncias e as novidades, os leitores procuram as revis-
tas e blogs. Assim o mercado gira. (MORAES, 2012, p. 20).

5.3.1 Jornalismo de moda na era digital

"A live [transmiss&o ao vivo] dos desfiles foi uma grande revolugdo. Hoje nao
imagino mais a gente em uma fila A de desfile sem fazer live. Isso é o que faz a Vogue

estar e ficar viva aos 42 anos."!

A frase da ex-diretora de redagao da revista Vogue
Brasil Silvia Rogar descreve o pulsar do jornalismo de moda hoje, no Brasil e no
mundo: o online.

Aos 44 anos de existéncia, a Vogue Brasil considera-se uma plataforma com-
pleta: esta presente nas midias online e impressa, além de ser uma marca consoli-
dada no mercado que tem nome presente em eventos nacionais e internacionais de

moda. O que Rogar traduz é a realidade irrefutavel de que o jornalismo — de moda e

! Silvia Rogar, em workshop Jornalismo de moda por Vogue Brasil, promovido por Fashion
Meeting, em 07/10/2017, S&ao Paulo.
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outros nichos — é refém da Internet como antes ja foi das revistas impressas. E inima-
ginavel, em 2019, uma plataforma jornalistica sobreviver longe do universo online. A
internet revolucionou o consumo de informagéo e ressignificou 0 modo de produzir
conteudo, principalmente de moda.

O cérebro do consumidor mudou com o uso da tecnologia, passando a exigir
tudo mais imediatamente e a ficar entediado mais facilmente (Clark, 2016 apud Go-
mes, 2018). Do lado da produgéo, €, entdo, decisivo perceber que o publico ja ndo é
somente quem se senta nas primeiras filas dos desfiles e, sim, uma comunidade on-
line globalizada (Cuffe, 2017 apud Gomes, 2018).

Dessa forma, € indiscutivel que o surgimento da Internet foi o principal poten-
cializador do fim do sistema tradicional de moda. Como diz Zerbo (2016):

For years, this system worked. Shows were limited to press, buyers, and VIPs,
with photographers shooting images on film, to be printed in newspapers and
glossy magazines and filtered down to readers. And then the Internet happe-
ned.” (ZERBO, 2016)

O poder do online na cobertura de desfiles foi capaz de mudar todo um sis-
tema de cadeia produtiva na industria da moda. De cinco anos para ca, aproximada-
mente, o mercado de moda vem se adaptando a novos desejos de consumo — de
informagéo e de bens materiais.

Com o inicio da cobertura online, por meio das redes sociais, 0 que antes era
visto exclusivamente por quem estava na sala de desfiles, tornou-se entao visivel para
todos aqueles que estivessem online. Bastava abrir o Instagram ou o Facebook para
ver, ao vivo, o fashion show — e desejar, ou ndo, o que era apresentado na passarela.

Essa democratizag&o da informag&o e da imagem de moda instigou uma nova
forma de consumo, plenamente imediatista. Como descreve Rocamora (2017), em
Gomes (2018):

[...] surge uma presséo significativa para a alteragdo do sistema de moda in-
ternacional, principalmente no que diz respeito a calendarizagdo das sema-
nas da moda, amplamente caracterizada como obsoleta, procurando poten-
ciar a forga que estas plataformas representam a nivel de comunicacéo e
marketing, aproximando-as o mais possivel do momento de compra. (Roca-
mora, 2017, apud Gomes, 2018, p. 1).

% Por anos, este sistema funcionou. Desfiles eram limitados a imprensa, compradores e convidados,
com fotografos clicando imagens analdgicas, que seriam impressas nos jornais e nas revistas e depois

filtradas para os leitores. E ai, a Internet surgiu. (Tradugéo da autora)
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Para quem visse os desfiles online, era inviavel esperar mais seis meses® para
comprar as roupas nas lojas.* Além disso, as tendéncias apresentadas nos desfiles
chegavam as fast fashion antes das lojas das grifes em questédo, tornando "velhas" as
criagdes originais. As marcas, portanto, encontraram-se em dois impasses: acompa-
nhar o ritmo do novo consumidor que se mostrava cada vez mais impaciente e impedir
a reproducéo incontrolavel de suas pecgas pelas redes de moda rapida. Surgiu, dai, o
formato de venda See Now Buy Now, proposto pela New York Fashion Week em 2016,
em que marcas disponibilizam — online ou fisicamente — suas criagdes a venda logo
apos o desfile. Como clarifica Gomes:

[...] o modelo See Now, Buy Now, que viria oferecer a possibilidade de os
consumidores comprarem pecas de colegdo no momento imediatamente pos-
terior a sua apresentacgéao, tem vindo a ser adotado por inUmeras marcas nos
dois ultimos anos. Assiste-se, assim, a um esfor¢go das marcas em produzir,
comunicar e distribuir as suas colegbes antes das suas apresentagdes publi-
cas, oferecendo ao consumidor um produto que lhe podera ser util no mo-
mento do desfile e suprimindo a espera de seis meses para o adquirir. (GO-
MES, 2018, p. 1)

Contudo, nem todas as grifes aderiram a esse novo modelo de produgao hoje
em dia. Segundo reportagem® da editora de moda da Vogue Brasil Vivian Sotocérno,
nem todas as marcas conseguem (ou querem) se adaptar ao novo ritmo de produg¢ao
para varejo e atacado. Para dispor uma colecgao inteira a venda, ou apenas parte dela,
s80 necessarias estratégias bem elaboradas para nao arriscar uma possivel crise
mercadoldgica.

O jornalismo de moda, com toda a fama, situa-se, portanto, em um cenario
atual que foi capaz de repensar e modificar cadeias de produgcdo em consequéncia de
avangos tecnologicos e multimodais. O mercado de moda como um todo foi afetado
pelo uso continuo da Internet nas coberturas jornalisticas e impactado pela sua reper-
cussao. Nao se sabe ao certo como as marcas vao escolher portar-se diante de tanta
mudanga, mas a influéncia da comunicagdo em abalar todo um sistema mercadolé-

gico é uma certeza inegavel.

3 Os desfiles de moda s&o adiantados quanto as estagdes. As colegbes apresentadas referem-
se sempre a proxima temporada climatica: inverno ou verdo. (Nota da autora)

As colecbes que sao apresentadas na passarela sdo composta por pecas-piloto, ou seja,
protétipos que, somente depois da aprovagao técnica e da imprensa, seguirdo para a produgdo em
larga escala. (Nota da autora)

S Sotocdrno, Vivian. 2018. Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/noticia/2018/04/por-
que-o-see-now-buy-now-nao-deu-certo-para-todo-mundo.html. Acessado em: 29/05/2019.
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6 METODOLOGIA

A pesquisa empregou a abordagem qualitativa ao utilizar os métodos de estudo
de caso e observacao nao participante na coleta dos dados.

A observagao, segundo Richardson (2007), "é imprescindivel em qualquer pro-
cesso de pesquisa cientifica". Em um primeiro momento, decidiu-se pelo método ob-
servacgao nao participante, sem envolvimento direto nos dados coletados, por meio de
leituras habituais de revistas e presenca em desfiles em semanas de moda nacionais.
Assim, como "espectadora atenta" (Richardson, 2007, p. 260), pontuei 0 que me inte-
ressava para realizar este projeto, dentro do meu ambiente de trabalho e convivio
social. Entre os fatores mais interessantes, notou-se a agilidade da cobertura online
de moda durante os desfiles e a ades&o positiva e negativa das marcas quanto aos
novos modelos de venda no periodo pré e pés-semanas de moda.

No estudo de caso, realizou-se uma analise de oito edigdes impressas do més
de setembro da revista Vogue Brasil, durante o periodo de 2011 a 2018, para observar
as mudangas gradativas em cada publicacdo apds a segmentagao de conteudo para
o meio online no mercado editorial nos ultimos anos. Foram essas as edi¢des brasi-
leiras de numero 357, referente ao ano de 2011; edi¢ao 409, de 2012; edicdo 421, de
2013; edicao 433, de 2014; edigao 445, de 2015; edicdo 457, de 2016; edicdo 469, de
2017 e, por fim, a edi¢gao de 481, do ano de 2018.

Além dos dois processos metodoldgicos, a realizagdo de alguns workshops so-
bre moda entre os anos de 2017 e 2019, em S&o Paulo e em Brasilia, foram igual-
mente importantes para guiar o processo produtivo e criativo do produto desta pes-
quisa. O contato pessoal e de networking com grandes profissionais do mercado edi-
torial e de moda no Brasil, durante os cursos realizados, inspirou e garantiu aprendi-
zados essenciais. Entre os nomes envolvidos, estdo Barbara Migliori, Camila Garcia,
Carol Hungria, Consuelo Blocker, Daniela Dornellas, Dudu Bertholini, Laura Ancona,
Marco Antonio Vieira, Paula Martins, Paula Merlo, Renata Garcia, Silvia Rogar, Vivian

Sotocdérno, entre outros.
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6.1 Observacao nao participante

Quanto ao conceito de observagao nao participante, Richardson (2007) explica

que:

Nesse tipo de observacéo o investigador ndo toma parte nos conhecimentos
do objeto de estudo como se fosse membro do grupo observado, mas apenas
atua como espectador atento. Baseado nos objetivos da pesquisa [...] ele pro-
cura ver o maximo de ocorréncias que interessa ao seu trabalho. (RICHARD-
SON, 2007, p. 260)

Segundo o autor, essa € uma técnica indicada para estudos exploratorios e
indica certos objetivos para o estudo em questao.

A partir da percepgéo de tendéncias de mercado e consumo na moda contem-
poranea, observou-se um fendmeno comunicacional atuante no cenario jornalistico e
de producado de moda. O uso das redes sociais como ferramenta de informacgao ime-
diata, furos jornalisticos e transmissdes ao vivo traduz o poder e a influéncia da co-

municagao digital no ambito da moda.

6.1.1 Analise de dados

A partir de tais informacdes, interpreta-se uma transformagao no calendario de
produgdo de moda — imposto, primeiramente, pelo Council of Fashion Designers of
America (CFDA), em 2016 —, e adotado por algumas marcas ao redor do pais e do
mundo.

O sistema mercadolégico tradicional funciona a partir da produgéo de pecas-
piloto de um desfile, que é seguido de showrooms (re-sees) direcionados para a venda
de pecas para buyers e empresarios que revendem pecgas da grife em questdo. A
partir da encomenda destes, a marca produz para o atacado e para o proprio varejo,
que estara disponivel em loja, na teoria, seis meses depois da apresentagédo na pas-

sarela.
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Imagem 5. Esquema do sistema mercadolégico tradicional de moda

SISTEMA MERCADOLOGICO TRADICIONAL

VENDA NAS LOJAS

DESFILE
VENDA PARA ATACADO (VAREJO)

(BUYERS)

espago de tempo (meses)

Fonte: esquema desenvolvido pela pesquisadora com software Microsoft PowerPoint versdo 15.13.3.

Com o surgimento do l/ive e da cobertura digital de moda, observou-se que o
modo de consumo da populacdo mudou. Com a informacédo de moda democratizada
no cenario digital, o publico consumidor comegou a demonstrar um desejo imediato
de compra e rejeitar a ideia de esperar meses para comprar. Além disso, o digital abriu
uma brecha para que as fast fashion “copiassem” as tendéncias e informacdes de
moda sugeridas pelas grifes e “furassem” o sistema de vendas delas. A partir do fato
de que a produgcdo em massa € mais rapida e mais barata que a producao artesanal
ou varejista convencional, as fast fashion entram em vantagem no mercado, no cena-

rio da digitalizagdo da informacé&o.
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Imagem 6. Esquema do sistema mercadolégico da moda tradicional na era di-
gital

SISTEMA MERCADOLOGICO TRADICIONAL NA ERA DIGITAL

VENDA NAS LOJAS

DESFILE
VAREJO
VENDA PARA ATACADO "iAEZ\FASH/ON ( )

(BUYERS) ! H

espago de tempo (meses)

COBERTURA DE MODA
PELAS REDES SOCIAIS

s AN

Fonte: esquema desenvolvido pela pesquisadora com software Microsoft PowerPoint versdo 15.13.3.

Para atender a demanda de um perfil de consumidor imediatista, que desejava
consumir imediatamente o que via na passarela, criou-se um sistema mercadolégico
alternativo que propde a producédo de atacado e varejo antes da apresentagao do des-
file. Observa-se, a partir desta proposta, que a venda para o atacado é feita antes de
0 show acontecer e a do varejo, logo em seguida, o que traduz a expressao See Now,
Buy Now (Imagem 7).

Tal tentativa supre a necessidade do desejo do consumidor e evita, de certa
forma, o plagio corriqueiro das fast fashion. Contudo, n&o sédo todas as marcas que se
adaptam a esta mudanca. Mudar o calendario de producdo demanda uma quantidade
elevada de capital e organizagéo, fatores que muitas grifes ainda nao tém.

O que se vé, atualmente, sdo marcas que caminham e produzem no seu proé-
prio ritmo, encontrando alternativas de dialogo com o universo digital. Nado se pode
afirmar que o See Now, Buy Now é uma solucdo universal para tal impacto do fené-
meno comunicacional existente, todavia € uma opc¢ao de venda para marcas que se

identificam com o novo sistema.
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Imagem 7. Esquema do sistema mercadolégico de moda See Now Buy Now
SISTEMA MERCADOLOGICO SEE NOW BUY NOW

VENDA NAS LOJAS
DESFILE  (VAREJO) FAST FASHION

VENDA PARA ATACADO I 5
(BUYERS) i

espaco de tempo (meses)

Fonte: esquema desenvolvido pela pesquisadora com software Microsoft PowerPoint versdo 15.13.3.

6.2 Estudo de caso

O estudo de caso foi 0 segundo método empregado na coleta de dados quali-
tativa. O objeto de pesquisa estudado foi a revista de moda Vogue Brasil, em oito
publicagdes referentes ao més de setembro, dentro do periodo dos anos de 2011 a
2018. Para a selecéo, considerou-se o fato de a Vogue ser, atualmente, uma plata-
forma global, multicultural, presente em 23 paises, que se posiciona como autoridade
em informacgao e conteudo de moda.

Além disso, a Vogue Brasil € uma revista que, além de uma assinatura mensal,
tornou-se uma leitura em momentos de lazer, um objeto de estudo e de colegéo. Visi-
tas esporadicas a redacio da revista, em Sdo Paulo, e contatos profissionais com as
editoras da publicacado despertaram a curiosidade de entender a relagao entre os con-
teudos impresso e online da revista.

O motivo da analise do més de setembro, especificamente, deve-se pela im-
portancia do periodo na industria da moda. No hemisfério norte, setembro € tempo de
renovacdo. E quando ocorre o inicio do ano escolar, troca estacdes (do verdo para o
outono) e o comego das temporadas de verdo do proximo ano nas quatro capitais da
moda: Nova York, Londres, Mildo e Paris. Setembro também é o més em que as lojas
recebem as pecas desfiladas nas passarelas de margo, ou seja, as cole¢des de verao.
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Sendo assim, as edi¢cdes de setembro das revistas de moda costumam ser as
mais elaboradas, ter mais conteudo e seguir a linha do jargéo "ano novo, roupa nova".
E um conjunto de contetido minuciosamente produzido, as vezes durante meses, para
oferecer ao leitor e ao assinante informacgdes exclusivas sobre as novidades do uni-
verso da moda para o proximo ano.

Na presente analise, observou-se a diferenga do numero de paginas ofereci-
das ao leitor e da precificacdo das revistas e relaciona-la com a transi¢do de lingua-
gem editorial quando diz respeito a concorréncia com a midia online. A seguir, s&o

realizadas as analises das edigdes mencionadas:
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6.2.1 Edigcdo numero 397 — setembro 2011

A primeira revista analisada consiste na edigao numero 397, do ano de 2011, a
qual teve a modelo Georgia Jagger na capa. A revista tem 450 paginas e custava, a
época, R$ 14,90. Observa-se uma capa poluida de informagdes, com muitas chama-

das de diferentes tipografias e tamanhos.

Imagem 8. Capa da edigao 397 da Vogue Brasil

Georgia Jagger
naes cola,
Lenny Kravitz
decorador,
Annie Lennox
no museu

Desvendamos
as melhores coxinhas
de Séo Paulo

VERSAC
TROPICAL

EXEMPLAR DI ASSINANTE

VENDA PROIBIDA

Fonte: http://www.xeniavirginie.com/2011/09/capas-vogue-setembro-2011.html. Acessado em
27/05/2019.
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6.2.2 Edigcdo numero 409 — setembro 2012

A edicao 409, de 2012, com Caroline Trentini como modelo de capa, continha
482 paginas (32 a mais que a edigdo de setembro anterior) e custava R$ 15 — um
aumento simbdlico de dez centavos em comparacgao a edicdo de 2011. A capa per-
maneceu cheia de informagdes, com misturas tipograficas e de diferentes tamanhos

nas chamadas.

Imagem'g._Capa da edigcao 409 da Vogue Brasil
it <N

Carol Trentini
mostra os 24
melhores looks
da temporada,
aquiela fora

O segredo
dajuventude
pode estar

NO SEU
PROPRIO
CORPO

- 2 WwavogL

G - WWALH
Fonte: http://pelasrevistasdemoda.blogspot.com/2012/09/carol-trentini-e-capa-da-september.html.
Acessado em 27/05/2019.
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6.2.3 Edigcdo numero 421 — setembro 2013

No ano seguinte, em 2013, a edicdo de setembro numero 421 estampou a mo-
delo Isabelli Fontana e o musico Ben Harper como estrelas de uma das capas. Ao
todo, a publicagdo teve 434 paginas ao prego de R$ 18 — observa-se, aqui, uma dimi-
nuicdo sutil no tamanho da revista e um aumento de R$ 3 em seu pregco no mercado.
A estética da capa ainda continuou cheia e com muitas chamadas, sem muitos espa-

cos de respiro.

Imagem 10. Capa da edicao 421 da Vogue Brasil

DO HOMEM
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roqueira
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comegaaqui

MEMORIA
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TEM CURA

Isabelli Fontana‘ ﬁ ‘i’:‘ PSR
eBenHarper Yrii oo
‘i %

Juntos

Fonte: http://www.fspoiler. com/20‘|3/08/vogue brasn setembro-2013.html. Acessado em

27/05/2019.
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6.2.4 Edicdo numero 433 — setembro 2014

A edigcdo 433, de setembro de 2014, teve em uma de suas capas a modelo
Adriana Lima. Foram 450 péaginas de conteudo ao custo de R$ 18. Mantiveram-se a
quantidade excessiva de chamadas de capa, com variedade de tipografias — até en-

tdo, a maioria fontes serifadas e em caixa alta.

Imagem 11 Capa da edicao 433 da Vogue BraS|I
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Fonte: https://vogue.gIobo.com/moda/modanews/hoticia/2014/08/adriana-lima-vogue-brasil-ellen-von-
unwerth-setembro-2014.html. Acessado em 27/05/2019.
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6.2.5 Edigcdo numero 445 — setembro 2015

A modelo Isabeli Fontana foi estrela da edicao 445, de setembro de 2015. A
publicagdo, naquele ano, conteve 393 paginas e custou R$ 18. Manteve-se o preco
dos anos anteriores, mas houve uma diminuigao na quantidade de paginas em relagéo
a revista de setembro de 2014.

Preservou-se, também, as chamadas de capa em tipografias e tamanhos diver-
sos. Porém, observa-se a insercao e a preferéncia por mais fontes nao serifadas em

destaque, diferentemente das edicdes apresentadas anteriormente.

Imagem 12. Capa da edigao 445 da Vogue Brasil
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Fonte: http://aleefashiion.com/vogue-brasil-setembro-2015/vogue-brasil-setembro-2015-1/. Acessado
em 27/05/2019.
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6.2.6 Edigcdo numero 457 — setembro 2016

A edicao 457, de setembro de 2016, tem a modelo Caroline Trentini novamente
na capa. Esta edicao difere-se potencialmente das outras apresentadas. Em primeiro
lugar, de 393 paginas no ano anterior, ha apenas 330, ao preco de R$ 20, dois reais
mais cara que em 2015.

Além disso, a diferencga estética é gritante, pois percebe-se uma mudanga de
projeto editorial. Aqui, a capa encontra-se mais limpa, com menos chamadas de capa

e com a maioria delas escritas em fontes nio serifadas.

Imagem 13. Capa da edi¢ao 457 da Vogue Brasil
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Fonte: http://aleefashiion.com/vogue-brasil-setembro-2016/vogue-brasil-setembro-2016-1/. Acessado
em 27/05/2019.
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6.2.7 Edicdo numero 469 — setembro 2017

Um ano depois, em 2017, a edigdo 469 imprime a modelo americana Bella Ha-
did em uma publicagdo de 322 paginas no total, a R$ 20 no preco de banca. Tal capa
€ extremamente minimalista, em comparagao as outras september issues analisadas,
e contém apenas uma chamada de capa impressa exclusivamente em fontes nao se-

rifadas.

Imagem 14. Capa da edigao 469 da Vogue Brasil
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Fonte: http://aleefashiion.com/vogue-brasil-setembro-2017-2/vogue-brasil-setembro-2017-2/. Aces-
sado em 27/05/2019.
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6.2.8 Edigcdo numero 481 — setembro 2018

A ultima edigao analisada foi a de numero 481, de setembro de 2018. Em rela-
¢ao as anteriores apresentadas, € a que possui menos paginas, 298, pelo mesmo
preco desde 2016. A preferéncia por uma estética mais minimalista e fontes nao seri-
fadas nas chamadas permanece e caracteriza o projeto editorial da Vogue até entao.

Imagem 15. Capa da igéo 481 da Vogue Brasil
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Fonte: https://vogue.gIobo.com/moda/mgda-news/néticia/ZO18/08/fashion-fever-gigi-hadid-e-cover-
girl-da-vogue-brasil-em-setembro.html. Acessado em 27/05/2019.
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6.3 Analise de dados

Em suma, pode-se comparar o numero de paginas e respectivos pregos de
mercado na tabela e grafico a seguir:

Imagem 16. Tabela resumo da analise das revistas
Ano Edicao Numero de paginas Preco

2011 357 450 R$ 14,90
2012 409 402 R$ 15
2013 421 434 R$ 18
2014 433 450 R$ 18
2015 445 393 R$ 18
2016 457 330 R$ 20
2017 469 322 R$ 20
2018 481 298 R$ 20

Fonte: quadro desenvolvido pela pesquisadora.

Imagem 17. Grafico de analise de dados das edigoes de setembro de 2011 a
2018
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Fonte: grafico desenvolvido pela pesquisadora com o uso do software Microsoft Excel versdo 15.13.3.
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Por meio da coleta de dados na analise individual das edi¢bes da Vogue Brasil
em questdo, conclui-se que o numero de paginas das revistas de setembro, durante
o periodo de 2011 a 2018, diminuiu 34% devido a uma midia online concorrente. Esse
dado afirma a transferéncia de parte da informag¢ao impressa para o ambiente virtual,
confirmando a segmentacéo do conteudo produzido pelo veiculo de moda.

Ja a variacao do precgo das edi¢gbes da Vogue Brasil apresentou um comporta-
mento inverso: aumentou 34%, do preco inicial de R$ 14,90 para o preco final de R$
20. Logo, a quantidade de paginas oferecidas ao leitor e o prego que ele paga para
consumi-las é inversamente proporcional durante os sete anos de analise. Nesse pe-
riodo, com a influéncia e demanda de conteudos na internet, a revista impressa redu-
ziu de tamanho e passou a ser vendida por um valor maior. A partir desse fato argu-
menta-se que o conteudo impresso se torna mais exclusivo (ao contrario do compar-
tilhado na web) e, portanto, custa mais caro.

A selegao do conteudo que vai para o impresso e para o portal online da Vogue
também comprovam uma mudanga mais frequente de projetos editoriais e graficos na
revista. Novas tecnologias fizeram com que esses projetos se inovassem em um me-
nor espaco de tempo. Notam-se a preferéncia por capas mais "limpas", mais minima-
listas e com mais uso de fontes ndo serifadas — tipografia recorrente nos meios virtu-

ais.
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7 PLANEJAMENTO

7.1 O site

O glossario da Microsoft define o termo site como um grupo de paginas da Web
relacionadas e hospedadas por um servidor HTTP na World Wide Web ou em uma
intranet. As paginas de um site geralmente tratam de um ou mais topicos e estao
interligadas por meio de hiperlinks. Barbosa (2002) define sites como centralizadores
de informagao gerais e especializadas, servigos de e-mail, canais de chat e relaciona-
mento, shoppings virtuais, mecanismos de busca, entre outros.

A plataforma escolhida para hospedar o www.fila-b.com foi a Wix. Ha potencial
para, no futuro, migrar-se para uma plataforma HTML, HTML 5, CSS, entre outras
linguagens de programagao, mas como projeto piloto, optou-se pelo Wix pela facili-
dade de edigéo e limites orgamentais.

Para garantir um produto final neste projeto com estrutura e conteudo de qua-
lidade, foi feito um planejamento de branding, editorial e grafico para o site www.fila-
b.com. Em todas as etapas de producgao e criagao do portal, houve a colaboragao de
Pedro Victor Almeida, designer grafico e graduando em Arquitetura pela Universidade
de Brasilia.

Reforca-se que o Fila B, em formato atual, € um protétipo para o langamento
oficial da pagina, prevista para setembro de 2019.

7.2 O naming

Comum na area de comunicagao de marketing, o naming € o processo em
que se da nome a marca®. Para chegar ao nome Fila B, foram feitas reunides presen-
ciais de brainstorming e card sorting a fim de encontrar a melhor opgdo de nome, o
qual englobasse o conceito do produto bem como o seu publico-alvo.

® Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/reportagens/marca/671/naming-o-de-
safio-de-dar-nomes-no-marketing.html. Acessado em 08/06/2019.
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Nesta etapa, escreveram-se em cartdes de papel palavras aleatérias que per-
tencessem a grupos comuns. Foram estes jornalismo, moda e caracteristicas pesso-
ais. A tempestade de ideias gerou inumeras possibilidades de titulos para o site, que

foram descartados e selecionados de acordo com sua funcionalidade.

Imagem 18. Potenciais nomes que surgiram durante o brainstorming no pro-
cesso de naming do site

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

O nome com maior potencial de valores, sonoridade e conceito foi o escolhido

Fila B. O termo refere-se a segunda fileira de assentos, comumente disposta em uma

sala de desfile, nas semanas de moda. Nesses eventos, imprensa e convidados iden-

tificam onde vao sentar pelas letras do alfabeto, onde A remete a primeira fila, B a
segunda, e assim por diante.

Durante o processo de brainstorming, compartilhou-se com o designer colabo-

rador Pedro Almeida que, na maioria dos desfiles assistidos nas semanas de moda

nacionais, esta pesquisadora sentou-se na fila B. E natural pensar, inicialmente, que

tal lugar ndo seja um espaco privilegiado. Afinal, é na fila A, e ndo na B, onde todos
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sao fotografados, t&ém a melhor visdo do desfile e ganham, muitas vezes, jabas’ das
marcas. Na fila B, nem sempre isso acontece. Contudo, era o lugar onde adquiriram-
se experiéncias que elevaram o conhecimento sobre cobertura de moda na atuali-
dade.

O nome Fila B, faz, também, uma analogia a democratizagdo da informagao e
da moda. Neste portal, entende-se que a fila B é o lugar de pessoas comuns, muitas
vezes anbnimas, que desejam entender profundamente a moda como ela € — em con-
sonancia com os dias de hoje, por meio da internet.

A partir desta escolha durante o processo de naming, surgiram os desenvolvi-

mentos de branding e projetos editoriais e graficos, descritos a seguir.

7.3 O branding

Além de ter o objetivo de sanar a lacuna atual da imprensa de moda em Brasilia,
o site Fila B tem potencial de crescer e tornar-se uma start-up, com viés mercadolo-
gico e empregaticio no futuro. Para tanto, o site vai para além de um veiculo de co-
municagao e torna-se uma marca.

Para a consolidagdo e credibilidade de um nome no mercado, é necessario
considerar o processo de branding. Branding nada mais € do que o conjunto de agdes

ligadas a administracdo de marcas. Segundo Martins (2006):

Sao agbes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econémica, passando a fazer parte da cultura, e influ-
enciar a vida das pessoas. A¢gdes com capacidade de simplificar e enriquecer
nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo (MARTINS,
2006, p. 08).

A construgcdo das marcas ao longo do tempo passou a ser direcionada pelo
marketing, pela publicidade e pela sua propria valorizagdo. Nos dias de hoje, uma
gestdo de marcas € orientada para e pelas necessidades humanas. Ou seja, durante
o tempo o branding foi além da fungdo de criar uma identidade visual para uma marca

para ser uma conexao plena, efetiva e emocional com o seu publico-alvo.

7 Jabas s&o presentes espontaneos que as marcas déo a jornalistas, influenciadores e perso-
nalidades que se identificam com o branding da marca. E notério, também, o teor comercial do pre-
sente, visto que a marca em questdo pode enviar algum langcamento de produto que deseja divulgar.
(Nota da autora)
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No caso do Fila B, o branding vai além da comunicacéo visual e dialoga com
um publico interessado em ler e compreender moda. Para tanto, desenvolveu-se trés
vertentes para guiar a comunicagao com o publico-alvo desejado: identificagdo de um
problema, levantamento de uma politica e estabelecimento de um propésito.

7.4 Os trés "Ps"

7.4.1 Problema

O problema detectado para nortear a criacdo do branding do site foi o mesmo
apontado pelo problema de pesquisa. A partir de um argumento de que n&o ha, hoje,
um veiculo de comunicagdo de moda de tal importancia e relevancia em Brasilia, fo-

ram estabelecidos os conceitos de "politica" e "propdsito” explicitos a seguir.

7.4.2 Politica

O Fila B tem como bandeira politica a democratizacdo da informacao de moda.
Com a intengao de produzir conteudos de qualidade — tanto para quem ja estuda moda
quanto para quem ndo entende sobre o assunto —, o site dara espaco de fala para
discussoes atuais sobre a industria e 0 mercado de producédo e de comunicagao de

moda, a servigo do seu publico-alvo.

7.4.3 Propdsito

O propésito do Fila B €, acima de tudo, tornar a moda acessivel para todos
aqueles que desejam entendé-la, apesar de status ou classe social. A missao do portal
é dizer, em uma linguagem simples e intimista, que a moda ndo € vem da alta socie-
dade e ndo se direciona apenas para ela, mas tem origem na rua e dialoga com a
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populagao, diversa e democraticamente. O intuito é apresentar relevancia no ambi-
ente virtual, ao tornar cada leitura e cada conteudo uma reflexdo e um aprendizado

novos para o(a) leitor(a).

7.5 O logotipo

O logotipo do site, localizado no cabegalho da pagina, foi desenvolvido a partir
da fonte tipografica Butler Bold, ligeiramente estilizada na largura e na area da serifa
das letras. A inspiracdo inicial foi criar um nome esteticamente classico, com referén-

cias jornalisticas, mas que também fosse contemporaneo e jovial.

Imagem 19. Logotipo final, criado a partir da estilizacao da fonte Butler Bold

a

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

7.6 O icone

Reforga-se que, para além de um site, o Fila B tem potencial de virar uma
marca, uma plataforma completa e multimidia. Para tanto, ao longo do processo, per-
cebeu-se que além de uma tipografia, o nome do site necessitou de um icone que o
acompanhasse — no caso, a poltrona. Assim, foi-se construindo uma identidade, que
define o nome e a proposta do Fila B tanto em linguagem textual quanto imagética.
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O icone do site Fila B sdo quatro poltronas, nas cores pertencentes a paleta da
marca, que representam a disposi¢ao das fileiras em uma sala de desfiles. A segunda

fila, em verde, aparece em destaque para fazer referéncia ao nome da pagina.

Imagem 20. icone do site Fila B

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

7.7 O projeto editorial

7.7.1 Secbdes

De acordo com a proposta editorial do site Fila B, foram pensadas em cinco
secOes tematicas para a distribuicdo do conteudo produzido. Grande parte das mate-
rias postadas no Fila B foram antes publicadas na Revista do Correio Braziliense,
durante o periodo desta autora como repérter no veiculo. Aproveitou-se as reporta-
gens e entrevistas ja publicadas para compor o conteudo-piloto do Fila B.

7.7.1.1 Moda

Dentro da editoria moda, encontram-se matérias que abordam o tema dentro
de trés vertentes: Passarela, News e Agenda. Em Passarela, serdo produzidos con-

teudos especificos sobre semanas de moda, nacionais e internacionais. A proposta &
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fazer analises criticas sobre o que ¢€ visto nos desfiles, traduzindo as tendéncias para
o leitor.

Na aba News, serdo divulgadas noticias mais quentes sobre o mercado e a
industria de moda, como langamentos de colecbes e projetos de marcas que dialo-
guem com o publico-alvo. Por ultimo, em Agenda, serdo anunciados eventos de moda

em Brasilia para o leitor se envolver no tema fora do ambiente virtual.

7.7.1.2 Entrevistas

A categoria Entrevistas é uma se¢ao dedicada a entrevistas e bate-papos com
pessoas influentes do mercado da moda. Tem-se como exemplo as empresarias Ju-
liana Santos e Consuelo Blocker. A proposta € entrevistar, periodicamente, um profis-

sional diferente para que a se¢do sempre tenha novos conteudos.

7.7.1.3 Fala, leigo!

A secao Fala, leigo! foi inspirada em videos produzidos no perfil do Instagram
pessoal desta autora. Pelos Stories (ferramenta de postagem com duragao de 24 ho-
ras na rede social), criei 0 habito de postar videos explicativos sobre varios temas de
moda. As visualizagdes e o engajamento foram crescendo e viu-se a oportunidade de
expandir o conteudo para o Fila B, visto que as filmagens dialogam com o projeto
editorial do site e ja tém um publico fiel.

Nesta fase inicial, os videos estdo em formato vertical, em versao adaptada do
Instagram. A ideia é que, futuramente, o Fila B ative um canal no YouTube para ofe-
recer videos de melhor qualidade, edicdo e produgao para o publico espectador.

7.7.1.4 Coffee Date

O Coffee Date é um projeto-piloto, ainda em fase de consolidagao, encabeg¢ado
em parceria com a jornalista Aline Sanroméa. O projeto de fomenta a discussao de
moda em Brasilia, tdo pouco frequente hoje em dia, em encontros realizados em ca-
feterias da cidade, unindo, assim, moda e gastronomia. Esta sec&o sera dedicada a
postar as datas dos futuros encontros, bem como os destaques e cobertura de cada

um deles.
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7.7.1.5 Quem Faz

Na categoria Quem Faz encontram-se pequenas descrigdes sobre a equipe
editorial que comanda o Fila B. Esta secédo tem o potencial de apresentar mais cola-
boradores, visto que o Fila B abrira espacgo para jovens jornalistas escreverem sobre
moda. Além de um ambiente virtual informativo, o Fila B se torna um projeto colabo-

rativo.

7.7.2 Publico-alvo e linguagem

O publico-alvo para quem o Fila B se direciona é formado por pessoas, a mai-
oria jovens, que tém interesse em moda e seus correlatos. Universitarios, jovens em-
preendedores, novos estilistas e designers e qualquer um que queira acompanhar
noticias sobre o tema e entendé-lo de uma maneira simples e didatica.

Para tanto, a linguagem dos textos escritos no Fila B deve ser clara, direta e ter
carater jornalistico com teor soft, porém também conter um pouco de informalidade e

humor a fim de gerar aproximacéo e identificagdo com o publico leitor.

7.8 O projeto grafico

7.8.1 Tipografia

Para a escolha da tipografia do site, escolhemos misturar fontes serifadas e
nao serifadas. A decisao foi inspirada na transigao do jornalismo impresso para o di-
gital, base e referéncia teorica da pesquisa desenvolvida para a criagdo do produto
em questao.

A fonte serifada Butler remete a classe, a tradigdo e a seriedade dos veiculos
impressos. Ela foi usada de forma estilizada no nome do site e nos titulos de matérias.
Ja a familia tipografica Nexa Bold e Regular e Avenir Light dialogam com a fluidez e

leveza do cenario digital. Foram utilizadas, respectivamente, na barra de categorias
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de conteudo e subtitulos de matérias e em textos mais longos, como o corpo das

reportagens.

Imagem 21. Tipografia Butler Bold

BUTLER BOLD

Fonte: Criagao pessoal.

Imagem 22. Tipografias Nexa Bold e Nexa Regular

NEXA BOLD
NEXA REGULAR

Fonte: Criagao pessoal.

Imagem 23. Tipografia Avenir Light

AVENIR LIGHT

Fonte: Criagao pessoal.

E relevante ressaltar que a diferenca entre os tipos de fontes justifica-se pela
hierarquia de informagdes dentro do portal. Titulos e frases em destaque s&o escritas
em bold por terem, em uma escala de importancia, mais destaque na estrutura textual.

O mesmo se diz para as fontes regulares e light.
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7.8.2 Paleta de cor

A paleta de cor escolhida para o site foi baseada em dois tons principais: verde,
rosé e branco. As cores foram selecionadas por adequacéao ao tipo de produto desen-
volvido, de acordo com a psicologia das cores®, e também por preferéncias pessoais,

de acordo com um moodboard de referéncias.

Imagem 24. Referéncia visual para a criagao da paleta do Fila B

Fonte: www.designinspiration.com

Disponivel em: https://www.chiefofdesign.com.br/psicologia-das-cores/. Acessado em:
07/6/2019.
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Imagem 25. Paleta desenvolvida para do Fila B.

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

O verde utilizado transmite harmonia, tranquilidade, serenidade, suavidade, ju-
ventude, crescimento e equilibrio. Ja o rosa, delicadeza, encanto e charme. Optou-se
pela cor branca no fundo da pagina principal do site, pois, como cor neutra, tem a
funcdo de ressaltar informagdes e elementos graficos por meio do contraste. Além
disso, o branco transmite ordem e leveza a estética do site. A variagao de cores prevé
um futuro Manual de Identidade Visual para a marca.

7.8.3 Testes de layout

Na primeira fase de testes de /layout, definiu-se uma estética dinamica e orga-
nica para todo o portal. A proposta sempre foi apresentar uma pagina de facil leitura
e conforto visual ao leitor.

No processo criativo, testaram-se alguns elementos visuais que pudessem
complementar o projeto editorial e grafico da pagina. Nos testes 1 e 1A (Imagens 26
e 27) inseriu-se uma planta em estilo xilogravura, que contrastou com o visual con-
temporéneo do site, porém nao dialogou com o conceito da pagina. Também testou-
se o fundo rosé (Imagens 27, 29, 31 e 33) para visualizarmos possiveis opgdes esté-
ticas.

A presenga de um icone nos cantos superior esquerdo e inferior direito do site
era agradavel, mas até chegarmos a criagédo das fileiras de poltronas (Imagens 32 e
33) testaram-se diversas imagens: plantas, cadeiras classicas e canetas de pena, por
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exemplo (Imagens 26 a 31). Todos tornaram a estética atraente e apresentavam a
dualidade entre classico e contemporaneo, mas nao foram escolhas convincentes.

Por fim, decidiu-se aplicar as poltronas vazadas, em espago negativo, no canto
superior esquerdo da pagina. O desenho tornou-se um icone do logotipo e tem poten-
cial, também, para tornar-se parte de um logo reduzido da marca Fila B.

Imagem 26. Teste 1

I
£
1 ‘l ) MODA \GEND; ENTREVISTAS FALALEIGOI  CONTATO

ULTIMOS POSTS Rachel Sabino

25.05
Entrevista Constanza

23.05
Desfile SPFW

CONTATO@FILAB.COM

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.
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Imagem 27. Teste 1A
Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

FALA,LEIGO!

Rachel Sabino

25.05

Entrevista Constanza

CONTATO@FILAB.COM

Imagem 28. Teste 2

AGENDA ENTREVISTAS FALA. LEIGO! CONTATO

23.03
Desfile SPFW

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.
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Imagem 29. Teste 2A

FALA,LEIGO!

Lorem ipsum dolor sit an

te
vokitpot. Ut
Veniom, auis nostrid exer tation it sed ciom reuismod
utlaorest dolore mo era
Ut i enim ad
totion ulamc
utaliquip ex ea cor

met, consactatuar ol
. dlam norumimy nioh e

23.05
Desfile SPFW

CONTATO@FILAB.COM

Fonte: Criagao Estudio Sarau.

Imagem 30. Teste 3

ﬁl ab moom o . AL, Lo contaro

Rachel Sabino

Lorem ipsu dolor sit o
sipiscing elt, sed ciom ror
ot

CONTATO@FILAB.COM

Fonte: Criagao Estudio Sarau
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Imagem 31. Teste 3A

AGENDA FALA, LEIGO!

Rachel Sabino

2!
Entrevista Constanza

23.05
Desfile SPFW

CONTATO@FILAB.COM

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

Imagem 32. Teste 4

filab

25.05
Entrevista Constanza om dojer sit amet. consectetuer
it e clom rormrmy nioh =

er odipiscing el
w ribh evismod

23.05
Desfile SPFW

et, consec-

FILAB.COM

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.
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Imagem 33. Teste 4A

CONTATOGFILAB.COM I

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

7.8.4 Versao final

Na versao definitiva do layout do Fila B, mantiveram-se as propostas iniciais
com apenas algumas adaptagdes. Optou-se pelo espago limpo, sobreposi¢des de ele-
mentos, dinamismo de imagens e hiperlinks que conectam diretamente o leitor ao per-
fil do Instagram do Fila B (@fila_b_). A segao Fala, leigo! permanece em destaque na
Home do site, garantindo mais dinamica e interagdo multimidia logo no primeiro con-

tato com o leitor.
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Imagem 34. Layout definitivo do site Fila B

fila

fala, leigo! Sente-se.

20.06

Como andlisar um desfile

-
— de mundo. Fique &

Fonte: Criagdo Estudio Sarau.

7.8.5 Template para videos

Um template para videos foi desenvolvido a partir de uma necessidade de en-
caixar o conteudo da secgéao Fala, leigo! em formato horizontal. Como as filmagens s&o
feitas primeiramente na ferramenta Stories do Instagram e possuem formato vertical
(9:16), criou-se um template de visualizagao para os videos no site, no formato 16:9,
que também se enquadra nos padrdes do YouTube — reforgcando o carater multimidia

e multimodal do Fila B.
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Imagem 35. Template videos para a se¢ao Fala, leigo!

fila-

Fonte: Criagao por Estudio Sarau.

7.8.6 Versao mobile

De acordo com as tendéncias e as mudangas comunicacionais no cenario da
mobilidade, criou-se um layout adaptado para smartphones e tablets. A versdo mobile
do Fila B € mais clean e estatica, todavia conversa plenamente com a democratizagao
da informagao: o(a) leitor(a) pode ter acesso a informagdo de moda em suas maos,

onde quer que ele esteja.
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Imagem 36. Homepage da versdao mobile do Fila B

& fila-b.com

filab

Sente-se.

Seja bem-vindo(a) ao Fila
B. Aqui a moda é para todos.

Fonte: Criagao por Estudio Sarau.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da analise da transicdo do jornalismo de moda impresso para o meio
digital, detectou-se uma segmentacéo de conteudo produzido para cada meio. O que
antes era direcionado apenas para a revista impressa, hoje divide-se com uma midia
concorrente: o online. Exemplos concretos sao conteudos e criticas escritos na cober-
tura dos desfiles de moda. O imediatismo imposto pela era online faz com que a a
opinido dos jornalistas de moda chegue primeiro as midias sociais e aos sites de
noticia do que a revista impressa, a qual se mantém com conteldos mais exclusivos
e personalizados para assinantes.

Notou-se, além disso, uma mudanca na contextualizagdo da moda local e mun-
dial no cenario tecnoldgico. A digitalizagao da informag¢ao, bem como a sua democra-
tizagdo, aponta as marcas uma nova maneira de se posicionar e se portar ante ao
mercado. A era digital identificou um novo modelo de venda e uma nova tendéncia
de consumo fundamentados no sistema alternativo See Now, Buy Now, o qual nem
sempre se mostra vantajoso para as marcas, devido aos custos financeiros e tempo-
rais relativos a cada uma delas.

Além de tais conclusodes, feitas a partir das metodologias aplicadas, observa-
cOes ndo participantes em desfiles, leituras e conversas com profissionais da area,
constatou-se um ambiente profissional propicio para a construgdo de um produto de
comunicacao digital, com solugdes editoriais e visuais, que se mostra disposto a fa-
zer parte da imprensa de moda de Brasilia de uma maneira inovadora e atraente.

Pensar e concretizar o site Fila B €, sem duvidas, uma janela de oportunidade
para o inicio de uma carreira profissional. Em experiéncias de trabalho anteriores, fo-
ram presenciadas visdes editoriais presas ao passado que, até hoje, ndo tém inovagao
e a tecnologia como prioridades editoriais. Além disso, o produto deste projeto conso-
lida conhecimentos das diversas areas da Comunicagado, como a aplicagao de ele-
mentos de comunicagdo visual aliados a conteudos jornalisticos, 0 que expressa
aprendizados multidisciplinares absorvidos durante o periodo de graduagao. Os da-
dos analisados neste projeto também poderao contribuir para futuras teses e pesqui-
sas, visto a auséncia ainda presente de estudos relacionados ao fendbmeno See Now,

Buy Now.
66



O desenvolvimento e a consolidagao do Fila B, agregara a imprensa de moda
— de Brasilia, principalmente — um olhar apurado e confiante sobre o cenario fashion
nacional e mundial. Além disso, o Fila B, como dito em topicos anteriores, nédo se
reduz apenas a um projeto de conclusdo de curso, mas em um negocio com Viés
colaborativo. E possivel pensar em futuros anunciantes para o site e torna-lo uma
empresa rentavel, que produz conteudo de qualidade e constancia, de uma maneira
leve e dinamica para conquistar o publico almejado e fidelizar leitores.

O site e suas vertentes digitais sdo uma confirmagao sobre a influéncia que o
jornalismo de moda online tem no mercado de moda atual. A globalizagdo e a demo-
cratizagdo de conteudos online abriram espago para que novos veiculos surgissem —
cada qual com sua linguagem e publico — e que a informag¢ao de moda chegasse, sem
barreiras, a populagdo consumidora.

O Fila B é um protétipo de empreendimento que se compromete a ser um canal
multimidia de presencga e influéncia, em constante procura de investidores e colabo-
radores para que, no futuro, torne-se referéncia principal em conteudo democratico de

moda no Brasil.
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10 ANEXOS

10.1 Orgamento

Tendo em vista que o Fila B possui um viés empreendedor e ndo se limita a
graduagédo apenas, foi feito um planejamento financeiro para executar da melhor
forma possivel este projeto até a conclusao do curso.

Entre os gastos, estdo o servigo prestado pelo Estudio Sarau, empresa respon-
savel por criar conjuntamente o /layout do site; a hospedagem do enderec¢o na plata-
forma Wix; a compra do dominio do titulo Fila B (www.fila-b.com) e impresséo e
encadernacao deste memorial de pesquisa.

Todos os valores estao dispostos e organizados na tabela a seguir.

Imagem 37. Tabela de orgamento do projeto

Gasto Quantidade Preco Preco total
unitario
Projeto do layout digi- 1 R$ 1.260 R$ 1.260

tal e construgiao de
marca, por Estudio Sarau

Dominio do site Fila-B 1 R$ 23 R$ 23

Hospedagem na plata- 1 R$ 174 R$ 174
forma Wix

Impressao e encader- 5 R$ 56,4 R$ 282
nagdao do memorial de
pesquisa

Total -—- - R$ 1.739

Fonte: tabela desenvolvida pela pesquisadora.
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10.2 Imagens complementares

Imagem 38. Esquema complementar sobre o sistema See Now Buy Now

JAN | FEV | MAR @ ABR | MAI | JUN

JAN | FEV | MAR @ ABR | MAI | JUN

PRODUGAO E ENVIO

JUL | AGO | SET A OUT | NOV @ DEZ
[E—
PRODUGAO E ENVIO ENTREGA
ENCOMENDAS ~ PRODUGAO EENVIO
JUL | AGO | SET A OUT | NOV @ DEZ
—

ATIVAGAO IN SEASON (DESFILE, EVENTO)

ENTREGA
(COMPROMISSOS COM RETALHO/IMPRENSA
ENCOMENDAS
ATIVAGAO IN SEASON (DESFILE, EVENTO)
SEMANA DE
MODA
PV

PRODUGAO EENVIO

‘COMPROMISSOS COM RETALHO/IMPRENSA

Fonte: Council Of Fashion Designers Of America (2016) adaptado por Gomes (2018).
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Imagem 39. Brainstorming no Estudio Sarau, durante o processo de criagao
consolidar o conceito do produto

e

=
Foto: Pedro Almeida/Estudio Sarau.
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Imagem 40. Avaliagao positiva e negativa dos possiveis nomes selecionados

para dar titulo ao site, durante o processo de naming

"%, , meese

" Foto: Pedro Almeida/Estadio Sarau.
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