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RESUMO

Esta é a memoria da realizacdo da revista CONCEPT. Aqui, estdo descritas
todas as etapas de concepcao e execucao do trabalho, incluindo o projeto editorial e
o grafico. A CONCEPT é uma revista experimental sobre moda, que pretende
abordar o tema de forma diferente das revistas existentes no mercado. Assim, nao
busca cobrir eventos de moda e desfiles nacionais e internacionais, ou descrever as
préximas tendéncias no vestuario. Mas sim, ver a moda criticamente como um objeto
histérico que pode ser estudado, além de tratar da producdo de moda em Brasilia. E
dirigida ao publico brasiliense, de ambos os sexos, que tenha interesse em moda. O
projeto editorial inclui artigos, entrevistas, perfis, resenhas, matérias especiais e
reportagens sobre assuntos ndo abordados pelas revistas tradicionais. Seu projeto
grafico valoriza o conteudo da revista, ou seja, o texto, com exploracdo de espagos

negativos.

Palavras-chave: Revista, moda, estudo, Brasilia.

ABSTRACT

This is the memory of the magazine CONCEPT development’s. Here are
described all the stages of planning and execution of work, including editorial and
graphic project. CONCEPT is trial magazine about fashion, which aims to talk about
the issue differently from magazines on the market. So, does not seek to cover
fashion events and fashion shows nationally and internationally, or describe the
upcoming trends in clothing. But aims to see fashion, as a critically historical object
that can be studied, in addition to report the production of fashion in Brasilia. Is
directed to the Brasilia’s public, of both sexes, who has an interest in fashion. The
editorial project includes publishing articles, interviews, profiles, reviews, features

and reports on matters not reported by traditional magazines. The graphic project
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enhances the content of the magazine, that means, the text, exploring negative

spaces.

Keywords: Magazine, fashion, study, Brasilia.
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PARTE 1

APRESENTACAO
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1. INTRODUCAO

A ideia de criar uma revista de moda, a CONCEPT, nasceu ao longo de duas
graduacdes: a de Jornalismo, cujo projeto de graduacao é este, e a de Design de
Moda. Porém, meu interesse em moda ndao se resume a gostar das roupas que
estdo em alta ou do que é tendéncia. Meu interesse vai além disso, ele inclui um

aspecto ndo muito popular da moda: seu estudo.

“A questdo da moda nao faz furor no mundo intelectual. O fenémeno precisa
ser sublinhado: no momento mesmo em que a moda nao cessa de acelerar sua
legislagdo fugidia, de invadir novas esferas, de arrebatar em sua érbita todas a
camadas sociais, todos os grupos de idade, deixa impassiveis aqueles que tém
vocacao de elucidar as forgas e o funcionamento das sociedades modernas. A moda
€ celebrada no museu, é relegada a antecadmara das preocupagdes intelectuais
reais; esta por toda parte na rua, na industria e na midia, e quase nao aparece no

questionamento tedrico das cabecas pensantes.”

Poucos se preocuparam em pensar a moda, em vé-la a partir do ponto de
vista tedrico. Os socidlogos Pierre Bourdieu, Georg Simmel, Malcolm Barnard e
Gilles Lipovetsky, além do filésofo semidtico Roland Barthes foram alguns dos que
pensaram a moda. O contato com suas teorias me fez perceber que a moda néao é
algo que acontece aleatoriamente. Ela possui uma l6gica de funcionamento
importante para sua compreensao. E, mais do que isso, a moda compde uma

importante ferramenta para o entendimento da sociedade ao longo da histdria.

Pensando nisso, surgiu a vontade de criar uma revista que divulgasse o
estudo da moda, que estimulasse o pensamento no assunto. Dessa forma, a
esséncia da revista se manteria: a moda. Em compensacdo, ela ganharia um

diferencial: a cobertura de temas esquecidos pelas tradicionais publicacées.

A memdéria de sua criacao esta dividida em trés partes: a apresentacao, o
planejamento e a finalizacdo. A apresentacdo é composta por um estudo da revista
que inclui seu objetivo, o que justifica sua criacdo, o referencial teérico, os

! LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero. Companhia de Bolso, 2010, p. 9.



procedimentos pelos quais foi possivel seu desenvolvimento e os resultados
esperados na conclusdao do projeto. Tal estudo é importante para entender o

conceito da revista.

No planejamento estdo o projeto editorial, o projeto grafico, e os planos de
viabilidade da revista e de distribuicdo. O projeto editorial inclui a definicdo dos tipos
e formatos de textos e pautas que compée a CONCEPT, além da explicacdo
detalhada do que compreende cada editoria. Ainda no projeto editorial foi decidido o
perfil da revista e, baseado nela, o tipo de linguagem utilizada.

O projeto grafico, por sua vez, determina todos os elementos visuais que
definem a CONCEPT, e a justificativa das escolhas de formato, grid, fontes, cores,
etc. O plano de viabilidade explica os passos da criacdo da revista como um
negocio. O plano de distribuicdo, unido ao de viabilidade, define como se dara a
insercdo no mercado, e abrange um plano estratégico de marketing que define
possiveis locais de venda da CONCEPT.

O processo de finalizagcdo é composto pelos resultados alcancados, pela
bibliografia, pelos anexos e apéndices que complementam e concluem tudo o que foi

dito ao longo do projeto.
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2. OBJETIVO

O objetivo deste projeto final é criar uma revista que trate a moda
criticamente. A partir de textos sobre a histéria da moda e de personalidades que a
compbe, e da divulgacao de teorias sobre seu funcionamento, a revista pretende
analisar a moda. Além disso, pretende abordar também da produgcédo de moda, e de
conhecimento sobre o assunto, em Brasilia. A revista, chamada CONCEPT, vai
divulgar tais assuntos em uma publicacdo com linguagem simples e valorizacdo do
texto, em projeto visual leve, moderno e atrativo, em contraste com o peso dos

conteudos.
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3. JUSTIFICATIVA

Segundo Ruth Joffily?, jornalista de moda e escritora, a pauta de moda é
elaborada pensando em um dos trés principais tipos de matéria de moda: tendéncia,
servico ou comportamento. O primeiro tipo aborda o que sera usado em estacdes
seguintes, o que estard na moda, propriamente dito. A matéria de servi¢co coloca a
tendéncia na pratica, como pode ser usado no cotidiano, o que combina com o que e
quais sao as pegas versateis.

Por ultimo, a matéria de comportamento insere a moda na atualidade e nas
correntes sociais e culturais, resgata a moda como uma dessas correntes, com sua

histéria, preocupacoes estéticas, e sua simetria com os fatos que envolve.

A midia se preocupa especialmente com o primeiro e 0 segundo tipo de
pauta, a de tendéncia e a de servico. Vide as revistas especializadas em moda,
como Vogue, Elle, L'Officiel, Harper's Bazzar, Telva, que pautam sobretudo as
tendéncias, o que esta sendo visto nas passarelas; ou as revistas femininas como
Cosmopolitan, Marie Claire, Claudia, Nova, Estilo, Manquim, Uma, Lola, Gloss,
Atrevida, que sempre procuram mostrar a leitora a forma de usar o que estd na

moda.

Assim, o terceiro tipo de pauta, o de comportamento, ndo é publicado e, com
iss0, nao existe espaco especifico para se pensar a moda, para divulgar sua histoéria,

seu desenvolvimento, seus conceitos, suas teorias.

“Somos superinformados em crénicas jornalisticas, subdesenvolvidos em
matéria de compreensdo histérica e social do fendmeno. A pletora das revistas,
responde o siléncio da intelligentsia; a comunidade erudita se caracteriza menos
pelo ‘esquecimento do Ser’ do que pelo esquecimento da moda como loucura dos

artificios e arquitetura nova das democracias.”

A partir desse nicho, surge a oportunidade de conquistar um publico que

precisa de mais informacdes, sobre teoria e histéria, mas ndo as encontra,

2 JOFFILY, Ruth. Jornalismo e Producdo de Moda. Nova Fronteira. 12 Ed. 1991.
8 LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero. Companhia de Bolso, 2010, p. 9.
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principalmente de uma forma que os leitores ja acostumados com a publicacao
tradicional compreendam com facilidade. “E preciso redinamizar, inquietar
novamente a investigacdo da moda, objeto futil, fugidio, ‘contraditério’ por
exceléncia, certamente, mas que, por isso mesmo, deveria estimular ainda mais a

razio tedrica.™

Tratar da producao local também é um nicho na publicacdo de moda. Brasilia
vem aumentado continuamente seu espaco na moda, com a abertura de novas
lojas, o desenvolvimento de novos estilistas, novos blogs sobre os assuntos, eventos
e desfiles de moda que vem acontecendo na capital. Porém, isto tudo acontece
desacompanhado de uma cobertura por parte da midia local, ainda muito centrada

no eixo Rio - Sdo Paulo.

Assim, uma revista que trata a moda criticamente, e se preocupa com 0
desenvolvimento do tema em Brasilia, € original e interessa aqueles que ja leem
revistas de moda, aos profissionais no assunto, aos brasilienses em geral e aos que

simplesmente gostam de revistas.

4 LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero. Companhia de Bolso, 2010, p. 10.
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4. REFERENCIAL TEORICO

4.1. Cronologia do vestuario antigo

Para o desenvolvimento da CONCEPT é fundamental a explicagdo do
desenvolvimento da moda e da indumentaria ao longo da histéria.® Assim, abaixo
estdo descritos os principais pontos do vestuario das civilizacbes antigas, que
correspondeu ao periodo de maiores mudancas na sociedade. Visto que cada
tedérico possui seu entendimento, sobre o conceito de moda, ele ndo esta
completamente definido e ndo possui consenso. Por isso, a cronologia do vestuario
descrita a seguir esta livre de criticas, de conceitos e se baseia unicamente nos

fatos histéricos conhecidos e publicados.

Egito antigo (1500 a.C. a 332 a.C.):

Os antigos egipcios eram obcecados pela higiene do corpo e guardavam seus
segredos de perfumes e maquiagens guardados em sacerdocio. Seu vestuéario era
preferencialmente feito de fibras vegetais, como o linho branco, que era facil de ser
lavado e passado. A 1a era considerada material impuro e ndo respeita a fluidez e
anatomicidade presentes na iconografia egipcia.

O traje feminino, o “Calasiris”, era como um vestido afastado do corpo, que
deixava 0s seios quase a mostra. Era simples e leve. Para as mulheres que

pertenciam a realeza o Kalasiris tinha uma corddo na altura da cintura, para as

® Malcolm Barnard, em Comunicagdo e Moda, 1996, define indumentaria a partir de suas duas fungodes.
A primeira é segregatoria: a indumentdria existe para distinguir homens e mulheres. A segunda é ambiental: a
indumentaria tem funcédo de proteger do frio ou amenizar o calor. Seu conceito de moda também é definido
funcionalmente. Para ele, uma pega de roupa s6 € moda a partir do momento em que é usada para indicar
posicao social, seja ela real ou ideal.
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mulheres que ndo pertenciam a realeza, no cordao havia pérolas multicoloridas.

O traje masculino, o “Chanti”, era uma tanga de linho, drapeada ao redor dos
rins e presa por um cinturdo. As sanddlias, utilizadas apenas pela realeza, eram
feitas de madeira, folhas de palmeiras e papiro. O uso do couro era evitado.

Os antigos egipcios nao possuiam técnicas que permitiam o ajuste dor trajes

ao corpo. Assim, eram pecas unicas e com pouquissimas costuras.

llha de Creta — Grécia (1400 a.C.):

A vestimenta desse povo possui uma concepcao anatébmica. Por isso, fugia
completamente do habitual para a antiguidade. Ao contrario de todas as outras
sociedades, que usavam uma espécie de tunica, os cretenses usavam diversas

pecas que davam forma ao corpo.

Por meio de varias costuras, era possivel conferir volume as pecas, feitas, em
parte, de metal. As principais caracteristicas da vestimenta desse povo eram: Saias
volumosas, cinturas marcadas, uso do bronze, roupas tingidas e bordadas com
padronagens simples, e individualidade da roupa para cada membro da sociedade.

Grécia Antiga (sec Vil ao sec | a.C.):

A Grécia antiga inaugura a fluidez na indumentaria. Com a preocupacgao
anatdmica que os antigos gregos possuiam, os trajes, “Quiton”, ganhavam vida ao
serem vestidos. Um importante acessorio do traje era a “Fibula”, uma espécie de
broche responsavel por prender os tecidos da tunica, que tinha pouquissimas
costuras. O drapeado compunha a estética grega.
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Etruria (700 a 575 a.C.):

Bastante influenciados pelos antigos gregos, os etruscos utilizavam tecidos
feitos de algodao e 1a nas cores amarelo, vermelho e laranja, com barras azuis. As
vestes possuiam padronagens de zigue-zague ou quadriculados, a masculina
deixava o ombro direito nu. Os etruscos desenvolveram faixas, que funcionavam
como cintos, bastante trabalhados, feitos de tecido e pedras. Na cabeca, os homens
utiizavam uma tiara, enquanto as mulheres utilizavam um chapéu, chamado

“Tululus”. Os etruscos usavam poucas costuras, porém, mais do que 0s gregos.

Roma antiga (secle Il d.C.):

Os romanos incorporaram muitos elementos da cultura grega, e
consideravam o drapeado simbolo de pertenca a sociedade romana. As vestes
utilizadas por esse povo foram bastante influenciadas pelo militarismo e pela guerra.
Foram os romanos o0s responsaveis pelo surgimento da logica sazonal da

indumentaria.

Império Bizantino:

A cultura visual desse povo era baseada nos mosaicos, e isso se refletia na
indumentaria. Possuiam uma variedade de tecidos como tafeta, seda (desvendada e
desenvolvida pelos monges bizantinos) e varios outros de diferentes texturas. A
suntuosidade marcava a estética bizantina, a indumentaria era extremamente

luxuosa, carregada de brilho, esplendor, e marcada pelos excessos.
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Europa Medieval:

Nessa época, houve uma mistura de culturas na Europa, devido a influéncias
das diversas tribos que habitavam nessa regidao. Foi durante esse periodo que
surgiram as meias, o embrido da calga cumprida. As meias eram de trico, coloridas e
com varias padronagens. Eram dominantes no vestuario masculino. Gragas ao seu

surgimento, as tunicas puderam ficar mais curtas.

Ao longo dos séculos do periodo medieval, a vestimenta passou por varias
modificacoes, e transformou-se em algo individual. Ou seja, os trajes, que antes da
segunda metade do século XIV eram iguais para todos os que pertencessem a

mesma classe, passou a ser diferente para cada um de seus membros. °

Renascimento:

Foi nesse periodo em que surgiu a possibilidade de exploracao
“perfeccionista” do corpo. A modelagem se ajustou, mas as meias continuaram
sendo utilizadas. O preto se tornou uma das cores mais usadas, 0 que marcou a
indumentaria da época. Além disso, a renda também foi uma forte caracteristica do

periodo.

Barroco:

As cores utilizadas na época eram densas, como azul e dourado. As roupas
eram simples, porém, os tecidos, sempre monocromaticos, eram nobres. Nesse

periodo surgem os primeiros desenvolvimentos de uma peca que se tornaria a

% “Foi na segunda metade do século XIV que as roupas, tanto masculinas quanto femininas, adquiriam novas
formas e surgiu algo que ja podemos chamar de ‘moda’.” LAVER, James. A Roupa e a Moda — Uma Histdria
Concisa. Companhia das Letras. Sao Paulo. 2008. P. 62.
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gravata. As rendas continuam sendo bastante utilizadas e as luvas se tornam

comuns.

As primeiras publicacdes de moda datam desse periodo, como a “Le Mercure
Gallant”. E ndao sb elas eram as responsaveis por divulgar o que estava sendo
utilizado nas roupas, mas também as bonecas, que eram reproduzidas com o

mesmo vestuario da época.

Rococo:

Os homens se vestiam com luxo em tecidos planos, lisos e escuros. Esse
periodo remonta & origem da alfaiataria. E também nessa época que surge outra
importante figura para a moda: a do estilista. Rose Bertini, que costurava para Maria
Antonieta, foi a primeira a criar roupas pensando na estética, ou seja, de forma

consciente.

Século XIX:

Com a revolugdo francesa, a burguesia impds sua moda. Os homens
adotaram o estilo dos trajes de campo ingleses -- com chapéu alto, lenco no
pescoco, jaqueta com lapelas, colete, calcoes e botas -- e eliminaram as casacas
bordadas, as rendas e as meias. As mulheres buscaram a leveza em vestidos de

cintura muito alta, que caiam retos até os pés, o vestido "império".

Quando Franca e Inglaterra restabeleceram as relagcées, as mulheres
britAnicas adotaram a moda francesa e, por sua vez, os homens franceses se
decidiram pelo estilo britAnico, em geral muito bem acabado, devido a alta qualidade
do trabalho dos alfaiates do Reino Unido. Os dandis ingleses inspiraram a moda
europeia, com um vestuario bem cortado, ajustado ao corpo. O traje feminino exigia

0 uso de espartilho para afinar a cintura, com saia e mangas muito largas.
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Porém, a partir de 1837, as rodas exageradas das saias se reduziram € o
traje masculino eliminou os excessos a que havia chegado o modelo dandi. A roupa
masculina, mais sébria € menos colorida, comecava a tomar a forma que conserva

até a atualidade.

Trés importantes criacbes do século XX foram as anaguas, responsaveis por
aumentar o volume das saias, € a crinolina, armacao a base de anéis metéalicos
flexiveis que substituia com vantagem as anaguas. Por ultimo, a crinolina foi

substituida pelas anquinhas, um volume na parte traseira da roupa.

Os esportes também exerceram influéncia sobre o desenho das roupas, que
se adaptaram as necessidades de cada modalidade. Assim, os trajes para andar de
bicicleta, para o ténis ou para o banho inspiraram a moda quotidiana para homens e

mulheres.

Século XX:

No inicio do século XX a roupa feminina adotou a forma de um S invertido,
obtida com a ajuda de um espartilho apertado que empurrava o busto para a frente e
0 quadril para tras. A saia era justa e o corpete profusamente decorado com rendas.

Paralelamente, divulgou-se o tailleur, mais de acordo com as novas
necessidades da mulher trabalhadora. A silhueta feminina transformou-se com trajes
mais soltos e corpetes menos rigidos. Depois da primeira guerra mundial,
prevaleceu a forma dos trajes em tubo, com talhe baixo e, a partir de 1920, saia

mais curta.

As mulheres impuseram-se no mundo da moda como estilistas, entre as quais
destacaram-se Coco Chanel e Elsa Schiaparelli. A partir da década de 1930, a moda
foi ditada também pelo cinema e os vestidos tornaram-se elegantes e retos, com

ombros largos.

Desde a segunda guerra mundial, o vestido e todo o estilo da roupa passaram

19



por continuas mudancas. A partir do “New Look” de Christian Dior, de 1947, a moda
europeia passou por periodos de recuperacao de estilos e elementos do passado
com cinturas estreitas e saias volumosas, impés novos esquemas geomeétricos,
vistos, por exemplo, nos desenhos de Paco Rabanne e Courréges, e ressuscitou
formas mais livres e naturais, como o hippie. Na década de 1960 o surgimento da
minissaia, criada por Mary Quant, suscitou polémica.

A alta-costura perdeu a exclusividade de criacdo de roupas e o ready-to-
wear, ou prét-a-porter, ampliou as possibilidades de mudanca e difusdo da moda. As
grandes lojas passaram a distribuir seus modelos em larga escala. Nas ultimas
décadas do século XX, estilos jovens e informais inundaram o mercado da moda,
com o jeans e a camiseta impondo-se como trajes de homens e mulheres de todas
as idades e classes sociais.

Outras importantes mudancgas vindas com o século XX foi o surgimento novos
materiais para a confec¢ao de roupas, como o nailon e a lycra. Além disso, o0 mundo
viu nascer outros fortes centros de moda, como os Estados Unidos e o Japao, além
dos ja tradicionais, como a Franca, Italia e Reino Unido.

4.2. Sintese da Historia da Revista

“Revista € uma publicagdo peridédica semanal, quinzenal, mensal, trimestral

etc., que aborda temas das mais diversas areas do conhecimento ou da diversao,

desde os literarios e cientificos aos politicos, noticiosos, romanticos ou infantis.” ’

Panorama Geral da Historia:

A revista faz parte da histéria da sociedade desde o século XVII. A partir de

” Revista Barsa Consultoria Editorial Ltda.

20



sua criacao ela passou a ser um instrumento indispensavel da divulgacao de cultura,
arte, literatura, politica e, atualmente, de tecnologia, meio-ambiente, e varios outros
temas. Como surgiram de panfletos, folhetos, livros de contos e almanaques, as
revistas publicavam assuntos especificos.

Uma das primeiras revistas foi criada na Alemanha, e logo em seguida na
Franca e na Inglaterra. J& nessa época, algumas revistas publicavam

acontecimentos da vida pessoal de artistas e outras pessoas famosas.

O século XVIII foi marcado pelo nascimento de revistas criticas, com temas
politicos e literarios, com o objetivo de incitar o leitor a pensar. No final do mesmo
século, comecaram a ser publicadas revistas especializadas em outras areas, como
arqueologia, botanica, e filosofia. Foi também no século XVIII que foi langada a

primeira revista nos Estados Unidos, que, porém, durou somente trés meses.

No inicio do século XIX, as empresas editoras identificaram a existéncia de
um publico diferente e menos erudito, e comegaram a surgir novos tipos de revistas,

voltadas para o entretenimento e o lazer familiar, e as criancgas.

O surgimento de revistas de circulagdo nacional, direcionadas para o leitor
médio, fez com que os precos pudessem abaixar, a um valor menor que seu custo
de producao, devido a elevada circulagdo. Consequentemente, aumentou a receita
publicitaria, que passou a ser a fonte de renda das revistas.

O desenvolvimento da tecnologia também contribui enormemente para a
manutencao das revistas. A produgdo em larga escala passou a ser possivel bem
como a producgéo de papel barato e a invencao rotativa, que possibilitaram a criacao
de revistas mais bem feitas a precos ainda mais baixos. Nesse periodo as revistas
criticas sofreram declinio de leitores e vendas, enquanto as revistas dirigidas ao
grande publico passaram a crescer.

O século XX acelerou o ritmo de vida e aumentou absurdamente a quantidade
de informacdes impressas. Com isso, surgiu a necessidade de as noticias serem
veiculadas mais resumidamente. Assim, surgiu um novo género de revista: as
essencialmente noticiosas. A disseminacdo da fotografia contribuiu enormemente
nas noticias resumidas. Afinal, com a imagem, ndo era mais preciso descrever em
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palavras todo o acontecimento, mas apenas os fatos.

Revistas Brasileiras:

As primeiras revistas brasileiras foram lancadas a partir de 1843, e tratavam
de literatura. A primeira revista ilustrada no Brasil nasceu em 1860. Em 1876, foi
lancada a Revista llustrada, que tinha alcance nacional e atingiu enorme tiragem
para a época. Mas sua importancia se deveu nao somente a alta circulacdo, mas
também por sua atuacdo politica, engajada, por exemplo, no movimento pela

abolicao da escravatura e pela proclamacéao da republica.

Na virada do século, houve no Brasil a transicio da pequena a grande
imprensa. Aumentou a quantidade de revistas com melhor acabamento devido ao
desenvolvimento das artes gréaficas. Ao longo de todo o século XX surgiram novas
revista dos mais variados estilos, como costumes e comportamento ou em tom
humoristico, das quais participaram autores brasileiros como Machado de Assis,
Artur Azevedo, Olavo Bilac e Euclides da Cunha.

Foi fundada em 1928, O Cruzeiro, revista posteriormente incorporada ao
grupo Diarios Associados, de Assis Chateaubriand, e que nas décadas de 40 e 50
liderou 0 mercado brasileiro de revistas. A revista langcou no pais um estilo diferente
de fazer jornalismo, com a associagdo de grandes reportagens a ensaios
fotograficos.

A partir da década de 1950, a concentracdo de capital na imprensa fez
desaparecer algumas importantes revistas que circularam no principio do século.
Nesse periodo surgiu apenas uma grande publicacdo: a revista Manchete, em 1952,
que possuia uma linha editorial apoiada em amplas reportagens fotograficas.

Em 1966, a Editora Abril lancou a revista Realidade, que trazia inovagdes
técnicas, reportagens investigativas e linguagem rigorosamente padronizada. Dois
anos depois, a Editora Abril passou a publicar mais uma revista, a Veja, que seguia o

estilo das grandes revistas semanais internacionais.
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A década de sessenta, sob a forte censura do periodo militar, foi marcada
pelo surgimento algumas revistas de vida curta, mas, ao mesmo tempo pelo auge

das revistas de fotonovelas, como Capricho, langcada em1952, Contigo, de 1963.

A partir da década de 1970, surgem ou se firmam definitivamente revistas
destinadas a publicos especificos: caso das masculinas, de nautica, de economia,
esportivas, de divulgacao cientifica e para adolescentes.

Na mesma fatia de mercado da Veja, nasceu em 1978 a revista Isto E.
Comecaram a circular também no pais versées de publicagdes consagradas
internacionalmente, como Marie Claire, a partir de 1992, e a revista de variedades
Caras, a partir de 1993, versao da argentina homénima que alcangou enorme

popularidade, divulgando reportagens sobre a vida intima de celebridades.

Revistas de Moda:

As revistas de moda surgem em principio como revistas femininas. A primeira
neste estilo, mas que hoje é uma das principais revistas de moda do mundo, a
Haper’s Bazaar, foi lancada nos Estados Unidos em 1867, e hoje é publicada em
mais de dezoito paises, com sua primeira edicao no Brasil em novembro de 2011.

A revista Vogue, também de importancia mundial foi criada como um
semanario de moda, que mais tarde tornou-se uma revista mensal. Também
cobrindo o assunto moda, surgiu em 1901 a Revista da Semana, um suplemento do
Jornal do Brasil que ditava a moda de Paris e de Nova lorque para homens e

mulheres.

No Brasil, as revistas de moda também surgem como revistas femininas,
como a Desfile, criada em 1968 e que fez muito sucesso. Na leva de publicar no
Brasil versdes de periddicos consagrados internacionalmente, passa a circular em
1988 a revista Elle, que existe até hoje como uma das mais importantes revistas de

moda no pais.
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5. METODOLOGIA DE TRABALHO

A producdo da CONCEPT foi dividida em trés etapas: a apresentacdo, que
envolveu a concepcao, junto com a andlise de publicagbes de moda feita na
justificativa; o planejamento, composto pelo projeto editorial, pelo projeto grafico,
pelos planos de viabilidade da revista e sua distribuigéo; e, por ultimo, o processo de

finalizacao.

5.1. Apresentacao

O projeto da CONCEPT partiu do pressuposto de ser uma revista de moda
diferente do que existe no mercado. Seus assuntos e sua diagramacao deveriam ser
diferentes. Foi essa ideia que guiou a parte seguinte da elaboracao do projeto.

5.2. Planejamento

O planejamento da CONCEPT é a parte mais pratica da revista. Nessa etapa
foi definido tudo o que estaria em um exemplar pronto, seu conteudo e sua forma, e
também como fazer para que a revista fosse vidvel. Além disso, nessa etapa, foi

definida sua distribuicdo, para a insercdo no mercado, e o plano de marketing.

5.2.1. Projeto editorial

A partir do objetivo da CONCEPT foi necesséaria a definicdo dos conteldos

que a revista divulgaria, e a forma como eles seriam abordados. Como a revista
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pretende publicar assuntos diferentes do que as revistas de moda no mercado

publicam, ndo havia exatamente uma base para as pautas.

Por isso, as editorias foram definidas pelo conteudo, que deveria ser: critico,
analitico, histérico ou informativo. As matérias de quase todas as editorias foram

escritas por mim, com excegao das colunas, escritas por dois amigos.

5.2.2. Projeto Grafico

Como a CONCEPT se caracteriza por seus conteudos arduos, o projeto
grafico deveria, de alguma forma, trazer leveza a revista, criando, assim um
equilibrio para o leitor. Pensando nisso, as paginas de textos extensos deveriam
contar com bastante espaco negativo, o ponto de partida de todo o projeto gréfico.

Além disso, as fontes utilizadas, as cores, o formato, a grid foram pensados
para combinar com o conceito da revista: uma publicacdo moderna e diferente do
que se encontra no mercado. Por isso, foi decidido que a CONCEPT deveria ser

“clean”.

5.2.3. Viabilidade e Distribuicao

Ao final de toda a elaboracdo da CONCEPT, faltava apenas definir as suas
reais possibilidades de existéncia e o estudo da revista como um negdcio, que é a
finalidade de um produto que ndo apresenta caracteristicas de arte. Para tanto, foi
desenvolvido um plano de viabilidade econdmica e distribuicdo.

5.3. Finalizacao
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O processo de finalizagdao conclui tudo o que foi apresentado e desenvolvido
ao longo das duas primeiras etapas do projeto. Nessa parte, € possivel analisar se
aquilo que foi objetivado se concretizou, ou € possivel de concretizacao. Além disso,
complementa informacdes de todo o projeto.
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6. RESULTADOS ESPERADOS

O resultado esperado por este projeto final parte do principal objetivo da
CONCEPT: “criar uma revista que trate a moda criticamente”. Sendo assim, era
preciso torna-la atrativa a seu publico, de forma que o resultado seja o didlogo com
os leitores, para que suas necessidades sejam supridas.
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PARTE 2

PLANEJAMENTO
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7. PROJETO EDITORIAL

7.1. Referéncias

Como ja mencionado anteriormente, para o objetivo a que a CONCEPT se
propde, ndo existem, no mercado, revistas que possam servir de base para a
definicdo de seus temas, assuntos, pautas e editorias. Por isso, tudo foi definido a
partir do tipo de contetdo. Assim, todas as editorias devem conter matérias criticas,

analiticas, historicas ou informativas.

7.2. Perfil da Revista

O publico da CONCEPT é composto por homens e mulheres residentes em
Brasilia, que trabalhem profissionalmente com moda, que a tenham como hobby, ou
que apenas se interessem de forma superficial, ou seja, todos aqueles que tem
algum interesse na moda e que desejam aprofundar seus conhecimentos no

assunto.

Como o nivel de escolaridade e de conhecimento no tema é bastante variado,
a revista vai trabalhar com uma linguagem simples, acessivel, que transforme as

pautas mais pesadas sobre teorias em assuntos leves e faceis de ler.

O objetivo da CONCEPT é entrar no mercado com um tipo de publicacédo
esquecido pela midia, as pautas de comportamento. Tais pautas se preocupam com
o0 contexto em que a moda se insere, e a resgata como uma corrente social e
cultural histérica. Sendo assim, a CONCEPT vai tratar dos estudos teéricos do
funcionamento e da historicidade da moda. Por ser uma publicacdo local, a
CONCEPT vai conter também matérias que sejam de interesse do publico

brasiliense.
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7.3. Editorias

A revista tem dezesseis editorias. A seguir, na ordem em que aparecem na
revista piloto, o conceito e objetivo de cada uma:

e (Carta da Editora

Assinada pela editora-chefe. Dirige-se ao leitor de forma direta, comentando os
assuntos que serdo tratados na edicdo. A diagramacéo é fixa e a editoria deve ter

apenas uma pagina.

e Prét-a-Porter

indice que indica as paginas das editorias. A diagramacdo é fixa, com destaque
para as matérias de capa. A editoria deve ter sempre duas paginas.

¢ Desmistificacao

Coluna assinada por Paulo H. A. Anjos. Expbe a moda a argumentacao filoséfica.
Explica, e, se necessario, contesta a moda e seus funcionamentos a partir da
filosofia, sempre relacionando os textos a assuntos da atualidade. A editoria pode ter
uma ou duas paginas. Diagramacao fixa.

e Teoricamente

Secao que traz textos explicativos de alguma teoria da moda, ou a visdo de moda de

algum tedrico. A editoria pode ter uma ou duas paginas. Diagramacao livre.
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e Erauma vez...

Secao que traz matérias explicativas sobre a histéria da moda. Os textos abordam
uma fase, ou década, explicando o que era moda e como as pessoas se vestiam na
época; contam a histéria de alguma peca do vestuario; ou narram algum
acontecimento histérico da moda. A editoria pode ter duas ou quatro paginas.
Diagramacao livre.

e Pensando bem

Secéao dedicada a expor o que ja foi dito sobre a moda. Sao frases sobre moda de
estilistas, designers, modelos, tedricos, jornalistas e personalidades influentes, nao
necessariamente relacionadas a moda. Frases atuais e recentes, antigas, ou que ja
se tornaram classicas. Editoria de diagramacgao livre, que deve ter sempre duas
paginas, sendo a primeira par e a segunda impar.

o Perfil

Secao que conta a histéria de alguma personalidade da moda. Narra sua trajetoria
de vida e seu envolvimento com o mundo fashion. Pode ter duas ou quatro paginas.

Diagramacao livre.

o Entrevista

Entrevista com algum profissional da moda que tenha nascido ou desenvolvido
algum trabalho de moda em Brasilia. Pode haver mais de uma entrevista por edicao,
cada entrevista contendo de duas ou quatro paginas. Diagramacéao fixa.

e E Fashion
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Coluna assinada por Alana Cavalcante. Comenta a parte pratica da moda, de forma
descontraida e direta, explicando ao leitor termos especificos. A editoria deve ter

uma pagina com diagramagao fixa.

e Moda e Musica

Traz matérias que relacionam a moda com movimentos musicais histéricos ou
atuais, e explicam como se da essa relacdo e o que ela traz de consequéncias. A

editoria pode ter trés ou cinco paginas. Diagramacao livre.

e Inspiracao

Secao que traz matérias sobre o que ja serviu de inspiracao para cole¢des, desfiles
ou editoriais de moda. Discute os temas que ja foram utilizados pelos estilistas.

Editora de duas paginas. Diagramacao livre.

e Blogando

Secao que traz entrevistas com blogueiros de Brasilia ou reportagens narrando a
experiéncia de blogueiros de outras cidades em visita a Brasilia. A editoria deve ter

duas péaginas. Diagramagao fixa.

e (Cinema e Literatura

Secao que traz resenhas de livros e filmes cujo tema seja a moda. Pode haver mais

de uma resenha por editoria que deve ter apenas duas paginas.

¢ Internacional
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Secao de matérias internacionais. Feitas em algum pais fora do Brasil, explicam
como € a moda no exterior, cobrem algum evento de moda no local, ou sugerem
lugares relacionados a moda para serem visitados. A editoria pode ter trés ou cinco
paginas.

e E Moda

Coluna assinada por Alana Cavalcante. Dirige-se de forma direta ao leitor, aborda
temas corriqueiros ou algo que foi noticia recentemente, de forma a discutir e
explicar as questdes da moda. A editoria deve ter sempre uma pagina. Diagramacao

fixa.

e Conection

Coluna assinada por Leticia Correia. Secao que traz ao leitor aspectos das novas
tecnologias, que estao sendo ou que poderao ser aplicadas tanto na industria téxtil,
como na producao de colegdes. A editoria deve ter uma pagina e diagramacao, fixa.

7.4. Espelho da primeira edicao

Pagina Editoria Titulo do Indice

3 Carta da Editora -

4 Prét-a-Porter -

6 Desmistificagao Kadafi, Ahmed e a Moda

Coluna de Paulo H. A. Anjos
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8 Teoricamente Posicédo Social e a Reproducao do Estilo
A teoria de Malcolm Barnard
10 Era uma vez... Como a Guerra Influenciou a Moda.
A década de 40
14 Pensando bem Pequenas Frases de Grandes
Personalidades
16 Perfil Gravatas e Cavalos
A vida de Ralph Lauren
18 Entrevista Da Passarela ao Mundo Empresarial, Akihito Hira e
Julio Andrade
22 E Fashion Moda por todo lado
Coluna de Alana Cavalcante
23 Moda e Musica O Hip Hop analisado sob a 6tica da Moda
26 Inspiracao Guerra: Fonte de Inspiracao.
Criando o Belo a partir do Atroz
28 Blogando A Evolucao de um Blog.
Um bate papo com Luisa Farani, editora chefe do
ModismoNet.com
30 Cinemae Identidade de N6s Mesmos, de Wim Wenders
Literatura
e O Império do Efémero, de Gilles Lipovetsky
32 Internacional Museo de la Moda, uma visita a
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capital chilena

37 E Moda Semana de moda pra qué?

Coluna de Alana Cavalcante

38 Conection NanoTec

Coluna de Leticia Correia

Todos os textos de cada uma das editorias estdo localizados no apéndice e

dispostos na mesma ordem em que aparecem na primeira edicao da revista.

7.5. Publicidade

O projeto da CONCEPT prevé a veiculacao de publicidade para arrecadacao
de renda. O padrdo de propagandas seria: dezenove ao todo. Sendo seis logo nas
trés primeiras paginas duplas, quatro nas duas ultimas paginas duplas, uma na
pagina do verso da revista, quatro imediatamente antes da editoria “Cinema e
Literatura”, duas imediatamente antes da editoria “Entrevista”, e duas imediatamente

antes da editoria “Era uma vez...”.

A quantidade e a localizacdo podem variar de acordo com a necessidade da
edicdo. Na primeira edicdo, ndo houve separacdo especifica de espaco para

propaganda, por ser uma revista piloto, que nao sera distribuida e comercializada.
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8. PROJETO GRAFICO

O projeto grafico fara parte do conceito da CONCEPT. Sendo uma revista de
moda, que trabalha com a divulgagdo dos conceitos que a permeiam, a
comunicacao visual deve fazer parte daquilo que esta sendo publicado, como

integrante essencial da mensagem.

A seguir estdo descritas todas as fases do planejamento visual da CONCEPT,
e todos os elementos que o compde. O primeiro passo foi a analise de outras
publicacdes, partindo da ideia de planejar uma revista com visual moderno e leve, de
forma que quebre o peso dos textos e faga com que eles se tornem visualmente

atrativos.

8.1. Revistas analisadas

Para definicdo do projeto grafico da CONCEPT, foram analisadas treze
revistas, sendo nove de moda (nacionais, internacionais e locais), e quatro de outros
temas (politica e cultura). A partir da observacéo de tais revistas, foi definido o que é
positivo e 0 que € negativo para a CONCEPT, bem como os elementos que se

encaixam em seu conceito.

8.1.2. De moda

8.1.2.1. Internacionais

Elle Argentina — Janeiro a Outubro de 2011
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Capa com algumas chamadas. Nome em toda area superior, com tipografia classica,
bastante serifada de hastes finas. Fundo todo ocupado por foto. Aparentemente nao
ha regra que delimite esquema de cores das imagens e das fontes do nome e
chamadas.

Paqginas internas de fundo branco, mancha grafica de relativa espessura. Muitos
pesos, cores, tamanhos e estilos nas fontes. Existem varios tipos e formatos
diferentes de retranca. Nas reportagens principais, titulos grandes com fonte sem
serifa e bastante espaco negativo. Capitular grande, em fonte moderna sem serifa.

Formato 280mm x 210mm. Capa e paginas internas em couché brilhante. Lombada
quadrada. Periodicidade mensal.

Vogue Latinoamerica — Janeiro a Agosto de 2011

Capa com muitas chamadas que ocupam praticamente todo o espagco. Nome em
toda a area superior, com tipografia classica, bastante serifada de hastes finas.
Fundo colorido liso ou foto, que determina esquema de cor das fontes do nome e
das chamadas. Chamadas em diferentes tamanhos, pesos, fontes, estilos.

Paginas internas na maioria em fundo branco, mas, as vezes foto ocupa toda a
primeira pagina de matéria ou editorial de fotografia, contendo titulo, sutia e um
paragrafo de texto. Excesso de fontes, titulos, sutids, imagens, capitulares, olhos.
Mancha grafica estreita. Retrancas no canto superior esquerdo sempre nas paginas
pares, contendo nome da revista, nome da retranca em vermelho, em fonte
comprida vermelha, e tipo da editoria em fonte moderna, sem serifa, arredondada,
em preto. Fonte dos titulos é a mesma do tipo da editoria (na retranca). Fonte dos
sutids e olhos é mais desenhada e serifada. Excesso de capitulares, de tamanho

grande, mas sempre em minusculo. Numeracao discreta contendo apenas o numero
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em fonte pequena no canto inferior esquerdo (paginas pares) e canto inferior direito
(paginas impares).

Formato 280mm x 220mm. Capa e miolo em couché brilhante. Lombada quadrada.
Periodicidade mensal.

Harper’s Bazaar Argentina — Julho a Setembro de 2011

Capa com muitas chamadas sendo, geralmente, as secundarias alinhadas a
esquerda, e a principal no canto inferior direito. Esquema de cor das fontes, de
titulos e chamadas, guiado pela imagem (foto de modelo a partir da cintura ou dos
ombros), que ocupa todo o espaco. Fundo colorido liso. Tipografia do nome é
classica, bastante serifada de hastes extremamente finas.

Paqginas internas na maioria em fundo branco, mas, as vezes foto ocupa toda a
primeira pagina de matéria ou editorial de fotografia, contendo titulo, sutia e nome do
autor ou fotégrafo. Mancha grafica relativamente grande, a superior sendo a maior
de todas. Capitulares pouco usadas, na mesma fonte do nome da revista, em
tamanho grande (de cinco a sete linhas). Retranca na pagina esquerda, no canto
superior esquerdo, em fonte simples, preta. Numeracdo em fonte simples e bastante
pequena, contendo apenas o numero, no canto inferior esquerdo (paginas pares) e
canto inferior direito (paginas impares). Texto em duas ou trés colunas. Olhos em
fonte desenhada realgcados de vermelho. Algumas paginas imitam esquema da capa
(foto, nome da revista, chamadas, nome da editoria).

Formato 275mm x 205mm. Capa em couché brilhante, miolo em couché fosco.
Lombada quadrada. Periodicidade mensal.
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8.1.2.2. Nacionais

Elle - Janeiro a Outubro de 2011

Capa com varias chamadas. De fundo branco (exceto em datas comemorativas
como aniversario da revista e dia dos namorados), ajuda a criar unidade. Esquema
de cores da fonte € determinado pela imagem. Imagem centralizada, no geral,
apenas uma modelo de corpo inteiro. Tipografia do nome é mais classica, em uma
fonte com serifa e hastes finas. Ja as fontes das chamadas sdo mais modernas, sem

serifa.

Paginas internas sempre de fundo branco com todas as fontes de titulos, sutias,
legendas, olhos e autores em preto. Mancha grafica estreita. Retranca no canto
superior direito contendo o nome da revista e o tipo de reportagem, em preto, e o
nome da editoria, em vermelho, todos em fonte sem serifa. Numeracao pequena e
discreta no canto inferior direito acompanhada do site e do nome da revista. Titulo
em caixa alta, em fonte serifada. Sutia também em caixa alta, em fonte sem serifa.
Texto em duas colunas, fonte pequena e levemente serifada. Olhos grandes em
fonte mais desenhada, serifada, em italico. Nome do repérter no final da matéria.
Algumas péaginas imitam esquema da capa (foto, nome da revista, chamadas, nome

da editoria).

Formato 275mm x 205mm. Capa e miolo em couché brilhante. Lombada quadrada.
Periodicidade mensal.

Vogue — Janeiro a Outubro de 2011

Capa com muitas chamadas. Imagem, no geral, com foto de rosto ou corpo inteiro
de modelo e fundo branco, colorido liso, ou imagem ocupando todo o fundo. Imagem

determina esquema de cor das fontes de chamadas e do nome. Nome em toda a
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parte superior com fonte classica, com serifa, de hastes finas.

Paginas internas geralmente de fundo branco. Possui varias imagens, bem como
diferentes estilos, tipos, pesos e tamanhos de fontes, mas, normalmente, nas cores

preto ou vermelho.

Formato 270mm x 215mm. Capa e miolo em couché brilhante. Lombada quadrada.
Periodicidade mensal.

Catarina — Numeros 25 e 29 (publicados em 2010 e 2011)

Capa com uma foto, de corpo inteiro ou de rosto. Pouquissimas chamadas, que sao
bastante discretas. Nome ocupa toda a parte superior em uma fonte moderna,
desenhada.

Paginas internas seguindo mesmo esquema “clean” da capa. Valorizacdo das
imagens, com tamanho grande, fotos com trabalho de edicdo e alto uso de
ilustracdes. Larga mancha grafica e bastante espaco negativo. Titulos grandes,
bastante afastados do texto. Texto, na grande maioria em duas colunas, apenas uma
matéria em trés colunas. Retranca simples no canto superior esquerdo das paginas,
contendo apenas o nome da editoria e, algumas vezes, o nome do autor, em fonte
preta, caixa alta. Numeracao no canto inferior direito (paginas pares) e canto inferior
esquerdo (paginas impares), em fonte pequena, preta, estreita.

Formato 350mm x 260mm. Capa e miolo em couché brilhante. Lombada quadrada.
Periodicidade bimestral.
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| — Edig&do aniversario 45 anos

Capa com algumas chamadas em branco, em trés fontes diferentes. Foto ocupando

todo o espaco. Nome discreto no canto superior direito.

Paginas internas na maioria em fundo branco, contendo algumas paginas de
editoriais de moda em fundo liso colorido. Todas as fontes de titulos, sutias,
legendas, olhos e autores em preto. Mancha grafica estreita. Retranca no canto
superior direito contendo nome da revista em negrito € nome da editoria. Numeracéao
simples no canto inferior direito. Fonte do titulo e sutid sem serifa. Fonte do texto

arredondada com serifa. Nome do autor junto ao titulo.

Formato 290mm x 202mm. Capa em e miolo em couché brilhante. Lombada
quadrada.

8.1.2.3. Locais

| Brasilia — Numeros 1, 2 e 3 (publicados em 2010 e 2011)

Capa com poucas chamadas secundarias e uma principal na parte inferior, a
esquerda ou centralizada. Nome no canto superior esquerdo, em fonte caixa alta,
simples, de hastes finas. Duas diferentes fontes nas chamadas: uma nos titulos,
mais classica, serifada, em caixa alta, outra mais moderna, de hastes finas, sem

serifa, em caixa alta. Imagem determina esquema da cor das fontes.

Paginas internas de fundo branco. Mancha grafica larga. Titulos grandes. Texto em
duas colunas (uma mais estreita e outra mais larga). Retranca simples no canto

superior direito das paginas pares, contendo apenas o nome da revista e o nome da
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retranca em preto. Numeracédo pequena e simples no canto inferior direito (paginas
pares) e canto inferior esquerdo (paginas impares). Capitulares serifadas, pequenas,

em caixa baixa.

Formato 280mm x 215mm. Capa e miolo em couché brilhante. Lombada quadrada.

Vip Moda

Capa sem chamadas, com foto ocupando todo o espaco. Nome grande em fonte
colorida aleatoriamente e serifada.

Paginas internas de fundo colorido, que determina cor da fonte do titulo. Texto em
uma, duas, trés ou quatro colunas. Sem retranca. Numeragdo no canto inferior
direito (paginas pares), canto inferior esquerdo (paginas impares) acompanhada do
nome da revista. Mancha grafica larga.

Formato 265mm x 200mm. Capa em papel couché brilhante, miolo em couché fosco.
Lombada quadrada.

8.1.3. Outras

8.1.3.1. Nacionais

Santa— Numeros 1 a7

Capa com imagem ocupando todo o fundo. Poucas chamadas secundarias, simples,
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alinhadas a esquerda ou a direita, uma chamada principal. Nome no canto superior
esquerdo ou direito, em fonte moderna, caixa alta, com as quatro primeiras letras em

preto e a ultima em vermelho. Fonte das chamadas sempre em preto ou branco.

Paqginas internas valorizam as imagens, com bastante espaco negativo e mancha
grafica larga. Titulos grandes. Texto em uma, duas ou trés colunas. Capitular

pequena em fonte simples.

Formato 370mm x 270mm. Capa em papel DuoDesign 250g e miolo em couché
matte 150g. Lombada quadrada.

Bravo! — Janeiro a Outubro de 2011

Capa de fundo colorido, com poucas chamadas apenas na parte inferior e a principal
junto a imagem. Titulo ocupando toda a parte superior, em fonte mais classica,
serifada. Uma imagem para cada chamada, sendo que a principal ocupa
praticamente todo o espaco de fundo e define esquema de cores das fontes da
capa. Fonte das chamadas é moderna, sem serifa.

Paqginas internas com apenas duas fontes diferentes (uma para titulos e sutias e
outra para o texto). Texto em uma, duas, trés ou quatro colunas. Retrancas em cores
diferentes para cada editoria.

Formato 226mm x 275mm. Capa e miolo em couché fosco. Lombada quadrada.

Periodicidade mensal.

Revista da Cultura — Fevereiro de 2010 a Setembro de 2011
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Capa de fundo colorido, com poucas chamadas (apenas a principal separa das
secundarias agrupadas) e ilustracdo ocupando todo o espaco. Nome em toda a area
superior. Fonte do nome moderna, mesma utilizada no nome da livraria. Fonte (estilo

e cor) das chamadas guiada pela ilustracao.

Paginas internas de fundo branco. Mancha grafica larga delimitada por margem.
Retrancas bem definidas por um retangulo preto na area superior esquerda.
Numeracdo apenas nas paginas pares, na margem centralizada na margem
esquerda contendo nome da revista em retdngulo colorido € nimero em circulo
preto. Texto em uma, duas ou trés colunas. Titulos e sutids em destaque, com
bastante espaco negativo. Nome do autor junto aos titulos e sutias. Capitulares
usadas com freqiiéncia, grandes (ocupando de cinco a dez linhas), que variam em
fonte (com ou sem serifa) e formato (simples, em negrito, em italico). Olhos que

ocupam toda a vertical em uma coluna, de trés.

Formato 310mm x 260mm. Capa e miolo em couché fosco. Sem lombada.
Periodicidade mensal.

8.1.3.2. Locais

Meia Um — Setembro e Outubro de 2011

Capa com algumas chamadas na parte superior, apenas a chamada principal
centralizada na parte inferior. Imagem (desenhada) ocupando todo o espaco. Nome

no canto superior direito. Fonte moderna com pouca serifa.

Paqginas internas de fundo branco. Fontes modernas, com pouca serifa, sendo a do

texto preta, e dos titulos, sutids e subtitulos colorida. Mancha gréfica larga, com
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bastante espaco. Numeragédo simples no canto superior esquerdo (paginas pares),
canto superior direito (paginas impares). Titulos e sutids ocupando uma péagina, com
texto que comeca apenas na seguinte. Imagens — ilustracoes e fotos — ocupando um
terco ou meia pagina na vertical, ou uma pagina inteira. Texto em trés ou quatro
colunas, sempre com bastante espaco negativo.

Formato 300mm x 265mm capa e miolo em off set. Lombada redonda. Periodicidade

mensal.

8.1.4. Analise

Como bom exemplo de revistas modernas que seguem o padrao visado pela
CONCEPT estdao Harper's Bazaar Argentina, Elle Brasil, Catarina, Santa, Bravo!
Revista da Cultura e MeiaUm, que possuem poucos elementos nas paginas, boa

definicdo de cores, com um visual limpo.

8.2. Descricao do Projeto Grafico

8.2.1. Marca

A marca da CONCEPT é composta apenas por tipografia na fonte
Champagne e Limousines, tamanho 123 pt. A principio, o logotipo fica fixo no canto
superior direito da capa, mas pode mudar de acordo com a necessidade da imagem

utilizada.

8.2.2. Tipografia
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“A tipografia existe para honrar seu conteido.” ® Pensando nos principios da
legibilidade e do interesse que a tipografia deve proporcionar, varias fontes foram
analisadas para a escolha das que seriam melhor para a CONCEPT. (Tais fontes

estdo em anexo.)

Para criar variedade e um visual unico, na CONCEPT foram usadas quatro
fontes, de familias diferentes. Para que houvesse harmonia, as fontes com e sem
serifa foram escolhidas para detalhes ou corpo de texto de acordo com a

caracteristica de cada uma.

e |Leawood Bk Bt. Por ser uma fonte classica serifada, de boa legibilidade e

normalmente aplicada a corpo de textos.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Corpo de texto, 10 pt. Espagamento entre linhas, 13 pt.
Lead, tamanho variavel

Autoria, 14 pt.

Numeracao. 10 pt,

¥ BRINGHURST, Robert. Elementos do estilo tipografico — Verséo 3.0. Cosac Naify. Sdo Paulo. 2005. P. 23.
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e Glasket. Por ter hastes finas e sem serifa, a Glasket proporciona uma visuali-
dade diferente e marcante.

ABCDEFCHIMLMNOPQRSTUWXY Z

dbcdefghikirnnoparstuvwxyz

Titulos, tamanho variavel

Capitular, 10pt.

e Opficio (apenas em maiusculo)

ABCDEF GHIJKLMNOPQRSTUNWXYZ

Retranca, 14 pt.

e Myriad Pro. Fonte classica e indicada por Bringhurst entre as fontes sem seri-
fa.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUWXYZ

47



abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Box e outros, tamanho variado

8.2.3. Formato

O formato da Revista é 22 x 28 cm. Foi escolhido por ter bom aproveitamento
de papel, ser o formato mais oferecido pelas graficas, e, principalmente, por
proporcionar um bom espaco para texto e ainda poder ter bastante espago negativo.

O formato oferece também uma melhor propor¢éo visual.

8.2.4. Mancha Grafica

Seguindo o conceito de revista clean, as margens devem proporcionar
bastante espaco negativo. Sendo assim, foram definidas margens com dimensdes

largas, porém, proporcionais a revista e em harmonia com o formato.
Margem superior: 32 mm

Margem inferior: 9 mm

Margem interna: 20 mm

Margem externa: 20 mm

Colunas: 7

Margem entre colunas: 5 mm

8.2.5. Grid
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A grid da CONCEPT foi pensada também para proporcionar bastante espaco

negativo.

8.2.6. Imagens

“As imagens constituem arranjos deliberados de informagéo, traduzida em

signos 6ticos.” °

Como o texto é o principal foco da CONCEPT, nela as imagens sao utilizadas
de acordo com a necessidade da matéria. Sendo assim, elas sao bastante
ilustrativas, e, quando utilizadas, sao de alta importancia para a matéria ou para a
composigdo visual da pdagina. As imagens s&o: ilustracbes e fotos tiradas
especialmente para as matérias, de reproducao ou de dominio publico.

8.2.7. Cor

“A cor comega por ser uma sensacao, produto da recolha de dados, na forma
de estimulos luminosos, pelos cones, na imagem retiniana. Dados esses

processados depois pelo cérebro.”’°

A variedade de cores é algo marcante e essencial para o0 mundo da moda.
Entdo, a CONCEPT néo trabalha com paleta de cores. Além disso, para criar
unidade ja existem varios outros elementos, e 0 uso de uma paleta reduziria

bastante as possibilidades de criagéo.

Entretanto, algumas cores sao fixas, como preto para o texto. Ja o fundo das

9 NOGUEIRA, Mério Marcelo e ROCHA, Carlos de Sousa. Edigdo Eletrénica — Panorama das Artes Gréficas lll.
Platano Edigbes Técnicas. Lisboa. 2001. P. 4 e 5.
O1dem.
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paginas é no geral branco, mas pode ser também preto, de acordo com a
necessidade da diagramacdo. Cada tipo de retranca também possui sua cor: de
entrevistas sdo azuis, de textos sobre histéria sdo marrons, de colunas sao
vermelhas, de textos que envolvem conceito sdo douradas, de textos de dicas de

livros, filmes ou lugares sao laranjas, e de tecnologia sdo verdes.
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9. VIABILIDADE E DISTRUBUICAO

O estudo, mesmo que sem grande aprofundamento, da viabilidade econdmica
e distribuicao da revista se faz necessario por se tratar de um produto a ser vendido
e ndo uma obra que encontra sua finalidade em si mesma. A viabilidade descreve o
empreendimento, e traz também a justificativa da escolha do nome da revista
“CONCEPT”, além de prever os custos. A parte da distribuicdo tratara da insercao no
mercado e de um plano estratégico de marketing.

9.1. Descricao do Empreendimento

CONCEPT é uma revista de moda semestral, voltada principalmente para o
desenvolvimento de conteldos e reportagens sobre moda colocadas a disposicao
do consumidor em forma de revista fisica e eletrénica. A empresa trabalha com o
mercado local, incluindo impressao via contrato com gréaficas, terceirizando esse
servico e o de distribuicdo. Abrangera um escritério préprio onde serdao acordadas
partes editoriais e publicitarias. O mercado digital também representara grande

importancia no empreendimento.

9.1.1. Visao de Negécio

Ser uma revista de moda para homens e mulheres, que veem a moda sob
uma o6tica mais tedrica e conceitual. Além disso, ser conhecida por seus conteudos
de carater conceituais, histéricos, tedricos de forma inovadora, porém acessiveis,
primando sempre pela exceléncia, qualidade e exclusividade, em todo o Brasil,

dentro de quinze anos.
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9.1.2. O Segmento de Mercado

A segmentacao de mercado é o processo de direcionar-se para uma parte do
mercado relativamente pequena, com um composto de marketing especializado.'’ O
que quer dizer que, nesse nicho de mercado, a empresa se relaciona mais
diretamente com o produto e economiza seus recursos para produzi-lo, uma vez que
ja o delimitou.

CONCEPT é uma revista cujo nome, uma simples palavra em inglés, significa
conceito, que é seu principal foco: o conceito na moda. O segmento em que
CONCEPT atua € o de editoria no varejo, principalmente no mercado local passando
para todo o Brasil ao longo do tempo, para homens e mulheres que estudam, se

interessam e desenvolvem trabalhos relacionados a moda.

Como possiveis concorrentes, a CONCEPT tem as revistas Elle, Vogue,
Harper’s Bazaar e Catariana, que trabalham em um segmento de mercado e publico

parecido.

9.1.3. Segmentacao do Publico

A CONCEPT é voltada aos interessados na parte mais conceitual da moda. O
publico da CONCEPT é composto por homens e mulheres, residentes em Brasilia,
que trabalhem profissionalmente com moda, que a tenham como hobby, ou seja,
todos aqueles que tem algum interesse na moda e que desejam aprofundar seus

conhecimentos no assunto.

" SIMPSON, Penny M. Segmentacéo de Mercado e Mercados-alvo. In: Marketing: As melhores préticas. Porto
Alegre, Bookman, 2001.
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9.1.4. Bases de Segmentacao

As bases utilizadas na segmentacdo da marca sao geograficas,
sociodemograficas, psicograficas e comportamentais. Primeiramente, as bases
geograficas escolhidas trabalham com todo o pais, suas cinco regiées. Dentro das
regides, as cidades escolhidas sdo as capitais dos estados e outras cidades e
regides metropolitanas (acima de dois milhées de habitantes).

Ja as bases sociodemogréaficas trabalham com homens e mulheres,
principalmente da geragéo Y, da classe meédia-alta, que trabalham e estudam. As
bases psicograficas definiram as atitudes dos clientes a partir de seu comportamento
ativo e de seu estilo de vida jovem, um pouco impulsivo, mas, a0 mesmo tempo

interessados em adquirir conhecimento.

Comportamentalmente, as bases definiram uma conduta de compra bastante
abrangente. Os clientes consomem tanto para ocasides especiais, como sem um
motivo especifico. Analisam principalmente o conteludo. Sao clientes que nao se
incomodam de conhecer marcas novas, mas sao de alta fidelidade, ndo apenas a
uma marca, mas a todas aquelas de que gostam. Tem interesse e desejo pelo
produto, com um alto senso critico, mas que raramente compram por simples

compulsao.

9.1.4.1. Caracteristicas da Geracao

No livro Geracao Y de Sidnei Oliveira, o autor caracteriza as geracoes Baby
Boomers, X e VY,'? apontando as suas diferencas. Assim é possivel visualizar quais
sdo os principais pontos a serem explorados tendo a geracdo Y como, principal
publico-alvo.

Também chamada de Geracdo do Milénio ou Geracado da Internet, & um

"2 OLIVEIRA, Sidnei. Geragdo Y. Integrare, 2010, 2 ed.
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conceito que se refere aos nascidos entre os anos oitenta e meados dos anos
noventa. Essa geracdo se desenvolveu em uma época de grandes avangos
tecnoldgicos e prosperidade econémica. Os pais encheram os filhos, da geracao Y,
de presentes, atencodes, atividades, para que nao sofressem do mesmo “abandono”
que eles proprios haviam sofrido.

z

E uma geracao que cresceu ja envolvido por muitas atividades, com muitas
tarefas, executadas ao mesmo tempo, sempre em acdo. Uma de suas
caracteristicas atuais € a utilizacdo de aparelhos de alta tecnologia, como telefones
celulares de ultima geracao, smartphones, para muitas outras finalidades além de
apenas fazer e receber ligacdes como é caracteristico das geracdes anteriores.

Enquanto grupo crescente, tem se tornado o publico-alvo das ofertas de
novos servicos e na difusdo de novas tecnologias. Empresas desses segmentos
visam a atender essa nova geragdo de consumidores, que constitui um publico

exigente e avido por inovagoes.

Nascidos numa época de pés-utopias e modificacdo de visdes politicas e
existenciais, a chamada Geracao Y cresceu em meio a um crescente individualismo
e extremada competicdo. Nao séo jovens que, em geral, ttm a mesma consciéncia
politica das geracbes da época contracultural. E também, como as informacdes
aparecem numa progressao geométrica e circulam a uma velocidade e tempo jamais
vistos antes, o conhecimento parece que tende a ficar cada vez mais superficial, se

dando ai a importancia e o diferencial da revista CONCEPT.

Em contrapartida, e por razdées que nos nossos tempos parecem Obvias, a
chamada Geracdo Y tem sido mais preocupada com o meio ambiente que as

geracbes precedentes, o que revela um contraponto ao individualismo exagerado.

9.2. Previsao de custos

Sendo a CONCEPT uma revista de publicacdo semestral, com publico
segmentado, a previsdo de custos é pautada pelos seguintes pontos: abertura do

CNPJ da empresa, contratagdo de um secretério, aluguel de um escritério de espaco
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reduzido, compra de moéveis e utilitarios (mesas, computadores, etc), compra de

softwares (de edicdo, programacao, etc), além de gastos com impressdo e

distribuicdo terceirizados. Apesar de a edicdo piloto ter sido produzida quase

completamente por mim, a CONCEPT trabalhara com producao de reportagens e

colunas, diagramacao e fotografia por freelance.

Baseado nesses pontos, segue a previsdo dos custos de uma edicdo da

revista, em conformidade com o projeto editorial e tiragem entre mil e cinco mil

exemplares.

CUSTO EM MILHARES DE REAIS

POR ANO

Abertura da empresa e pagamento do
contador. 4.1
Contratacdo de  funcionérios, ja
contabilizados  todos os  direitos 17
trabalhistas e tributacoes.
Aluguel  de  escritorio, incluindo
tributacdes e gastos de manutencao. 14,4
Compra de moveis e utilitarios 13
Compra de softwares 2
Distribuicdo (mil exemplares) 11

TOTAL 61,5

Abaixo os custos previstos para impressao baseados em orcamento feito pela

TC Grafica de Brasilia.

QUANTIDADE DE EXEMPLARES

CUSTO EM REAIS

5 mil 8500
4 mil 7400
3 mil 6250
2 mil 5200
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1 mil 4000

Fazendo uma previsdo de que no primeiro ano o alcance de assinaturas sera
de mil exemplares, os custos totais para as duas primeiras publicacées sdo de 65,5
mil reais. A empresa devera ter um capital de giro de aproximadamente 100 mil
reais, pois, devido a pequena quantidade de assinaturas, os custos sao
relativamente altos, se comparados aos possiveis ganhos com assinatura e
publicidade. Desse modo, a empresa se tornara viavel do ponto de vista econémico,
0 que néo significa sobrevivéncia no mercado, jaA que os custos sdo apenas uma

variavel do processo econdémico total.

E importante ressaltar que a fidelidade dos assinantes e a publicidade sao tdo
importantes quanto o capital de giro pra a manutencao financeira da revista.
Entretanto, sem uma base de custos, fica invidvel a existéncia da empresa como

entidade lucrativa.

9.3. Insercao no mercado

9.3.1. Praca

Praca é a maneira pela qual o produto serda comercializado. Esta € uma das
principais definicdes para um plano de insergdo no mercado.'® Isso pois, este sera a
maneira que o publico se relacionara diretamente com o produto.

A CONCEPT vai se estabelecer primeiramente como comércio eletrénico de
pronta entrega, para publico assinante. Uma vez tendo sua identidade reconhecida
no mercado, e sua situacao financeira se estabilizado, a marca se localizard nas
principais bancas e livrarias brasileiras. Comec¢ando por Brasilia, que € o ponto local

de producao e centro fisico do escritério.

'3 KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing . Atlas, 1998, 5 ed.
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Como a finalidade da marca é a sua competividade na comercializagdo de
revista fisica, esse foi o produto desenvolvido e tratado ao longo do memorial.
Portanto, a distribuicdo se fara via assinatura, prioritariamente, e em seguida,

acordando contratos com livrarias e bancas.

9.3.2. Comunicacao

A CONCEPT vai se comunicar com seu publico principalmente pela internet.
Serdo anuncios em blogs e sites, prioritariamente de moda, e e-mails, a clientes,
informativos de lancamento de novas publicagdes, bem como lembretes de
aniversario e outras datas comemorativas. Propagandas em meios digitais e
algumas palestras em faculdades do género. Esse sera o modo pelo qual a revista

buscara sua inser¢ao no mercado.

9.4. Plano estratégico de Marketing

9.4.1. Produto

A CONCEPT trabalha com produtos da linha editorial, revista fisica como
produto principal e revista eletrénica como produto secundario. Assim, de acordo
com Kotler," o produto da linha serd um produto nao-duravel, consumivel e com
caracteristicas intrinsecas ao seu valor — além daqueles de valor agregado pelo seu

posicionamento adotado.

“ KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing . Atlas, 1998, 5 ed.
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9.4.2. Precificacao

“Preco é o que consumidor esta disposto a pagar pelo que vocé ira oferecer. A
determinacado do preco deve considerar os custos do produto ou servico e ainda
proporcionar o retorno desejado. Ao avaliar o quanto o consumidor esta disposto a
pagar, vocé pode verificar se seu preco sera compativel com aquele praticado no
mercado pelos concorrentes diretos.”’®

Assim, a marca se baseia no custo, nos precos da concorréncia, mas
principalmente no valor emocional de seus produtos, ou seja, 0 quanto o consumidor
esta disposto a pagar por aquele produto. Como faz parte da visdo da empresa ter
precos acessiveis, a CONCEPT coloca seu preco abaixo do da concorréncia, de
forma que seus produtos se tornem objetos de um publico fiel, que ao mesmo tempo

em que consome, participa da producéo dos conteudos de forma direta e indireta.

9.4.3. CONCEPT no mercado

Forcas Fraquezas
1. Qualidade do produto. 1. Falta de experiéncia da adm.
2. Baixo custo. 2. Marca nova no mercado.
3. Otima relagdo custo-beneficio. 3. Consumidores ainda nao
4. Formacéao profissional da adm. conquistados.

5. Localizada nos grandes centros | 4. Capital de giro limitado.
consumidores.

Oportunidades Ameacas
1. Consumo crescente no mercado | 1. Poucos fornecedores locais.
brasileiro. 2. Concorréncia forte.
2. Incentivos financeiros a novas | 3. Pouca mao-de-obra.
empresas. 4. Inadimpléncia dos clientes.

3. Mercado publicitario em expansdo. | 5. Burocracia.
4, Explosdo das redes de
relacionamento.

'® Rosa, Claudio Afranio. Como elaborar um plano de negécio - Brasilia : SEBRAE, 2007, pg35.
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As forgas da empresa formam seu diferencial. A qualidade do produto, aliada
ao baixo custo, o torna interessante para o consumidor ainda néo fidelizado e cria
uma forca frente a ameaca da forte concorréncia estabelecida. Além disso, a 6tima
relacao custo-beneficio torna a fraqueza do capital de giro limitado mais equilibrio. A
formagéo profissional da administracdo combate sua falta de experiéncia. Como a
empresa esta localizada nos grandes centros consumidores, a nova marca fica mais

facilmente visivel e inserida no mercado.

Os poucos fornecedores locais, bem como a pouca méao-de-obra, podem
prejudicar a producédo, tornando-a mais dificil ou mais dispendiosa. A inadimpléncia
brasileira pode limitar ainda mais o capital de giro, e a burocracia legislativa para
empresas novas dificulta a abertura e manutencao da empresa.

Por outro lado, os incentivos financeiros, tanto por parte do governo, como
dos bancos privados, que oferecem varias linhas de crédito para as novas
empresas, facilitam a implantacdo e manutencado do negécio. O consumo crescente
garante certa estabilidade. O mercado publicitario em expansao e a explosao das
redes sociais podem ser aliados na divulgacdo da nova empresa que esta sendo
criada.

O entendimento de todo o plano estratégico de marketing corrobora para uma
distribuicdo e insergao feitas de forma mais coerente. Isso aumenta ndo s6 a
credibilidade da marca, como suas chances de nao ser somente um produto ficticio
apresentado como conclusdo de curso, mas de ser um produto que pode ser
vendido e que apresente condigdes reais de introdugcdo no mercado. Nao foi
apresentado um plano completo cobrindo todos os aspectos do negdcio, € sim 0s
aspectos principais, que visam mostrar o produto com possibilidades reais de
competividade.
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PARTE 3

FINALIZACAO
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10. RESULTADOS ALCANCADOS

A revista CONCEPT foi produzida conforme o planejado. Foram impressos
cinco exemplares da edicdo piloto de acordo com as especificagcbes e
detalhamentos constantes neste memorial. Como a finalidade da revista era produzir
textos e reportagens para uma vivéncia jornalistica de amadurecimento profissional,
€ possivel dizer que o resultado final, tanto na parte de conteddos, quanto na parte
grafica, foi concretizado de forma gratificante.
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13. APENDICE

13.1 Textos

Titulo: Expediente

Colunas: Alana Cavalcanti e Paulo H. A. Anjos.

llustracdes: Lorenna Martins.

Fotos editoria Entrevista: Camila Luna.

Reportagens, Edicdo, Diagramacao, Fotos e Textos sem créditos na pagina: Leticia
Correia.
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Titulo: Carta da Editora

A CONCEPT é uma revista nova que pretende falar sobre moda de um jeito
diferente. Os textos procuram passar um pouco da histéria da moda, de seu
contexto historico, cultural e social, e também de seu desenvolvimento em Brasilia.
Porém, tudo foi pensado para agradar ao leitor: desde sua linguagem simples até

seu visual limpo e agradavel.

Nessa primeira edicdo, a ideia € mostrar a esséncia da CONCEPT. Assim, todas as
reportagens, entrevistas e colunas foram feitas de forma que o leitor se integrasse

imediatamente, logo nas primeiras paginas, com os conteudos e formas.

Por isso, temas pesados e profundos como “a guerra” foram abordados logo no
comego. Em compensagéao, no finalzinho da revista esta descrito um leve passeio ao
Museo de la Moda, no Chile. E no meio de tudo isso, entrevistas com duas
importantes figuras da moda, dicas de filme e livro, além da apresentagdo de uma

das mais importantes teorias da moda.
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Espero que tenha uma 6tima leitura, e seja bem-vindo a CONCEPT.

Leticia Correia, editora-chefe.

Titulo: Kadafi, Ahmed e a Moda

Por Paulo H. A. Anjos

A morte do ditador Kadafi poée fim a ditadura na Libia. Aquele que outrora
representava a revolucdo, na deposi¢cdao do Rei Idris |, era o sinal mais forte da
tirania no mundo é&rabe. Kadafi foi morto por um jovem de 18 anos, Ahmed Al
Shebani (pelo menos € o suposto autor do disparo fatal), como noticia a cadeia de
televisdo Al Arabiya.

O leitor deve esta se perguntando: o que esse evento tem a ver com moda? Bem, se
olharmos a foto tirada de Ahmed Al Shebani, no dia da morte de Kadafi, veremos
que ele veste uma camisa azul, grafada i love you, e um boné cinza do New York
Yankees. Disto, podemos inferir que o paralelismo do significado entre a
representacdo dos papéis do individuo (no caso do jovem, sua posicdo de
reivindicador da democracia) e a exposicao externa de suas verdades, através da

roupa, € muito marcante.

Se perguntarmos a alguns estilistas sobre a moda que Ahmed segue, eles dirdo que
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€ de uns cinco anos atras. Mas, mesmo atrasada, continua sendo uma forte
representacdo de liberdade. Por outro lado, Kadafi e seus seguidores pararam no
tempo. Se vestem exatamente igual se vestiam ha quarenta e dois anos, quando
depuseram o Rei. Neste ponto, é importante notar que aquilo que se veste é
composicao de convicgdes, de ideologias, de liberdade, mesmo quando as
convicgdes que se tem ndo sdo exatamente suas, nem as ideologias, e a liberdade

que se acha ter também nao é tao libertadora.

Provavelmente Ahmed nunca viu um jogo dos Yankees, nunca disse | love you a
uma garota. Provavelmente ele ndo saiba o que sao os Yankees ou o que € | love
you. Mas uma coisa ele certamente sabia. Ele sabia que aquilo que ele vestia era
fruto de uma cultura ocidental, era produto de uma democracia, e era exatamente
isso que ele queria representar. Mesmo a Libia sendo o pais com maior IDH da
Africa, o povo era oprimido e sentia uma eminente vontade de se expressar. Essa
vontade de se expressar era coibida, em parte pela cultura, e em parte pela anti
democratizacao, até no &mbito do que se usar e vestir.

A barbarie que Kadafi praticou ao longo de seu governo teve um preco, a morte de
seus filhos. O preco é sua prépria morte. Nem implorando, Kadafi foi poupado. Os
direitos humanos também nao foram respeitados, mas tudo bem né? Ele também
nao tinha piedade, muito menos respeito aos direitos humanos. Os defensores da
forma atroz como foi morto Kadafi justificam os feitos dos rebeldes de forma
Kantiana: era o dever deles fazer isso. Era dever do garoto usar Yankees e matar

Kadafi. E meu dever usar terno e trabalhar com o ar condicionado ligado.

Se a moda faz uma distincao tao grande de classes e diz 0 que se pode e 0 que nao
se pode usar, 0 que é e o que nao é antiquado, ndo seria a moda também uma
ditadora? Abaixo a moda, precisamos de outro Ahmed para extermina-la! Isso diriam
os radicais. Mas eu prefiro ela a Kadafi. Isso porque a moda é sinbnima do
consumo. E consumo, como se vé hoje em dia, é fruto da liberdade da democracia.
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A Libia faz sua insercdo na democracia através de Ahmed, o garoto dos Yankees.

De certa forma, nds, ocidentais, a fazemos através do consumo, da moda.

Mas o que isso tudo interfere no dia a dia das pessoas comuns? No meu dia dia,
nao interfere em nada. A ndo ser que o prego do barril de petréleo encareca muito e

eu passe a ter que ir trabalhar com ternos surrados.

Titulo: Posicao Social e a Reproducao do Estilo

Chamada: Analise de uma das mais relevantes teorias da moda, a de Malcolm
Barnard.

Malcolm Barnard, em seu livio Moda e comunicacgao, traz uma das mais criticadas e
significativas teorias sobre o papel e o conceito da moda. Um dos principais pontos
de sua argumentacao € o impacto causado pelo modo de vestir dos individuos nos
outros membros da sociedade. Como a comunicagao visual é algo natural e
intrinseco a nossa realidade, o argumento de Barnard pode parecer um tanto 6bvio,
e acaba passando despercebido. Mas ele é fundamental para a compreensao de

sua teoria.

No ocidente, encontrar uma mulher muculmana usando véu e de corpo todo coberto,
causa estranheza e, para alguns, até repugnancia. Esse fendmeno é causado pelas
sensagoes vindas daquilo que entendemos como moda e indumentaria, que para

Barnard, sdo palavras que possuem conceitos totalmente diferentes.

Barnard define indumentaria a partir de suas duas fungdes. A primeira é
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segregatdria: a indumentéria existe para distinguir homens e mulheres. A segunda é
ambiental: a indumentaria tem funcédo de proteger do frio ou amenizar o calor. Seu
conceito de moda também é definido funcionalmente. Para ele, uma peca de roupa
s6 é moda a partir do momento em que € usada para indicar posicao social, seja ela
real ou ideal.

Mas o que é uma posicao social real? O pajé de uma tribo indigena, por exemplo,
tem uma posicao social real? Se classificarmos posicdo social como hierarquia,
podemos dizer que sim. O pajé tem uma posicao social real, pois ele tem funcdes e
deveres de mais importancia que os outros membros da tribo e, consequentemente,

€ mais respeitado por eles.

Como o pajé usa adornos e vestimenta diferentes do resto da tribo (que indicam sua
posicao social), podemos questionar: estaria ele criando moda? A resposta ficticia de
Barnard diria que nao, pois, além de indicar posicées sociais reais ou ideais, moda
s6 é moda quando reproduzida espontaneamente dentro de uma sociedade. Entéo,
somente quando varios indiozinhos comecassem a copiar os adornos do pajé, sem

coercao dos outros membros da tribo, a moda estaria sendo criada.

Em sua teoria, Barnard ndo evidencia que algo pra ser moda precisa ser
reproduzido. Mas esse argumento pode ser inferido. Barnard dita as fung¢des da
moda, uma delas, a capacidade de reproducédo. Pensando o termo fungao como um
papel a ser cumprido, pode-se concluir que: se um objeto abstrato ndo cumpre sua
funcdo, ele passa a nao existir. Sendo assim, se a moda (objeto abstrato) nao
cumpre sua funcédo de capacidade de reproducao, ela ndo existe. Por isso, para que
exista, a moda precisa ser reproduzida.

Além de distinguir moda e indumentéaria, Barnard diferencia vestimenta, adorno e

estilo, mas essa é secundaria em relagdo a primeira distingdo. Por exemplo, é mais
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importante analisar a evolugdao temporal do modo como o homem e a mulher se
vestem sob a édtica dos papéis que os ditames da moda (ou seja, a influéncia
tecnologica, econbmica e cultural) desempenham, do que sob os aspectos
estilisticos e dos adornamentos. Isto porque as influéncias externas sdao mais
relevantes que as internas, uma vez que a pressao social determina as respostas

dos individuos, independente de além ou aquém da expectativa social.

“O papel social das pessoas € produzido pelo seu status e concerne aos diversos
modos pelos quais esperamos que elas se comportem”. A partir dai pode-se concluir
que a posicdo social das pessoas deve ser conhecida, a fim de que todos se
comportem e sejam tratados de acordo com o que ela representa. Com o argumento
de que todos merecem tratamentos igualitarios, merecem ser tratados e respeitados
do mesmo jeito, Barnard foi muito criticado por sua teoria. Alguns veem o papel
social como absurdo. Mas absurdo ou ndo, nao passa de realidade.

Barnard ndo criou ou apoiou a desigualdade de tratamentos, ele apenas a
evidenciou. Por exemplo, um estilista ndo é tratado da mesma forma que um
costureiro. Isso ocorre em parte, pelo modo com que ambos se vestem, mesmo que

o costureiro tenha plenas condicbes de se vestir igual ao estilista.

Imaginemos a hipotética situagdo: em um atelié todos os costureiros trabalham com
camisa branca e calca jeans, apenas o estilista se veste diferente. Certo dia, um dos
costureiros comeca a copiar o padrdo de se vestir do estilista, jA que nao existe
regra que obrigue o uso de uniforme na empresa. O estilista se depara com o
costureiro vestido de maneira bem semelhante a ele. Pensa em reclamar, mas
decide ficar calado e mudar sua forma de vestir. E novamente o costureiro copia o
estilista. O estilista dessa vez se irrita e fala com o costureiro sobre o assunto “Olha
aqui, vocé nao pode se vestir assim”. Ao que costureiro responde “Mas eu sou um
consumidor da moda e s6 estou reproduzindo aquilo que vocé usa”. “Sua posicao
nessa empresa ndo comporta o uso dessa roupa. Vocé é um funcionario, se vista
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como tal”.

O mal estar de um individuo com maior representacao social em ser copiado por um
funcionario é real, e acontece mais do que se percebe. Mesmo que imaginaria, essa
situacao é perfeitamente possivel e serve também para exemplificar o ponto mais
relevante da teoria de Barnard: a moda é escolhida e consumida pela sociedade.
Entdo, a moda sem o consumo é como o padre sem o fiel, ndo tem motivo para

existir.

Titulo: Como a Guerra Influenciou a Moda

Chamada: Entre 1939 e 1945 aconteceu a Segunda Guerra Mundial, que marcou
completamente a moda da década de 40.

A década de 40 foi marcada pela Segunda Guerra Mundial, e os paises sofreram
suas consequéncias nos mais diversos ambitos. Entre eles, o da moda, que vinha
sendo ditada pela alta costura francesa. Em um curto espaco de tempo, a soberania
da moda francesa cedeu espaco a criacdo estadunidense apés a invasao alema a
capital da Franca, em 1940. Ocupada em junho desse ano, Paris perdeu inUmeros

estilistas de renome, que acabaram se mudando ou fechando seus ateliés.

A modificagdo da comercializacao téxtil, da forma como se dava, acabou por
transformar a producao em todo o mundo. Regras de racionalizacao foram impostas
nao so pelo governo alemao, mas também pelo americano e inglés. A quantidade de
tecidos que se podia comprar e vender ficou limitada, o que levou nao sé a uma
producdo mais enxuta, sem muitos detalhes e de cortes simples, a também um
desenvolvimento de industrias em paises subdesenvolvidos, como Brasil e

Argentina.
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O colapso téxtil e a propria Segunda Guerra levaram a uma mudanca social. A
primeira insercdo das mulheres no mercado de trabalho, que comegaram a ocupar
cargos que até entdao eram dos homens, foi fruto da primeira guerra mundial. A nova
insergdo se deu entre 1939 a 1945. Com looks mais masculinos e em estilo militar,
as mulheres passaram a ocupar cargos importantes, alavancando o processo
feminista que se deu as avessas, onde as mulheres se vestiam com um ar

masculino para ter credibilidade.

Com o nailon e a seda em falta, os tecidos utilizados passaram a ser pesados e
resistentes e os cabelos ficaram mais compridos e presos, por falta de cabelereiros.
De todas essas condicoes surgiu a possibilidade de atingir um publico sedento ao
elegante. Assim, uma nova maneira de criar moda estava sendo desenvolvida: o
“ready to wear”, ou “prét-a-porter”, que era a producdo de roupas de qualidade em
grande escala, vendidas por catalogos. A versao americana “sportswear” sobrepujou
os tempos de guerra, se transformando, em modo facil de estar bem vestido. A alta
costura nessa época era luxo das mulheres dos comandantes nazistas e da elite que

ditava os rumos da guerra.

Com o fim da ocupagéo francesa em 1944, as meias de nailon voltaram a Franca
através dos soldados americanos, que, em contra partida, levaram Chanel ao
mercado estadunidense, através do perfume Chanel n®5, o que proporcionou a ela

grande renome.

Depois da desocupacao da Franca, e com o fim da Segunda Guerra, a alta costura
voltou com forca a Paris. E os rumos da moda pareciam certo, cortes simples e
roupas praticas, estilo que Chanel lancara na época.

Mas o “new look”, de 1947, de Dior em sua primeira colecdo, mudou 0 cenario

ocidental que se desenhava, trazendo de volta o ar feminino da mulher, com saias
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rodadas e compridas, valorizacao dos seios, ombros e da cintura fina, além, é claro,
do sapato alto e das luvas. Esse padrao ditou a moda dos anos 50, e representava a

sede das mulheres pela volta do chic, do sofisticado e do luxo no pds guerra.

Porém, os resquicios da Segunda Guerra, como a segunda inser¢cao da mulher no
mercado de trabalho, tem suas influéncias até hoje. Mesmo atualmente, as mulheres
que trabalham no mundo executivo usam um estilo mais masculino. Imposicéao
masculina no comeco, nesses dias ndo passa da aceitacdo das mulheres a um
paradigma da equivaléncia entre sexos. Essa equivaléncia deve existir no ambito
legal, no ambito dos respeitos e direitos, mas nao no biolégico ou no da forma de se
vestir. Até nas culturas primarias a indumentaria feminina era diferente da masculina,

mesmo que muitas vezes a masculina fosse mais enfeitada e exuberante.

Box

Figura importante do periodo, Chanel, que havia desenvolvido seu perfume “Chanel
n®5” em 1922, alcancou status antes, durante, e depois da guerra. Endeusada pelo
mundo da moda, novas descobertas mostram Chanel como uma grande oportunista,
que tinha ligacées intimas ao mundo nazista, sendo chamada de agente e
identificada pelo numero F-7124, segundo o autor Hal Vaughan, em seu livro

“Dormindo com o Inimigo”.

Panorama

1940 — A 2° Guerra Mundial continua com forca, depois que os alemaes ocuparam
Paris no dia 14 de junho.

1941 — EUA entram na guerra, apds ataque japonés a Peal Harbor.

Disseminacao do “ready-to-wear” (pronto para usar) pela necessidade de
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fabricacao de pecas em larga escala e de corte simples, devido a dificuldade

econdmica enfrentada pela industria téxtil durante a guerra.

1942 — O antissemitismo é gravemente acentuado quando lideres nazistas se

relinem para discutir a “Questao Judaica”.
1943 — Vitéria soviética sobre os alemaes, na Batalha de Stalingrado.

1944- Dia “D”. Invasdo da Normandia, parte da Franca, pelos Aliados para a

devolugéao da liberdade a Europa.
Volta das meias de nailon a Paris liberta.

1945 — O uso de tecnologia nuclear assombra o mundo, quando bombas atémicas
destrocam Hiroshima e Nagasaki. A hegemonia americana é anunciada e Hitler, o
mais louco entre os ditadores, por fim, comete suicidio marcando o término da 2°

Guerra.

Exposicdo de moda em miniatura. Estilistas parisienses voltam ao cenario da
alta costura, mas fazendo colegéo para bonecas, devido a escassez de matéria-

prima.

1946 — Declaracao oficial do fim da 2°Guerra assinada pelo presidente Truman, do

governo americano.

1947 — Plano Marshall de recuperacdo econbmica da Europa € anunciado e

colocado em pratica no mesmo ano.

O luxuoso e a sofisticacao voltam ao cenario mundial com o “new look”, estilo

apresentado em colecao de Cristian Dior.

1948 — A guerra arabe-israelense marca o primeiro de inumeros outros confrontos

que perduram até hoje em dia.

1949 — Instituicdo da Republica Popular Chinesa pelo lider comunista Mao Tse-Tung.
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Titulo: Gravatas e Cavalos

Chamada: A histéria do estilista Ralph Lauren.

As gravatas mais largas que as comuns foram o comeco de um estilista, que,
posteriormente, criou uma das marcas mais conhecidas e admiradas do mundo.
Ralph Lipschitz Lauren, descendente de imigrantes Russos, nasceu em Nova York,
no dia 14 de outubro de 1939, e se tornou um fenbmeno da moda masculina. Com
mil e novecentos funcionarios, lojas presentes em mais de noventa paises e socio
majoritario de uma empresa de nove bilhées de ddlares, Ralph Lauren, como é mais

conhecido, nao teve um caminho tao facil até o estrelato.

Integrante da classe média do Bronx e filho de judeus ortodoxos, terminou o
segundo grau em 1957 ndo com o gosto da moda em suas veias, € sim com a
vontade de ser rico. O que ficou evidente em seu anuario de formatura: quando
perguntado o que ele gostaria de ser, a resposta foi “milionario”. Ap6s sua formatura,
e com a necessidade de ajudar o pai, um pintor de edificagdes, comecou a trabalhar
como vendedor. Passando por diversas lojas, tomou gosto pela moda na Brooks
Brothers, loja de moda masculina, na qual trabalhou durante uma temporada de

natal.
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Chegando a servir o exército, Ralph aprendeu a respeitar as hierarquias, o que fez
dele um funcionario muito respeitado e que sempre conseguia posicoes de
destaques nas empresas. As inspiracdes e o olhar diferenciado sobre moda, aliados
ao bom gosto e seu conhecimento de gerenciamento, adquiridos no curso superior
de administracdo de empresas, possibilitaram um galgar de passos rapidos na

mudanca de empregado a dono de empresa.

Seu primeiro contato com as gravatas, que mais tarde viriam a se tornar um de seus
icones, foi como vendedor regional de Abe Rivetz, em sua cidade natal. Na década
de 60, as gravatas eram finas e cumpridas. A ideia de Ralph de usar gravatas mais
grossas foi muito bem recebida pelo mercado, o que aumentava os pedidos pela
novidade. Seu rompimento com o empregador se deu quando uma nova

administragdo assumiu os negécios e descartou a criagao de Lauren.

Mas ele ndo tardou a encontrar um novo trabalho na empresa Beau Brumell, onde,
pela primeira vez, se deparou com o desafio de criar uma cole¢do de gravatas. Com
primazia, ele nao s6 cumpriu o desafio, como deu o primeiro passo para criacdo de
sua marca. A colecao, inspirada no jogo de polo a cavalo, recebeu o nome de “Polo”
e inovava com gravatas listradas. O simbolo do jogador montado a cavalo hoje é
sinbnimo de elegancia e classe, além de ser a maior representagdo da marca

RALPH LAUREN, criada mais tarde.

A colecao de gravatas serviu para sua consolidacdo como estilista. Pouco depois,
em 1967, Ralph, junto com um de seus irmaos, criou a marca “Polo Fashions” que
vendia apenas gravatas. A marca se inseriu rapidamente no mercado das roupas

masculinas.
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Mas Ralph n&o parou por ai. Ap6s o sucesso das gravatas mais finas, ele criou um
novo icone: as camisas Polo. As camisas de gola diferente deram nome a um estilo

de camisas elegantes e esportivas, amplamente usadas até hoje.

Em 1969 o nome da marca ja havia sido modificado para RALPH LAUREN e
dinheiro, grande interesse de Ralph no inicio de sua carreira, ndo era mais
problema. O objetivo, entdo, passou a ser outro: conquistar passo a passo 0s mais
diversos mercados. Essa se tornou a principal fixacdo do dono da marca milionaria.
Roupas masculinas e femininas, calcados, perfumes, o6culos, reldgios, tapetes,
méveis, € 0s mais variados acessorios para casa e para animais de estimacao

compode o diversificado portfélio de vendas de sua empresa.

Atualmente, o estilista Ralph Lauren, com setenta e dois anos, ndo apresenta mais
uma atuacao tao participativa no mundo fashion como apresentava no passado.
Mesmo assim, sua bem-sucedida empresa, que anda com as préprias pernas,
desfila uma ou duas vezes por ano. De qualquer forma, Ralph ainda é sem duvida

um dos nomes mais respeitados e admirados do mundo da moda.
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Titulo: Da Passarela ao Mundo Empresarial

Chamada: Akihito Hira e Julio Andrade, em entrevista exclusiva a Concept,

Akihito Hira € uma marca brasiliense que comecou aos poucos e vem crescendo a
cada dia. Akihito, cujo significado é pessoa de mente brilhante, € o nome de um dos
sécios que, junto com Julio Andrade, o outro sécio, compde a marca que ja desfilou,
esse ano, duas vezes no exterior. A seguir o que Akihito Hira e Julio Andrade tem a

dizer do desenvolvimento da marca na capital.

Como surgiu a ideia de montar a marca em sociedade?

Nés nos conhecemos ha muito tempo, e em 2008 tivemos a ideia de juntos
mandarmos um projeto para o Capital Fashion Week. Ganhamos o concurso de
Novos Talentos, mas ainda ndo éramos uma marca, nao tinhamos essa intencao.
Foi s6 na nossa terceira participacdo no Capital Fashion Week que percebemos que

poderiamos montar uma empresa. E foi o que fizemos.
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Mas mesmo com a marca, vocés continuam trabalhando em areas diversas da moda
(Julio é gestor financeiro, trabalha com tributos, e Akihito é formado em ciéncia da
computagdo e trabalha em um escritério da area). Como funciona essa dupla
jornada?

Nés nos dividimos entre a marca e nossos empregos, 0 que, por um lado, é bom, ja
que podemos levar o know-how de outras areas para a moda. Em compensacao,
com o crescimento da marca, fica dificil conciliar os dois. Em um futuro bem préximo,
vamos ter que optar por nos dedicar cem por cento a apenas uma das ocupacées,

que sera a moda.

A dupla jornada, de alguma forma, ja prejudicou a marca?

Nao exatamente. Mas como nossa producado é pequena, devido também ao nosso
acabamento diferenciado e cuidado com os detalhes, recebemos um convite para
participar da semana de moda de Nova York, mas ndo pudemos desfilar. Esse ano,
ja desfilamos duas cole¢des de verao, uma no Canada e outra na Colémbia. Desfilar
a terceira colegcado de verdo seria inviavel, fica muito saturado, ja que os desfiles

funcionam apenas como vitrine.

E como foi desfilar na Coldémbia?

Tinhamos uma boa expectativa para o desfile, e ela foi correspondida. N6s nos
sentimos em casa, foi uma experiéncia incrivel! Na verdade, a sala era enorme,
cabiam mil pessoas sentadas e ficamos com medo ficar vazia, mas ela lotou. O

resultado foi positivo e no fim, fomos extremamente assediados no evento que teve
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divulgacéo local e mundial.

O que vocés puderam perceber de semelhante e de diferente no publico de moda da
Colémbia, mais especificamente Medelin (a cidade do desfile), e Brasilia?

O publico de Medelin é bastante interessante, muito fiel. Eles tem consciéncia de
moda, e a cidade € um celeiro de novos estilistas, assim como Brasilia, que tem
talento de sobra. Por outro lado, na Colédmbia, os estilistas ndo tem problema com
mao-de-obra, afinal, é da cultura deles a producéo de alfaiataria de qualidade.

Além da mao-de-obra, o reconhecimento também fica prejudicado, ja que a marca é
de Brasilia? E como vocés fazem para superar as dificuldades encontradas na

producéo local?

Investimos em treinamento para os nossos funcionarios, e sempre temos um retorno
favoravel. As dificuldades e desafios sdo encontrados em qualquer lugar, ndo sé em
Brasilia, mas, com a globalizacdo, o reconhecimento da marca independe do local
onde ela foi estabelecida. Acreditamos no potencial de Brasilia, e vislumbramos um
mercado favoravel para a cidade. Além disso, procuramos sempre desmistificar o
eixo Rio-Sao Paulo como unico produtor de moda, uma vez que Brasilia tem grande

potencial de produzir e consumir moda.

Foi por isso que mesmo vocés nao sendo de Brasilia (Akihito é de Osvaldo Cruz em
Sao Paulo, e Julio é de Manaus, no Amazonas), escolheram a capital para

estabelecer a marca?
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Por isso também. N6s adoramos Brasilia, a cidade tem um clima diferente e criamos
um vinculo especial com ela. Dizemos que Brasilia € o QG da marca, e
aproveitamos para divulgar o potencial que a cidade tem. Isso acaba sendo um

diferencial para a empresa, que fica lembrada como uma marca brasiliense.

E o que mais falta para Brasilia crescer, e se desenvolver como centro produtor de

moda?

Faltam incentivos do governo, como fiscais e mesmo de divulgacédo e promocao da
moda de Brasilia. E preciso que as pessoas passem a ver a moda também como
cultura e forma de expressao artistica, para que ganhe os devidos incentivos. Além

disso, investir no ensino, sempre melhora a qualidade da producéo.

As brasilienses ja se acostumaram a ver a producdo voltada para o publico
masculino (irreverente e desapegado de convencdes, como a marca o descreve).

Vocés nunca se interessaram em produzir também para mulheres?

Trabalhamos com producdo masculina, pois, apesar de as mulheres
tradicionalmente consumirem mais, esse € um mercado em ascensao em todo o
mundo, e em Brasilia, em especial, por ser a capital do pais. Mas ha muito cobranca
por parte do publico feminino para que a marca produza para mulheres, algumas
vestem Akihito Hira mesmo as pecas nao sendo feitas exatamente para elas. Com o
crescimento da marca, a tendéncia € que ela se amplie ao publico feminino.

Estamos em estudo para isso.
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Titulo: Moda por todo lado

Por Alana Cavalcante

O que faz a cor ou peca da moda serem objeto de desejo universal? Nao é preciso
saber o nome de um modelo de bolsa ou do estilista que a criou para sonhar ter uma
igual. Se as revistas especializadas, os blogs e as semanas de moda sao grande
ajuda para ficar por dentro dos hits da temporada e da histéria por tras de cada
peca, esse tipo de meio de comunicacdo nao é pré-requisito para efetivamente
consumir moda. Entdo, como explicar que mulheres de diferentes profissdes,
classes sociais, interessadas ou nao pelo mundo fashion tenham estilos

semelhantes? Inconsciente coletivo? Acho que néo.

Isso acontece porque ndo ha apenas um caminho para obter informacao de moda.
As lojas, por exemplo, também sdo um meio de conhecer as tendéncias. Elas
produzem o que esta em suas colegdes e, consequentemente, o que esta em alta. E
dificil fugir das tendéncias porque as araras das lojas estao repletas de roupas que
refletem o conceito da temporada. E por isso que, ainda que sem ter conhecimento
especifico sobre o assunto, tanta gente segue a moda.
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E as lojas populares, vocé pode estar se perguntando. Elas ndo lancam colecoes,
nao fazem desfiles...Ainda assim seguem tendéncias? A moda nao se restringe ao
universo de quem pode pagar por pecas de estilistas renomados, e este é
justamente seu lado magico. Ela € democratica. Se a oncinha estd em alta, é
possivel vé-la nas roupas de diferentes mulheres, independentemente de sua
condicao financeira. A inspiracao das lojas populares muitas vezes vem das proprias
grifes famosas, 0 que contribui especialmente para a democratizagdo da moda. E o
caso das fast-fashion, lojas de departamento que fazem sucesso por todo mundo,

cuja funcao é tornar pecas desejo bem mais acessiveis.

No Brasil, outro importante difusor de tendéncias sdo as novelas. 96% dos
brasileiros tém televisdo em casa. E o Brasil inteiro vendo vestidos, penteados,
bolsas sendo desfilados na tevé. E, consequentemente, querendo consumir muitos
dos produtos mostrados. Quem nao se lembra da meia colorida da Darlene ou do
anel-pulseira da Jade? E um merchandising indireto e muito eficaz, que atinge tanto

fashionistas quanto quem nunca abriu uma revista de moda na vida.

Vocé pode até nao saber o que € Celine box, Birkin, espadrille ou estampa liberty.
Mas acredite: vocé ja viu esses modelos sendo usados por ai, talvez até tenha um
guardado no seu armario, ou queira comprar. E a informacdo de moda chegando até
vocé sem que seja necessario correr atras dela. Isso é ruim? Pelo contrario. Seu

estilo agradece.

Box

Celine box: € um modelo de bolsa criado pela marca Celine, que caiu nas gracas
das fashionistas e esta fazendo o maior sucesso ao redor do mundo, o que
contribuiu para aumentar as atengées em torno da marca e tornar seus outros

modelos famosos também.
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Espadrille: tipo de sandalia originada na Espanha que pode ser com ou sem salto,
tem como caracteristica marcante ser feita com materiais como corda e tiras de

algodéo. E perfeita para o verao.

Birkin: modelo de bolsa criado pela marca francesa Hermés em homenagem a atriz
e cantora (e icone fashion) Jane Birkin. Assim como a Celine box, esse modelo tem
servido de inspiracdo para varias outras marcas com precos mais acessiveis (é a

moda sendo democrdtica, lembra?).

Estampa liberty: recebeu esse nome em homenagem a seu criador, Arthur Laseny
Liberty, fundador da loja Liberty of London, que vende varios artigos com essa
estampa de inspiracao campestre, desde artigos de decoracao até sapatos, e existe

até hoje, em Londres.
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Titulo: Hip Hop

Chamada: De indignacdo social a movimento artistico cultural, o Hip Hop é
analisado sob a 6tica da Moda.

Quem surgiu primeiro o ovo ou a galinha? Para os criacionistas, a galinha surgiu
primeiro. Ja pros evolucionistas, é bastante 6bvio que o ovo surgiu primeiro. A

dissonancia sera eterna.

Sem o mesmo propésito filoséfico, e sem toda a polémica, surge outra questdo: o
que veio primeiro, 0s movimentos artisticos, musicais, histéricos ou a semelhanca no
modo de se vestir dos seus integrantes? Mais especificamente, o que primeiro
influenciou o nascimento do Hip Hop: a musica ou o estilo de roupa?

O consenso é que o Hip Hop nasceu de um movimento cultural dos guetos Norte-

Americanos, influenciados por comunidades latinas, jamaicanas e afroamericanas
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da area central de Nova York. O movimento comecou por volta de 1970, sob o nome
Hop (movimento) e Hip (quadril), uma forma de danca e musica nova, que
denunciava a desigualdade social e reclamava dela. E interessante observar que o
movimento sé foi possivel em decorréncia dos lideres negros que surgiram na
década de 60, como Martin Luther King, os Panteras Negras e Malcom X, grandes
influenciadores dos primeiros grupos de Hip Hop

A maioria dos estudiosos afirma que o movimento € composto por trés bases de
sustentacdo. A musica rap, a danca break e a artes plastica graffit. Mas eles se
esquecem do movimento estilistico da vestimenta? da moda? O preconceito com a
moda impede a identificacdo de que todas essas bases s6 sdo possiveis de serem
visualizadas porque essas pessoas criaram uma identidade, que define quem séo
eles como grupo e que separa quem pertence e quem nao pertence a ele. Essa
identidade existe, principalmente, por causa da vestimenta, que define grupos

sociais e é reproduzida na sociedade.

Por isso retomamos a nossa pergunta, o Hip Hop surgiu primeiro de um movimento
musical ou de um movimento estilistico? Se pensarmos que os integrantes dos
grupos e os influenciados por eles vestiam ténis esportivos, trajavam blusas
grafitadas, calcas jeans largas, casacos esportivos e inimeros acessoérios, podemos
dizer que as vestes, de baixo custo, e a maneira como eram utilizadas, comegou a
definir uma identidade. Tal identidade molda o movimento. Desse modo, a questao
pode ser respondida. Se todos concordam ou discordam da afirmativa, ndo é
relevante. Da mesma forma que também nao tem importancia quem veio primeiro,

se 0 ovo ou a galinha.

A galinha existe. A moda Hip Hop existe. E ambos apresentam relevancia pelo
simples fato de existir, pois desempenham papeis e funcdées na sociedade. Se a
funcdo da galinha é a de alimento, a funcdo da moda Hip Hop é criar identidade.
Essa identidade ja tem bases soélidas e continua em plena evolugdo. Se outrora o
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baixo custo das pecas esportivas definia o estilo, hoje, o alto custo dos acessoérios
comecga a criar uma dissociacao entre os influenciadores da moda Hip Hop e os
influenciados por ela.

Artistas icones do movimento como, Snoop dogg, 50 Cent, Akon, Jay-Z, Beyoncé,
Kanye West, e varios outros, usam cada vez mais, roupas caras, colares de ouro,
relégios, acessorios de luxo. Com isso, o foco passou a ser menos a critica social,
as desigualdades e os outros temas comuns ao Hip Hop, passando a ser o glamour,
o show business e a corriqueira tematica pobre e vulgar somente um
entretenimento. O principal publico dos cantores ndo tem condi¢cdes de seguir a
evolucdo do estilo ficando relegado a um segundo plano abrindo brechas para o
surgimento de cantores de Hip Hop que criticam cantores de Hip Hop.

Box 1

O estilo Hip Hop comecou com as roupas esportivas, passou por um estilo “bad
boy”, € hoje, 0 movimento tem uma tendéncia entre o estilo mafioso de Poderoso

Chefao e “bad boy”. Um bom exemplo € o rapper Ludacris.

Box 2

O publico feminino mantem a sensualidade como estilo principal, no comeco, de
forma um pouco mais vulgar. Porém, com o passar do tempo, passou a ser mais

elegante. Como, por exemplo, a cantora Jennifer Lopez.
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Titulo: Guerra: Fonte de Inspiracao

Chamada: Apesar de parecer contraditorio, a guerra ja foi usada varias vezes como
tema de colecao.

O corriqueiro serve muito pouco como sopro de criacao. Os fatos que modificam e
impactam a estrutura social acabam sendo utilizados muito mais nas obras dos
artistas. E no mundo da moda, néo é diferente. Os temas das cole¢des apresentam
o viés do impactante. Ora, se a paz impactasse como a guerra o faz, a paz seria

uma das principais tematicas, ao contrario da guerra, que € o que se Vé.

Mas o raciocinio humano é uma contradicdo. Se a tematica da moda retrata o
passado impactante, seria isso uma denuncia do préprio passado? Retratar a guerra
como tema de colecao, seria denunciar e lembrar o que foi uma época? Um dever

social? Um lembrete do que nao se quer que aconteca novamente?
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Talvez o sentimento seja esse, a vontade seja essa. Mas, a fungdo de uma colecao
€ ditar rumos, dar perspectivas do usar, criar o agradavel, o aprazivel no modo de se

vestir e de enxergar a indumentaria.

Criando o belo a partir do atroz, estariamos justificando aquilo que abolimos, ao
invés de denunciando. Ou criar e vestir roupas com inspiracdo na guerra € nos
uniformes militares seria uma maneira de imortalizar e minimizar a barbaridade e a

crueldade humana?

A liberdade é o0 nosso objetivo e a escravidao é fruto de nossas proprias imposigcoes.
Imposicbes essas, que muitas vezes vem de forma velada, de forma sorrateira,
justificando o injustificavel e criando arte da mazela humana. Um paradoxo na

prépria criagao.
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Titulo: A Evolucao de um Blog

Chamada: Luisa Farani, editora chefe do modismoNet.com, conta a histéria do blog

que virou um dos sites de moda mais influentes do Brasil.

Como surgiu o ModismoNet.com?

Depois de 2 anos trabalhando na Issa em Londres e um ano em S&o Paulo
trabalhando no design da marca de moda praia Beach Couture. Me dei conta que
tanto na Issa quanto na Beach Couture a minha funcao predileta era pesquisar a
moda. Como eu ja tinha o habito de procurar tendéncias, design, novos estilistas e
referéncias para o trabalho, resolvi fazer um site onde eu poderia compartilhar as
descobertas.
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O Modismo é de Brasilia. Qual é a importancia, para a cidade e para a moda local,
de ter um site tdo grande e influente em todo o Brasil, que seja da capital?

Por ser um site sediado em Brasilia, mas ndo focado apenas na cidade, temos a
habilidade de divulgar para o Brasil 0 que, e quem, esta se destacando na Capital.
Incentivamos e anunciamos talentos sempre apoiando o desenvolvimento do
mercado local. Ja fizemos o ‘Modismo Convida’, uma série de pocket desfiles de
novas marcas brasilienses, com livestreaming para o pais inteiro. Fora isso, também
trazemos a Brasilia destaques da moda nacional e internacional servindo como uma

constante fonte de referéncias para o publico envolvido com a industria.

Quando o Blog se transformou em site, a moda de Brasilia passou a ser menos
abordada? Como ela é mostrada atualmente no Modismo?

O mercado de Brasilia nunca foi o nosso foco. Nosso foco € moda, novidades,
tendéncias e tudo isso tem que ser explorado de uma forma global. Depois do
Modismo se transformar em site, passamos a descobrir ainda mais a cultura
brasiliense desenvolvendo parcerias com estilistas, lojas e veiculos. Com essa
proximidade aprimoramos o conteudo local. Também abrimos uma loja online
(ModismoShop.com) onde vendemos marcas brasilienses como a Setedezessete e
Barbara Heliodora, ajudando a estabelecer Brasilia como um dos principais polos de
moda do Brasil.

Qual é a impressao que o Modismo tem da moda de Brasilia?

A moda de Brasilia estd em desenvolvimento e seu crescimento é notavel. O
mercado € novo mas ja conta com talentos indiscutiveis como Ivan Hugo,

Setedezessete, Barbara Heliodora e Akihito Hira, entre muitos outros. Fora o
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crescimento no numero de estilistas, existem mais grifes, mais veiculos, mais
programas de TV, mais cursos, mais shoppings e mais eventos voltados a moda.
Nao comecaria meu negécio em Brasilia sem acreditar plenamente no potencial da

cidade.

O que falta para um maior desenvolvimento da moda em Brasilia?

Tempo. Estamos no caminho certo ja vimos mudancas consideraveis na cidade nos
ultimos anos. Hoje, mais do que nunca, temos pessoas consumindo e disseminando
a moda na Capital. Se todos continuarmos trabalhando para desenvolver o mercado

local, daqui a alguns anos seremos mais do que um pdélo consumidor.

Titulo: Identidade

Chamada: Filmado em 1989, documentario de Wim Wenders ainda é extremamente
atual.

A pedido do Centro Georges Pompidou, de Paris, o cineasta alemdao Wim Wenders
fez seu primeiro documentario que n&o tratava de cinema, mas sim, de moda.
“Ildentidade de nés mesmos”, de 1989, foi realizado durante as ultimas provas do
desfile que estilista japonés Yohji Yamamoto apresentou na Franca naquele mesmo

ano.

O documentario usa a moda para abordar o tema “identidade”. O cineasta conversa
com o estilista sobre nacionalidade, cultura, memérias afetivas, estilo,

passado/presente/futuro; bonito/feio; natural/artificial; global/local; ser/parecer de
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forma dialética, criando argumentos que se complementam.

Assim, tudo no documentario é questionado: a escolha do estilista entrevistado, o
local das gravacoes (Téquio), e até mesmo a existéncia do proprio documentario. A
partir de conversas sobre processo criativo, Wim relaciona o desenvolvimento das

cidades com o cinema e as tecnologias na era digital.

Por escolha do cineasta, o documentéario foi totalmente gravado em uma camera
portatii  analdgica, justamente para captar o0s antagonismos de
passado/presente/futuro das cidades e das roupas. Por tudo isso, documentario, que
ja tem quase vinte e trés anos, surpreende pela atualidade e contemporaneidade
dos temas expostos.

"Vocé mora onde mora,

faz o seu trabalho,

vocé fala o que vocé fala,
come 0 que vocé come,
veste as roupas que veste,
olha para as imagens que Vé.
Vocé vive como pode viver.

Vocé é quem vocé é.

“ldentidade”...

de uma pessoa, de uma coisa, de um lugar.
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“Ildentidade”. S6 a palavra ja me da calafrios.
Ela lembra calma, conforto, satisfacéao.

O que é identidade?

Conhecer o seu lugar?

Conhecer o seu valor?

Saber quem vocé é?

Como reconhecer a identidade?

Criamos uma imagem de ndés mesmos e estamos tentando nos parecer com essa

imagem.

E isso que chamamos de identidade? A reconciliagdo entre a imagem que criamos

de nés mesmos e nés mesmos? Mas quem seria esse “nés mesmos”?
No6s moramos nas cidades,

as cidades moram em ngés,

0 tempo passa.

Mudamos de uma cidade para outra,
de um pais para outro,

trocamos de idioma,

trocamos de habito,

trocamos de opiniao,

trocamos de roupa,

trocamos de tudo.

Tudo muda, e rapido.
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Sobretudo as imagens.

Elas mudam cada vez mais rdpido e se multiplicam num ritmo infernal desde a
explosao que desencadeou as imagens eletrdnicas, as mesmas imagens que agora

estao substituindo a fotografia.™

*Texto de abertura do documentario ldentidade de nés mesmos.

Titulo: Moda, uma filosofia

Chamada: Em seu livro, "O Império do Efémero", Lipovetsky retrata a moda sob uma

nova perspectiva.

“Quando eu comecei a escrever esse livro sobre moda, eu ndo conhecia nada, nada
mesmo sobre moda™, essa frase foi dita por um dos maiores escritores
contemporaneos de moda, Gilles Lipovetsky. O fildsofo nascido na Franca escreveu
obras como “A Era do Vazio” e “O Crepusculo do Dever’. Em uma tentativa de dar
mais crédito a moda, na obra “O Império do Efémero”, Lipovetsky traz um olhar frio e

imparcial sobre o assunto.

Para o autor, vivemos em um mundo imediatista, de constantes e rapidas mudancas.

A moda representa essa inconstancia como nada no mundo é capaz. O papel de
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“subintelectualidade” relegado a moda nos tempos modernos é contraditério. Afinal,
ela cresce em todas as camadas do consumo, e possui grande importancia na
sociedade democratica, contribuindo para a consolidacao do individual e do liberal.
As facetas empenhadas pela moda deveriam aumentar seu prestigio intelectual e
sua importancia teérica. “E preciso redinamizar, inquietar novamente a investigagdo
da moda, objeto fatil, fugido, ‘contraditério’ por exceléncia, certamente, mas que, por

isso mesmo, deveria estimular ainda mais a razao teorica.”

O efémero, o0 passageiro, tem papel fundamental na estabilidade das democracias.
O que outrora era visto como alienacéao, hoje é visto como autonomia. “O momento
terminal da moda néo coroa a alienagdo das massas, € um vetor ambiguo, mas
efetivo da autonomia dos seres, isso pela prépria heteronomia da cultura de
massa.” Assim, a criacdo de identidade é em parte criada pela narrativa da moda
“..., porque o estilo que se escolhe revela um pouco daquilo que a pessoa €. Se vocé

escolhe um estilo de mulher executiva, vocé expressa algo.”

A argumentacgao posta no livro desvenda todas as conjecturas mostradas em duas
partes. A primeira busca contextualizar a moda em seu sentido estrito, o de fashion,
descrevendo mais de seiscentos anos de sua histéria. A Ultima parte “...analisa a
moda em suas mudltiplas redes, dos objetos industriais a cultura midiatica, e da
publicidade as ideologias, da informacdo ao social, e aplica-se a uma duracao
histérica muito mais curta, e das sociedades democraticas voltadas para a
produgdo-consumo-comunicacdo de massa.” Com isso, o livio se faz fonte de

conhecimento e profunda analise de moda.

Nas palavras de um pessimista, declaradas mais uma vez em seu livro, “No filme
acelerado da histéria moderna, comeca-se a verificar que, dentre todos os roteiros, o
da Moda é o menos pior.”® vemos a moda sob uma nova perspectiva: a perspectiva
de “O Império do Efémero — A moda e seu destino nas sociedades modernas”.
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' e * Trecho de entrevista concedida por Gilles Lipovetsky ao Centro Universitario

Senac, no dia 23 de setembro de 2010.

2 3 5 e ® Trecho do livro “O Império do Efémero”.

Titulo: Museo de la Moda

Chamada: Situado na capital chilena, o museu é um dos trés maiores do género e

certeza de um 6timo passeio.

Santiago do Chile é a quinta maior cidade, em economia, da América do Sul e tem
sido um dos principais itinerarios turisticos dos brasileiros. Além de apresentar uma
intensa vida noturna, também é um grande polo cultural, com magnificos museus,

como o Museo Nacional de Bellas Artes e o Museo de la Moda.

Estando entre os trés maiores museus de histéria da moda, o Museo de la Moda, é
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sem duvida um atrativo para quem visita a cidade. Seu acervo passa de dez mil
pecas de vestuario, de todo tipo desde o século XVI. Entre elas estao: uniformes do
Mundial de Futebol de 1962, uniformes militares utilizados na segunda guerra
mundial, e roupas de bebés utilizadas ao longo das décadas. O museu também
apresenta pecas de grandes estilistas e de grandes personalidades, de Chanel a
Christian Lacroix, de Lady Diana' a Michael Jackson.

Mas nao sé de pecas de vestuario vive 0 museu, afinal, ele possui documentacao de
primeiro nivel. Para Jorge Yarur Bascuian, fundador da instituicdo privada, a
principal finalidade do museu é disseminar a histéria da humanidade através da
vestimenta usada pelas décadas, e servir como fonte cultural para a sociedade. Por
isso, 0 museu conta com um acervo de sete mil exemplares de livros para consulta,
sobre todos os aspectos envolvendo moda (histéria, corte e confeccdo, aspectos

téxtil, desenhos, acessorios, etc), além de cinco mil croquis? e seis mil fotografias.

A nova exibicdo do museu € Voltando aos anos 80 II3. Os looks dos anos 80 sao
apresentados em ordem cronoldgica mostrando a nova cultura popular global que se
moldava na época. As atracdes principais sdo: a jaqueta4 utilizada no filme “De volta
para o futuro”s por Marty Mcfly, interpretado por Michael J. Fox; a jaqueta utiliza por
Arnold Schwarzenegger no filme “Exterminador do futuro I”; e, o principal, o vestido
de noiva que serviu de inspiracdo ao utilizado por Princesa Diana em seu

casamento.

Mas de tudo, o que mais impressiona no museu Ndo € seu enorme acervo ou suas
pecas histéricas. O clima do local, tocando grunge em alto volume, € o0 que mais
chama atencdo. O jogo de luzes e as cores contribuem para criar um ambiente
intimista e diferente de um museu convencional. Os corredores, com suas paredes
cobertas por revistas de moda, levam o visitante a uma espécie de labirinto da
histéria: para aonde quer que se olhe, tem uma roupa, uma foto, uma frase escrita.
Para aonde quer que se vire, existe uma sala com amostras de pecas. O Museo de
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la Moda é um belissimo passeio ndo s6 aos entendidos da moda, mas a todos que

apreciam novas experiéncias.

Box 1

Servico

Horario de funcionamento:

Terca a Sexta de 10 a 18 horas

Sabado e Domingo de 11 a 19 horas.

Precos das entradas:

$3.500 (aproximadamente R$10,00) com meia para estudantes.

Criangas menores de 10 anos nao pagam.

Preco especial as Quartas - $1.800 (aproximadamente R$5,00).

Situado na rua Vitacura 4562, esquina Américo Vespucio o museu é de facil

localizacdo. Os que desejarem fazer a visita de metr6 devem descer na estacao

Escuela Militar.

Box 2

Saiba mais
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Dono de uma enorme fortuna herdada, Jorge Yarur Bascufian continua no ramo
familiar da industria téxtil. O Museo de la Moda foi montado em parte da casa onde a
familia vivia na década de 60. Quem visita 0 museu nao imagina, mas abaixo das
exposi¢des, no subsolo, existem mais seis andares destinados somente para a

preservacgio de pegas.

Titulo: Semana de moda pra qué?

Coluna de Alana Cavalcante

Numa palestra, Dudu Bertholini, estilista, disse que a ultima novidade da moda
aconteceu la nos anos 60, com a minissaia. Pensa bem: branco, saia longa, paeté e
oncinha séo alguns dos hits das ultimas temporadas de moda. Algum desses itens €

novidade nos nossos armarios? Nao. Dudu esta certissimo.
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Qual seria, entao, o objetivo das temporadas de moda, se ndo ha novidades? Dos
anos 60 pra ca, o foco esta em mostrar modos diferentes de usar as mesmas pecgas,
conclui Dudu. E explicar o que vem forte e o que cai no limbo fashion, aguardando

ser resgatado daqui a alguns anos. E um guia repleto de sugestdes pra lojas e

consumidores.

Mas que guia é esse, se a maioria das roupas ninguém usaria na vida real? Acredite,
€ tudo proposital. A ideia das marcas, em seus desfiles, € mostrar os conceitos da
temporada, ndo a roupa em si. Para saber o que vem forte na estacao, o truque é
reparar no tecido, na cor, no tipo de peca... Nao se prenda muito ao modo de
combinar. Na passarela, é tudo de certo modo exagerado, para honrar o0 nome:
Fashion Show. Se fosse algo exatamente como usamos no cotidiano, nao teria a

menor graga.

Outra utilidade super bacana das temporadas de moda pra nés, consumidores, €
mostrar como o ciclo da moda gira. As tendéncias funcionam como uma espécie de
circulo: saem de um ponto, atravessam varios outros e depois voltam a mesma
inspiracao inicial. A jaqueta jeans, por exemplo, nos ultimos desfiles veio bem forte.
Puxa um pouco na memoria: 1a por volta de 2006, esse tipo de jaqueta também fazia
0 maior sucesso, lembra? Ficou um tempo sumida e agora volta com forca total. E a
prova do ciclo da moda.

E por que a antecedéncia dos desfiles? Enquanto estamos em pleno verdo,
gastando nossos vestidinhos e shorts, a semana de moda desfila seus casacos
pesados, botas e cores sébrias. E justamente aqui que entra a ajuda das marcas as
lojas, como eu disse antes. Esses meses de antecedéncia servem pra as lojas
organizarem a producdo das roupas, realizarem showrooms, etc. Isso porque,
quando um desfile é langado, a colecdo nao esta pronta. Muitos dos artigos dessa
colecao surgirdo ao longo desses meses até a préxima estagao chegar.
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Moda ¢é isso, gente: muito trabalho, inspiracéo e renovagdo mantendo sua esséncia,
que sao as pegas, as mesmas desde os anos 60. E esse é o lado bom da moda:
vocé nao precisa correr pro shopping no inicio de uma temporada, quando se
apaixona por alguma peca desfilada. Antes, ndo custa nada vasculhar o seu armario,
0 da sua mae ou até o do namorado. Resgatar as referéncias passadas é tendéncia,

e 0 mundo da moda faz isso como ninguém.

Titulo: NanoTec

Coluna de Leticia Correia

No mundo téxtil vem sendo revolucionado ao longo do tempo. E essa revolucao,
sem duvida, modifica a dindmica da moda, que por sua vez, influencia o0 consumo na
sociedade. Nao necessariamente nessa ordem, ja que também podemos dizer que a
moda é a influenciada pelo consumo e que a nova dindmica da moda que faz

necessario uma revolugcdo no mundo téxtil. Pensar em quais tem sido as pecas
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chave nessa revolucao nao € uma tarefa facil. Mas em qualquer analise que se faca,

uma peca nao ficaria de fora: a tecnologia.

A tecnologia aplicada a moda vem sendo absorvida pela sociedade principalmente
no vestuario esportivo. Roupas e relégios que monitoram os batimentos cardiacos,
que possuem leitor de movimento corporal, palmilhas de ténis que possibilitam um
andar mais correto, além de uma infinidade de outras tecnologias sdo aplicadas

constantemente no vestuario para esporte.

Mas s6 porque elas sdo as principais vistas, ndo quer dizer que elas sdo as unicas
tecnologias para vestuario existentes. Na exposicao Exhibition Micromachine/MEMS
2011, o laboratério japonés Beans, que trabalha com nanotecnologia, apresentou um
protétipo de fibra que seria utilizada na confeccdo de roupas que regulam sua
temperatura automaticamente. A modificacdo da temperatura é dada pela colocacéo

de células condutoras no tecido durante sua fabricagéao.

Essas células séo resultado de alguns estudos feitos com a nanotecnologia, mas
nao apresentam utilizacdo imediata. Algumas brechas e falhas ainda devem ser
resolvidas e algumas perguntas respondidas. Entre elas: as nanocélulas podem ser
aplicadas a todos os tecidos? Quanto é a variacdo de temperatura suportada por
uma suposta correcao? Esteticamente existe solucdo para o material usado?

Perguntas a parte, caso o uso da tecnologia seja confirmado, serd um marco.

Mas quanto de revolucao ela de fato representara para o mundo da moda? Se
pensarmos que no inverno europeu ndo se fara necessario o uso de grandes e
volumosos casacos, € que no verao brasileiro usar roupas leves sera questdo de
escolha, sem duvida a revolugao estara armada, caso a tecnologia seja aprovada do

ponto de vista do consumidor.
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A aprovacao do consumidor é fundamental, porque o principal polo da moda
funciona por estacdes. Roupas quentes sao feitas para o inverno, e roupas leves,
para o verdo. Mas isso acontece apenas por uma necessidade fisiolégica, ou é
também um gosto do consumidor, uma tendéncia e necessidade intrinseca? Ou
seja, os consumidores gostariam de usar roupas leves no inverno, no lugar dos

casacos pesados?

Qualquer resposta que se dé, ndo passara de senso comum. Fato € que, caso a
tecnologia passe a ser empregada, os estilistas deverao se adaptar "as novidades e
descobrir outro jeito de criar suas colecoes, ja que colecao verao ou inverno nao tera

sentido algum.

Box

Além do aumento e diminuicdo da temperatura das roupas, a tecnologia permitira
localizacdo GPS e transferéncia de dados imediata via dispositivos méveis.

Titulo: Direitos Autorais

Todas as imagens presentes na CONCEPT pertencem aos respectivos autores

conforme descrito nos créditos.

Possivelmente, algumas fotografias possuem Direitos Autorais, mas em algumas
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ocasides nao foi possivel identificar os autores com devida certeza. A partir desse
fato, gostariamos de afirmar que a revista ndo tem o intuito de se apropriar de
nenhum direito.

Imagens com autoria de fonte duvidosa ou sem identificagdo recebem créditos
como "reproducao”.
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