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RESUMO

O obijetivo principal desta dissertacdo, € analisar as imagens publicitarias de
moda das empresas de jeanswear que fazem parte do APL do Polo de Confeccdes
do Agreste de Pernambuco (Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe), que
foram publicadas na Revista Moda Agreste, entre os anos de 2007 e 2017. A pesquisa
€ justificada pela importancia do APL em relacé@o a producao de confeccao nacional e
a falta de estudos sobre as campanhas de moda na regido. S&o considerados neste
estudo os contextos historico, social e econémico da regido onde estas campanhas
estdo inseridas, bem como séo realizadas analises gréficas destas campanhas. As
revisbes bibliograficas abordam os temas que perpassam por moda, imagem,
publicidade, design grafico, marketing de moda e consumo. Como resultado, sao
apresentadas analises grafico-historico-social das empresas do APL sob analise das
suas campanhas de moda, e encontramos quais as principais influéncias e atores

decisorios durante o processo de desenvolvimento destas imagens.

Palavras-chave: Imagem de Moda. Design da Informacdo. Campanha de Moda.
Publicidade de Moda. Revista de Moda.



ABSTRACT

The main focus of this dissertation is to analise the fashion advertising imagery
published by the jeanswear companies that are part of the Local Productive
Arrangement (APL) at the Clothing Hub of the Agreste in Pernambuco (Caruaru,
Toritama and Santa Cruz do Capibaribe), at the Moda Agreste magazine, between the
years of 2007 and 2017. This research is validated by the importance of the APL to the
country’s clothing production, as well as the lack of proper studies regarding the
fashion campaigns on that region. This study will take into consideration the historic,
social and economic environments of the region where such campaigns are inserted,
as well as the graphic analysis of these campaigns. The bibliographic reviewing will
approach subjects that intersect fashion, imagery, advertising, graphic design, fashion
marketing and consuming. As result, a graphic-historic-social analysis of the APL
companies is presented under the review of it's fashion campaigns and we find the
main actors and influences that take decisive roles during the process of developing

such images.

Keywords: Fashion Image. Information Design. Fashion Campaign. Fashion

Advertising. Fashion Magazine.
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1 INTRODUCAO

Esta dissertacdo, que tem como objetivo analisar a construcdo da imagem
publicitaria de moda das empresas do segmento de jeanswear que fazem parte do
APL do Polo de Confeccdes do Agreste — Caruaru, Toritama e Santa Cruz do
Capibaribe na ultima década (2007 — 2017).

Embora existam diversos estudos sobre a regiéo, a fim de estudar o potencial
econdmico desta, nenhum deles considerou o aspecto da promocéo dos produtos
como parte importante deste processo, indo de encontro com as bibliografias recentes
gue tratam de imagem de moda, branding e DNA da marca que consideram estes

pontos como cruciais num mercado tdo amplo e concorrido.

Pernambuco se mantém como um estado com potencial produtivo e econémico
consideravel, embora novos caminhos precisem ser percorridos. Marcelo Villin Prado,
responsavel pela pesquisa intitulada Estudo da Competitividade dos Setores Téxtil e
Confeccionista no Estado de Pernambuco (2018) realizada pelo IEMI — Instituto de
Estudos e Marketing Industrial, afirma que investir na identidade pernambucana como
diferencial € uma das saidas para o setor, dentro de um cenario novo e cada dia mais

competitivo:

O polo de confeccdes do Agreste precisa se reinventar. A partir
de agora, a demanda futura vai exigir do segmento uma postura
mais ativa na busca por mercado e uma producdo que tenha
identidade pernambucana. De acordo com levantamento
realizado pelo Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI),
a transformacéo precisa comecar agora e € a saida para que 0s
negocios se mantenham sustentaveis por geracdes. Algumas
empresas ja “acordaram” para o novo cenario, que nao € mais o
de anos atras, quando tudo que era produzido era consumido.
No atual cenario, replicar moldes globais e competir com base
no preco ndo funciona mais. O objetivo do estudo é mobilizar o
setor produtivo e estado para que sejam feitos o0s ajustes
necessarios para a sobrevivéncia dos negocios (CLEMENTE,
2018).
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Embora este estudo traga muitas informacdes sobre a industria téxtil e de
confecgbes do estado de Pernambuco, estas ficam limitadas as vertentes producéo x
consumo, ndo fornecendo dados acerca de investimentos feitos pelas empresas em

marketing e desenvolvimento de produtos, por exemplo.

Através de observacdo empirica dos profissionais envolvidos na construcdo da
imagem de moda do APL, buscamos entender como se da este processo, e se, de
fato, esta auséncia de identidade de moda € percebida.

A proposta do presente estudo é entdo uma reflexdo acerca ndo s6 da
problemética que fundamenta a constru¢do da imagem de moda nas empresas do
agreste pernambucano, bem como avaliar e propor acdes que auxiliem na

assertividade e progresso deste processo.

Deste modo, o problema de pesquisa deste estudo parte da seguinte questao:
como se deu a construcdo da atual imagem de moda das empresas do APL

pernambucano?

Dentro desta questédo, o objeto de estudo € a imagem de moda das empresas

do Polo de Confecc¢bes do Agreste, seguindo os recortes:

o GEOGRAFICO: serdo analisadas empresas de moda situadas nas
cidades de Toritama, Santa Cruz do Capibaribe e Caruaru;

o TEMPORAL.: as imagens de moda analisadas estédo contidas no espaco
de tempo que vao do ano 2007 até o ano de 2017,

o POR SEGMENTO: serdo analisadas imagens de campanhas de
jeanswear, sob justificativa que este segmento representa 51,5% da producdo de
artigos de confeccdo no estado e também por este segmento ter maior
representatividade nas campanhas de moda;

o VEICULO: para obtencéo de informacdes das campanhas promovidas
na regido durante estes 10 anos, foi selecionada como veiculo a Revista Moda
Agreste, por ter sido a pioneira e, por muito tempo Unica, publicacdo direcionada a

moda da regido.

Definidos entdo o objeto de estudo e os recortes necessarios, deve-se definir

também o objetivo geral desta pesquisa, que € analisar a imagem de moda das
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empresas de jeanswear do Polo de Confecc¢bes do Agreste Pernambucano, diante da
necessidade da construgéo de uma identidade de moda.

Para tanto, faz-se necessario definir objetivos especificos, para organizar e

sistematizar os resultados encontrados no decorrer da investigacao:

1. Apresentar a histéria do Polo de Confec¢bes do Agreste;

2. Compreender as dindmicas do processo de desenvolvimento da imagem
de moda da regiao;

3. Registrar de forma documental das imagens de moda publicadas na
Revista Moda Agreste;

4. Analisar das imagens/campanhas selecionadas sob o olhar do design da

informacéo.

Sob o aspecto metodoldgico da pesquisa, esta possui carater exploratorio e

gualitativo, com base indutiva.

Foram realizados levantamentos bibliograficos acerca dos temas que baseiam
esta pesquisa: design da informacdo, o sistema da moda, imagem, marketing e
publicidade de moda, imagem de moda, e textos sobre a relacdo entre o contexto e

consumo local sobre a criagdo desta imagem.
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2 CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

A producdo de um discurso sobre os objetos de consumo € a
responsavel direta pela constituicdo de seu significado, do seu
gatilho de recepcdo ao consumidor. Discurso esse
eminentemente sedutor, envolvente, irresistivel (SANT ANNA,
2009, P. 66).

O design de moda vive uma constante busca pela inovacédo. A moda tem, em
sua génese, a ideia de que o0 novo sera sempre mais atrativo do que o que ja foi visto,

0 que esta ultrapassado.

Com o avanco das midias digitais e da comunicagédo o ineditismo da moda
encontrou uma barreira: 0 tempo. Se antes, os designers e estilistas tinham
teoricamente seis meses para preparar uma colecdo (levando em consideracao as
temporadas que seguem o esquema Primavera - Verdo, Outono - Inverno), e estas
colecbes, eram fotografadas, desfiladas e apresentadas ao publico consumidor, que
poderia adquirir os objetos de desejo em alguns meses devido ao intervalo de
producédo, a légica da exposicao instantanea fez com que a sistematica da moda
mudasse. De repente, ndo fazia mais sentido, esperar de 4 a 5 meses para comprar
a tal peca desfilada, neste tempo, diversas outras “novidades” surgiriam, e as novas

colecOes estariam esquecidas e empoeiradas pela exposicao digital.

Se antes, era comum esperar meses pelas novidades da moda, agora a légica
do mercado é o see now, buy now, que em livre traducgao significa “veja agora, compre
agora”. Esse novo modelo de vendas busca atingir o consumidor mais rapidamente,
visto que em um momento de conectividade e imediatismo como o que vivemos, as
novidades perdem o seu ineditismo quase que instantaneamente, além de evitar o

fendbmeno das copias?.

E se, o desafio do designer de moda era criar uma colecao (ou varias colecdes)
a fim de abastecer as araras e os consumidores de novidades constantes, como ficam

as campanhas, as imagens criadas para a marca e a sua comunicacao publicitaria?

1 MICHEL, THIARA. “See now, buy now” — Entenda o fendmeno e quem ja aderiu. Em: <http://istitutoburgobrasil.com.br/blog/22see-

now2c-buy-now22---entenda-o-fenomeno-e-quem-ja-aderiu>. Acesso em 13 de outubro de 2017.
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Embora o conceito de see now, buy now tenha surgido na intencdo de
apaziguar os problemas de divulgacdo x venda da moda internacional, estes

problemas também vém sendo percebidos na moda brasileira.

Segundo o Estudo Econdmico do Arranjo Produtivo Local do Polo de
Confeccdes do Agreste Pernambucano, publicado em 2012, o APL possui cerca de
18.800 unidades produtivas, gerando renda para mais de 107 mil pessoas, e
movimentando cerca de R$ 1,1 bilhdo (baseado no ano de 2011). Sabendo da
importancia desse segmento, e levando em consideragao o valor da comunicagao nos
dias de hoje, ndo ha como dissociar a importancia desta como fator de influéncia na
decisdo de compra do consumidor final. Com a modernizacdo dos meios de
comunicacdo e velocidade de como as informacfes sdo repassadas atualmente,
torna-se impossivel uma empresa nao estar atenta a esta ferramenta tdo poderosa.
Porém, contrariando esta prerrogativa, o Estudo Econdémico do Arranjo Produtivo
Local do Polo de Confecgbes do Agreste Pernambucano, traz a informacdo que
embora 0s empresarios estejam atentos as novas tecnologias, muitas vezes esta fica
limitada ao maquinario utilizado de fato na confeccéao das pecas. Apontando diversas
estimativas e estatisticas acerca do uso de novas tecnologias, ha poucas informacdes
sobre o fator comunicacéo, tornando ineficiente a conclusdo do real aproveitamento

destas ferramentas comunicacionais pelas empresas.

A partir da constatacdo de que a comunicacao, principalmente em meios
digitais, vem sendo utilizada por grandes empresas de diversas partes do pais e do
mundo, fica a duvida se as empresas do APL estdo acompanhando estas inovacdes
comunicacionais. Da necessidade desta informacéo, surge esta pesquisa, que tem
como pretensdo entender como as empresas de moda do APL se utilizam da
comunicacdo de moda, como também ressaltar e ratificar a importancia desta

ferramenta.

Neste ambito, compreender as mudancas que a comunicag¢ao vem trazendo a
industria da moda é um fator importante para podermos subsidiar o criador da colecao
(designer, estilista) e os profissionais que produzem as imagens de venda dessa

colecdo, para que haja um timing assertivo nesses novos intervalos.

No caso deste estudo, em especifico, as demandas e questdes locais sao
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observadas, bem como os processos criativos das empresas de confeccdo e agéncias
de publicidade e profissionais envolvidos na criacdo das campanhas de moda. Mesmo
com o mercado de moda atuante, e especialmente a insercado de profissionais de
design de moda nas empresas, com a consolidacdo de nucleos e departamentos de
design e criacdo na regido do Agreste pernambucano, sabe-se que algumas

metodologias do design séao subutilizadas pelo sistema produtivo local.

Segundo o artigo Metodologias de Gestdo no APL de confec¢bes do agreste
pernambucano, escrito por Charles Leite e Marilia Souza (2011) diz o seguinte sobre
uma analise feita no sentido de implantar as metodologias do design nas empresas
de moda da regiéo:

Consolidando-se  enquanto ferramenta estratégica de
competitividade, as metodologias que apoiam ou dao suporte a
gestdo do design em empresas de moda pode ser um
diferencial, quando bem explorada.

Evidenciamos que ao pensar em mapear essas ferramentas,
buscou-se checar a real articulacdo e implementacdo dos
conhecimentos e das praticas tdo difundidas no mundo
académico de modo que estas pudessem vir a beneficiar e a
transformar as realidades locais. Neste sentido os resultados da
pesquisa em desenvolvimento e compilacdo, jA& mostram que
mesmo num mercado tipicamente informal, muitas ja sé&o
utilizadas e apropriadas as culturas organizacionais, mesmo que
subutilizadas (LEITE. SOUZA, 2011, pg. 7).

Por estas e outras peculiaridades, viu-se necessario entender o processo de
producdo de uma campanha de moda, a fim de entender as metodologias usadas
pelas diversas etapas desse processo. Outro ponto a ser destacado é a necessidade
de entender quais sao as influéncias que fazem parte da construcéo das imagens das

marcas de moda da regido.

Este estudo busca, portanto, entender as correlagcdes entre as etapas e

profissionais envolvidos na produgao da imagem de moda, desde a concepcao da
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colecao até o desenvolvimento da campanha publicitaria, tendendo assim, a buscar a
compreensao de suas associacdes e metodologias. Ao considerar que esta pesquisa
pode contribuir na discussao entre 0s agentes-sujeitos envolvidos no processo, as
probleméticas percebidas podem se tornar menos recorrentes, colaborando para uma

imagem de moda mais coerente e assertiva.

A decisdo de tomar como campo de estudo o Polo de Confecgbes do Agreste,
mais especificamente empresas que se localizem nas cidades de Caruaru, Toritama
e Santa Cruz do Capibaribe, foi feita considerando o seu iminente potencial econémico
e social dentro da industria da moda nacional, e também pela percepcao de que as
empresas de confec¢des da regido ainda possuem dificuldades para desenvolver um

discurso coerente nas campanhas publicitarias de moda.

O presente estudo pretende analisar a atuagéo dos profissionais envolvidos no
desenvolvimento da imagem de moda de empresas que atuam nas cidades de
Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe, com o intuito de entender o processo
criativo destes profissionais, e como eles se comunicam e trocam informacdes sobre

0 processo de construcao da imagem de moda da colecao.
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3 DESIGN DA INFORMACAO: PRINCIPIOS

De acordo com Pettersson (2010), o Design da Informagé&o pode ser definido
como a capacidade de transmitir de maneira satisfatéria um conjunto de informacdes

a um receptor pretendido, independente do meio selecionado.

Para tanto, as mensagens devem ser projetadas, produzidas e distribuidas de
maneira planejada, para assim passar a etapa de intepretacdo do receptor. Sendo
assim, entende-se como principal objetivo do Design da Informacdo a clareza da
comunicacdo, seguindo os preceitos propostos pelo autor: multidisciplinaridade,
multidimensionalidade, multidisciplinaridade, cooperacdo entre teoria e pratica e
auséncia de rigidez nas regras (PETTERSON, 2012, p. 155).

Ainda segundo Pettersson (2012), este planejamento pode ser feito de acordo
com alguns principios, mas devem levar também em consideracgéo a influéncia do

contexto social da audiéncia.

A proposta do autor traz 16 principios do design que servem como guias de
aplicabilidade de elementos como texto, figura/imagem, tipografia, layout, simbolo e
cor. Estes principios estdo distribuidos em quatro grupos: Principios funcionais,

Principios administrativos, Principios estéticos e Principios cognitivos.

3.1 PRINCIPIOS FUNCIONAIS

Trata-se de uma fase introdutodria, de entendimento dos objetivos e publico do
projeto. Segundo Pettersson (2010), este momento possui 6 principios: definindo o
problema, fornecendo estrutura, proporcionando clareza, garantindo simplicidade,

énfase e unidade.

Nesta fase € possivel analisar dados primordiais para a iniciagédo, organizacao
e assertividade do trabalho. Cabe a este momento, entender qual a mensagem a ser
passada, analisar os receptores envolvidos nesta interpretacdo — estudar suas
necessidades e caracteristicas que possam influenciar a recep¢do da informacao,

bem como o meio/midia que serd usado como veiculo da mensagem em questao.
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3.2 PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS

Neste grupo estdo contidos quatro principios: acesso a informacao, custos da
informacao, ética da informacéo e garantia de qualidade.

Sobre o0 acesso a informacao o autor diz que o receptor, independentemente
do meio utilizado e do sistema de distribuicdo escolhido, deve ter acesso facilitado
aos fatos e informacdes quando julgar necessario. Ja sobre os custos da informacéo,
Pettersson (2010) ratifica que cabe ao designer ter sob controle dos valores do projeto
e producdo e também considerar sempre custos de armazenamento e distribuicao.
Para que este momento corra sem maiores problemas, o autor sugere ainda que o

designer responsavel faca revisdes constantes no que concerne 0s custos do projeto.

O terceiro principio abordado diz respeito a ética e ao uso de informacdes
utlizados pelo designer na producdo do material informativo. Pettersson (lbidem)
alerta para que o profissional respeite as leis de direitos autorais, dentre outras
normas, bem como regulamentos de producéo, distribuicdo e uso relacionados a
atividade de design. O autor ainda levanta importante questionamento sobre a
manipulacdo de imagens e alerta sobre como este tipo de atividade pode ser
inapropriada, e influenciar a percepcdo do receptor alterando, portanto, a

interpretacdo da mensagem.

3.3 PRINCIPIOS ESTETICOS

Pattersson (Ibidem) afirma que € absolutamente possivel transmitir uma
informacédo sem levar em consideracdo aspectos como harmonia, propor¢cdo e uma
forma grafica “atraente”. Contudo, o autor defende que a mensagem que possua estas

caracteristicas aplicadas de modo positivo constitui uma informac&o mais eficiente.

Mesmo aqui, onde o autor proplGe diretrizes que podem ajudar o
desenvolvimento do projeto grafica, e podem ser utilizadas como linhas guia — como
a criacao de templates base para o projeto, o autor lembra de suas premissas basicas:
regras flexiveis, adaptaveis ao projeto e ao publico-alvo em questdo. Portanto,
conceitos subjetivos como o belo, ou proporcdo estética devem ser estudados sob

perspectiva deste publico, para que a informacéo seja validada.
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3.4 PRINCIPIOS COGNITIVOS

Nesta categoria estdo contidos quatro principios do design ligados a cogni¢ao
humana. Estes principios buscam facilitar a atencédo, a percep¢édo, a memoria e o

processamento.

Levando em consideracdo a enorme literatura existente sobre cognicédo e
percep¢cdo humana, Pettersson sintetiza a problemética afirmando que o objetivo do
design da informacdo é facilitar este processo, afirmando ainda que o uso confuso de
elementos gréficos, textos, imagens pode prejudicar a apreensdao da mensagem

transmitida.

Algumas técnicas podem ser utilizadas para potencializar a efetividade deste
principios, como o uso de fotografias de pessoas, principalmente de seus rostos para
capturar a atencado do receptor, utilizacdo de edi¢cdes de texto do cabecalho como
negrito e italico em palavras que possam chamar a atencéo do publico-alvo, utilizacéo

de cores chamativas em parte importante do informativo, entre outras.

Deve-se ratificar aqui novamente, a importancia do estudo prévio do receptor
da mensagem, visto que, todo e qualquer elemento pode gerar uma reacao negativa
e apenas um conhecimento mais aprofundado possivel do grupo que ira receber

aquela informacao pode minimizar este risco, ou mesmo, neutraliza-lo.

Mesmo sob a certeza de que os principios abordados sejam de total
importancia para a construcdo de uma mensagem grafica coerente, para esta
pesquisa, serdo considerados apenas 0s principios funcionais, estéticos e cognitivos,
de modo que seus desdobramentos fardo parte do desenvolvimento de instrumento

de andlise do corpus deste estudo.
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4 MODA E SIGNIFICADO

Na transicdo da era moderna para a era pdés-moderna, viu-se uma
transformacdo na sociedade que passou de essencialmente produtora a
essencialmente consumidora. Esta mudanca nédo significou, porém, que hoje os
individuos ndo sejam produtores ou que antes ndo eram consumidores. Esta
transformacao se refere apenas a qual papel do individuo agora é tratado como
principal (SVENDSEN, 2010). Com esta mudanga, consumir passou a ser uma atitude
comum, quase que necessaria e natural ao individuo. O ato de consumir assumiu
colocagédo de necessidade primordial do ser humano, e isso acarretou diversas

transformacoes.

Em seu livro Filosofia da Moda, Lars Svendsen (2010) afirma que em alguns
anos o tempo de trabalho dos individuos estara reduzido a 30 anos, numa vida que

tem estimativa média de 75-80 anos?.

Pode-se concluir, portanto que, o tempo de producdo de um individuo dura
menos da metade de sua vida, enquanto este é consumidor do nascimento a morte.
A nova situacao social aliada as novas “necessidades” dos individuos, acarretaram
uma mudanca no comportamento do consumidor, alterando, portanto, as motivacoes
para o consumo. Inseridos em um novo mundo repleto de produtos sedutores e apelos
ao consumo destes, os individuos acabam por sentir uma necessidade maior: de
integracao social. Esta integracdo, segundo SANT’ANNA (2009) é realizada através

da aquisicdo de novos produtos.

Tais objetos adquiridos, portanto, sdo considerados por sua vez como reflexos
dos gostos, valores e até mesmo, caracterizam a personalidade de quem os possuem
(GARCIA; MIRANDA, 2005). Vé-se aqui a nova funcdo dos objetos, onde muitas
vezes 0 sentido simbolico sobrepfe a utilidade destes que passa a ser de

complementar algumas caracteristicas do seu possuidor.

Levando em consideracdo a moda sendo utilizada como ponte, pode-se
considera-la ferramenta de comunicacdo social, afinal, através das escolhas feitas

para o que se vai ou ndo vestir, define-se 0 que sera apresentado aos receptores da

20 soci6logo Manuel Castells apud Svendsen (2010), estimou tais valores para os individuos da
América do Norte e Europa Ocidental.
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mensagem transmitida. Deve-se admitir ainda que para a que o0 ato de comunicagao
seja validado, deve haver um retorno de entendimento do receptor, um feedback
(MIRANDA, 2008).

Portanto, para que estas mensagens sejam construidas e transmitidas, torna-
se necessaria a aquisicdo de produtos e o0 seu uso, que culminam na formacédo da
aparéncia do consumidor. A autora certifica ainda que, a relagdo comunicacional nao
acontece entre as pessoas e 0S objetos, e sim entre as pessoas e 0 mundo, sendo 0s

objetos instrumentos utilizados para estabelecer essa comunicacao.

Para ratificar tal pensamento, Lurie (1997), afirma ainda que as roupas
constituem um sistema de linguagem visual completa, constituida de gramatica,

sintaxe e vocabulario proprio.

Neste processo de comunicacédo, a cultura ndo pode ser posta de lado quanto
a analise de como o comportamento de consumo €& desenvolvido, bem como o
contexto social em que o individuo esta inserido. Sendo assim, o ato de consumir
torna-se dependente da capacidade de interpretacéo do individuo acerca dos objetos
de consumo. Como afirmou McCracken (2003) ao relatar que as experiéncias sao

como lentes com as quais estes individuos enxergam o mundo.

Sobre este assunto Feghali et al. (2008) ressalta que, o comportamento do
consumidor, depende do acervo de informacfes dele, sejam estas informacoes
adquiridas anteriormente ou no instante da decisdo de consumo. Estas informacfes
guando veiculadas em filmes, novelas e pecas de teatro, resultam em diferentes
reacdes de individuo para individuo, ratificando assim que o meio sociocultural &

essencial na formacao do comportamento do consumidor.

As autoras explicitam ainda que durante o processo de consumo, o individuo
realiza a transformacéo de significacdo do produto através da comunicac¢do. A moda
como discurso ndo remetera a um discurso inédito e sim a outros discursos ja
estabelecidos na cultura. Nota-se aqui que mesmo que a cultura e as experiéncias
anteriores ao ato de consumir sejam importantes, os dados recebidos pelo consumidor
através da midia, podem reafirmar ou modificar as suas concepcdes e a sua atitude,

confirmando assim a importancia da midia na decisdo de consumo.
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Sendo o0 consumo o objetivo da comunicag¢ao de moda, pode-se concluir que a
importancia da construcdo dessa comunicacdo e de sua assertividade para o
consumidor/usuério se tornard cada vez maior. Outro ponto a ser levantado sé@o as
novas formas de consumo na contemporaneidade. Hoje, consumimos as marcas e
suas historias através das midias sociais, da publicidade e das imagens criadas pelas
empresas. Portanto, o consumo da imagem também deve ser levado em consideracéo

na andlise da construcao de uma imagem de moda.

De acordo com Santa’nna (2009), como desejo 0 consumo nao se prende a
realidade, é emocional e dispensa justificativas, sendo antropofagico e insaciavel, tem
a si mesmo como objeto. A autora defende que comprar € a acao principal do individuo
como consumidor; a mercadoria, em suas inumeras apresentacdes € a ponte que nos
da acesso ao mundo. Ao escolher um produto para compra, essa suposta liberdade
faz com que também seja escolhida a identidade do sujeito, que seria entdo, tdo

efémera quanto a duracao do estilo.

A moda, por sua esséncia possui um carater de fugacidade. Miranda (2008)
ratifica esta caracteristica ao defini-la como essencialmente mutante. Segundo a
professora, a moda necessita de uma sucessao /de tendéncias que devem obedecer

ao processo de obsolescéncia planejadaZ.

Este consumo de simbolos se justifica pela busca incessante de personalidade,
mesmo tendo consciéncia de que estes nao tém duracdo. Para minimizar este fato,
busca-se constantemente algo novo, e cria-se entdo um processo ciclico,

supostamente infinito.

Signos que agora se mostram absolutamente eficazes e necessarios tornam-
se ineficazes e descartaveis pela sociedade, através da l6gica efémera da moda.
Conclui-se com isso, que a real funcdo de uma instituicdo pés-moderna, ndo é suprir
as necessidades ja existentes e sim, criar novas necessidades, novos estimulos
(SVENDSEN, 2010).

3 Processo gue surge da percepgao dos consumidores que promovem uma eterna insatisfacéo destes
em relacdo a aparéncia e estilo de vida (THOMPSON e HAYTKO, apud MIRANDA,2008).
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4.1 PROCESSOS DE ADOCAO DE MODA

Agregados as influéncias decorrentes dos fatores socioculturais que se
acoplam e fazem com que o individuo tenha a sua maneira préopria de receber e
entender os simbolos h& ainda outras formas de influéncias que podem moldar o
comportamento de consumo. Dentre estas estdo os grupos de referéncia, que podem
influenciar de trés maneiras distintas: expondo novos comportamentos e estilos de
vida, gerando o desejo no individuo de pertencer a determinado grupo, fazendo

pressdes que de alguma maneira afetam as escolhas de consumo do individuo.

Estas influéncias também acontecem com os chamados grupos de aspiracao —
ou aqueles a que se deseja pertencer, e com 0s grupos de dissociacéo, que remetem
aos comportamentos com os quais o individuo discorda. Este individuo procuraria
entdo equilibrar ou se distinguir com o imitar para chegar a sua identidade. Estas
atitudes, por conseguinte, sdo consideradas antagonicas e sendo assim, explicam as
atitudes paradoxais as quais a moda esta sendo relacionada. (GARCIA; MIRANDA,
2005; ERNER, 2005).

Podemos associar o consumo de moda a diversos fatores, sendo um deles a
imitacdo. Nao necessariamente imitacdo como meio de se assemelhar a uma classe
social superior como acontecia no passado, e sim como modo de se integrar a um
determinado grupo, independente de hierarquias. A imitacdo € considerada uma
tendéncia psicologica do individuo, que transfere a atividade criativa e a
responsabilidade da acédo, conferindo a este a satisfacdo de ndo estar sozinho na
execucao de tal acdo (MIRANDA, 2008).

Segundo Lars Svendsen (2010, p. 45) “dois principios estdo em acgao: o de
diferenciacao, dirigido as pessoas de nossa prépria classe, e o de imitagdo, voltado
para aquelas voltadas acima da nossa”. Este principio evoca as caracteristicas
propostas por George Simmel em 1910, quando este propds o processo de difusao
de moda denominado trickle-down, que é baseado basicamente dos movimentos de

imitacao-distincao.

Pode-se concluir, afinal, que a moda necessita de todos esses fenbmenos de

adocéo, que ndo sdo mais considerados antag6nicos e sim complementares, e ainda
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qgue individuo ndo esta inerte ou conformado com estas tendéncias. Ele sim é o

legitimador da moda, e a aceita ou nega conforme 0s seus conceitos.

4.2 TENDENCIAS DE COMPORTAMENTO

Guillaume Erner (2005) diz que a moda esta relacionada a uma questdo
inerente aos individuos contemporaneos: a identidade; e que sendo assim, tratar tal

fenbmeno apenas pelo viés do materialismo o torna cada vez mais incompreensivel.

O consumo de produtos com carater simbdlico faz com que os objetivos de
integracao, diferenciacéo e comunicacgao, sejam cumpridos, visto que ao se apropriar
destes objetos o consumidor esta construindo a sua aparéncia e identidade, e através

da imagem criada, comunicando nao - verbalmente.

Muitas vezes a apropriacao desta nova identidade trata-se de um simulacro, ou
seja, uma construcdo abstrata do proprio individuo, onde este pode se projetar e
evoluir. Decorrente desta construcdo tem-se uma maneira de se assemelhar ao que
este gostaria de parecer na realidade, uma espécie de camuflagem, que se reafirma
na utilizacdo do produto como expressado da personalidade do possuidor (GARCIA;
MIRANDA, 2005).

Nesta concepcado o individuo procura entdo ratificar através dos objetos que
possui a sua identidade (seja ela real ou criada), inferindo no ato de consumir, uma

acao que remonta a construcdo desta identidade.

Para atingir o reconhecimento de pertencimento a um sistema de relacbes e
préaticas sociais, € indispensavel ao individuo a visibilidade do outro, como maneira de
interacdo (KASTILHO; MARTINS, 2005).

Ou seja, ndo basta que este individuo tenha apenas para si, a visdo da
personalidade que criou, esta personalidade deve assimilada e reconhecida pelo outro

para ser validada.
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4.3 TRANSFERENCIA DE SIGNIFICADOS

Como dito anteriormente, os simbolos ndo sao interpretados da mesma
maneira por todos os individuos, devido a bagagem cultural que difere de pessoas
para pessoa e serve de parametro nesse processo.

Ana Paula de Miranda (2008), diz que durante o processo de interpretacao de
simbolos, para que este obtenha sucesso, é necessario que estes simbolos sejam
identificados pelos consumidores com o mundo culturalmente constituido. Assim, as
caracteristicas do mundo culturalmente constituido seriam ligadas, através da

transferéncia de significados, ao mundo do objeto.

Este movimento do significado cultural € explicado por McCracken (2003), que
identificou os lugares onde este se encontra (Figura 01):

1. No mundo culturalmente constituido;
2.  Nos produtos do consumidor e no consumidor individual;

3. Natransferéncia entre dois pontos: do mundo para os produtos e dos

produtos para o individuo.
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Figura 1 — Movimento do Significado.

MOVIMENTD DD SIGNIFICADD --reereeereesseeeeeeeeee .

MUNDO CULTURALMENTE CONSTITUIDO LOCALIZACAO DO SIGNIFICADO

y 2—
Y J—

PROPAGANDA E SISTEMA DE MODA INSTRUMENTO DE TRANSFERENCIA DE SIGNIFICADOS

=i
Y S

BENS DE CONSUMO NOVA LOCALIZAGAO DO SIGNIFICADO

y 2R—

RITUAIS DE CONSUMO

Fonte: A autora, adaptado de McCRACKEN (2003).

O significado do objeto, portanto, depende da associacéo deste significado pelo

consumidor, e do contexto social no qual este esta inserido.

McCracken (2003), diz que duas instituicbes estdo ativas quanto ao processo
de transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para o

objeto/produto: a publicidade e o design de produto.

Para Miranda (2008), este significado deve ser dissociado deste mundo
culturalmente constituido e passar a representar o mundo do produto, sendo
necessarios para esta nova associag¢ao alguns subprocessos como: a definicdo do
contexto sociocultural em que o produto e o individuo se encontram, as informacfes
gue foram absorvidas pelo individuo, a criagdo desta significacdo na mente deste, a
identificacdo deste significado recém-produzido e a validacdo deste significado. A
autora afirma ainda que de o sistema da moda, além de envolver a producéo e
comercializacdo de roupas e acessorios, compde um sistema mais complexo, que
envolve a midia de massa, agéncias de propaganda e de modelos e consultorias
empresariais e especializadas. A publicidade entdo revelaria o que o consumo se da

PELO objeto e ndo NO objeto, ou seja, consome-se 0 significado que a publicidade
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cria para o produto. “Se consumimos o produto no produto, consumimos seu sentido
na publicidade” (BAUDRILLARD, 1969).

Observa-se dai a grande forca motora que a publicidade pode considerar,
durante o processo de consumo de produtos, e ainda mais nos produtos de moda,
sendo estes considerados vetores cruciais no processo de disseminagao de uma

tendéncia de moda.

Para Martha Kasznar Feghali et al (2008) a midia, gera influéncia na moda, ao
sugerir padrdes culturais através das formas, cores e silhuetas que sao veiculadas,
aprovadas e reconhecidas pelo mundo da moda e por ela prépria, definindo assim as

diretrizes do “estar na moda”.

4.4 IMAGEM DE MODA

Somos consumidores de imagens; dai a necessidade de
compreendermos a maneira como a imagem comunica e
transmite suas mensagens; de fato, ndo podemos ficar
indiferentes a uma das ferramentas que mais dominam a

comunicacao contemporanea (JOLLY, 1994).

Estamos inseridos num contexto onde as imagens influenciam nossas atitudes,
incluindo a atitude de compra, podemos dizer que, consumimos o0 produto entéo,

primeiramente através das campanhas publicitarias para, depois, consumi-lo de fato?

Segundo Martine Joly (1994), vivemos uma época onde consumimos imagens
guase que naturalmente. A autora, em seu livro Introducdo a Analise da Imagem, tem
como objetivo principal nos ajudar a compreender melhor a comunicacao e funcao
destas imagens, para que este consumo aconteca de maneira mais consciente e

menos passiva.

Joly (Ibidem) ainda nos alerta que este bombardeio imagético pode nos trazer
um dualidade de sentimentos: por um lado, o consumo nhatural e sem uma
interpretacdo percebida, ou seja, a sensacdo de que aquela imagem chega ao
receptor e é “digerida” sem grande esforgo e/ou aprendizado. Por outro, esta facilidade

parece ser percebida pelos criadores destas imagens, que podem aproveitar-se desta
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neutralidade para manipula-las e influenciar o consumidor de maneira ainda mais

inconsciente.

Sandra Ramalho e Oliveira (2006, pg. 149), pondera ainda que essa
manipulacdo é ainda mais acentuada em sociedades onde existem grandes desniveis
sociais e econdmicos, e que o0 marketing e a publicidade se apropriam destas
fragilidades para vender produtos e estimular o consumo. A autora concorda ainda
gue, o estudo das imagens pode ajudar a sociedade a entender melhor os enunciados

a que esta sendo exposta e assim, a ndo ser tao facilmente influenciada.

Podemos observar portanto, a importancia das imagens nos dias atuais, e
como é importante também, entendé-la e estuda-la, a fim de buscar entender melhor

progressoes dentro do cenario mutante da comunicacao.

O termo IMAGEM é de uma amplitude inegavel. As imagens foram a primeira
forma de comunicacdo humana, ainda na pré-historia, com os seus registros graficos
chamados de pinturas rupestres. Hoje, as imagens estdo por toda parte, e
acompanham as revolucbes dos meios de comunicacdo, sendo evidente a

importancia do estudo desta tematica.

Flusser (2007) nos diz que a comunicacdo humana € um processo artificial,
baseado sempre em ferramentas e artificios, sustentados por simbolos e cédigos.
Uma destas ferramentas € a imagem, que é uma mensagem e necessita de um

emissor e receptor para exercer o objetivo primeiro da comunicacao.

Outro fato que deve ser levado em consideracdo na dinamica construcdo X
recepcao da imagem, é a bagagem de informacdes do receptor. Nao ha comunicacgéo
sem entendimento e, no caso da imagem publicitaria, este entendimento pode ser
avaliado, através de estudos do publico —alvo (receptor) a quem esta imagem se

destina.

Segundo Santaella e N6th (1997), o mundo das imagens esta dividido em duas
partes: o primeiro, € o dominio da imagens como representacdo visual do nosso
mundo real, nosso ambiente visual representado. Estdo contidos neste bloco

desenhos, pinturas, fotografias, imagens cinematograficas, televisivas, gravuras,
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dentre outros. O segundo se refere as imagens criadas pela nossa mente, imateriais,

fantasiosas e imaginativas, em suma, representagcées mentais.

Ainda de acordo com os autores, estes dois tipos do que chamam de “dominios

das imagens”, ndo existem em separado, e sdo interdependentes:

N&o h& imagens como representacdes visuais que ndo tenham
surgido de imagens na mente daqueles que as produziram, do
mesmo modo que ndo ha imagens mentais que ndo tenham
alguma origem no mundo concreto dos objetos visuais.

Os conceitos unificadores dos dois dominios da imagem sao os
conceitos de signo e representacdo. E na definicdo desses dois
conceitos que reencontramos os dois dominios da imagem, a
saber, seu lado perceptivel e o seu lado mental, unificando estes

em algo terceiro, que € o signo ou representacéo (Op. Cit. P.15).

Outra correlacdo feita entre estes dois dominios de imagens, € a
dependéncia de um sujeito que a produza ou a reconheca, seja de modo concreto ou
imaginario (JOLLY, 1994).

Quando tratamos de uma imagem publicitaria, esta dependéncia fica
ainda mais clara: um sujeito cria/produz uma imagem real, uma representacao visual,
buscando atingir uma imagem imaginativa, ideal ou fantasiosa, mesmo que a primeira,

em sua esséncia negue esta correlagao.

Imagens publicitarias contemporaneas sao cada vez mais produzidas,
modificadas, plastificadas, fazendo com que o publico aceite/acredite/consuma aquilo
como real e representativo quando, na verdade, aguela € a representacao visual de
uma fantasia pensada, estudada e produzida para convencer o consumidor a

consumir um produto, dai a correlacao anterior.

A imagem publicitaria de moda €, portanto, uma imagem representativa visual,
decorrente da producdo de imagem mental produzida, criada e executada por

agentes.
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Dentro deste cenario, podemos afirmar entdo que se estamos inseridos num
contexto onde as imagens influenciam nossas atitudes, incluindo a atitude de compra,
podemos dizer que, consumimos o0 produto entdo, primeiramente através das
campanhas publicitarias para, depois, consumi-lo de fato? Acreditamos que sim, e
principalmente quando falamos de consumo de produtos de moda, que estdo
presentes dentro de uma dindmica propria, que envolvem a criagdo de um
relacionamento com a marca e produto, por vezes, este individuo pode consumir

apenas a imagem de moda e replica-la, apropriando-se do discurso desta.

Seguindo este raciocinio, Sandra Ramalho e Oliveira (2006) no diz o seguinte

sobre as imagens publicitarias:

A publicidade impressa lanca produtos consolida marca,
apresenta-se para os consumidores potenciais estabelecidos e
mesmo para 0s que, naguele momento, ndo tém acesso aqueles
bens ou servicos.

O anuncio invade a intimidade do enunciatario. Exposto em
vitrines, em paginas de revistas ou outdoors, fica na memaria de
um publico que, na primeira possibilidade de uma promocao
financeira, vai utilizar a aquisicdo de um daqueles bens materiais
como simbolo de status social. Tudo isso porque a imagem é
eloguente. Sdo cores e formas que se articulam para veicular
significados que muitas vezes, mais do que textos verbais, ficam
impressos na consciéncia do seu interlocutor. Dai a importancia
de estarmos bem equipados para compreender o0 que as imagens

sao e o que elas estdo comunicando. (Op. cit. p. 152 — 153)

Este estudo serve, portanto, de base tanto para os receptores, que atentardo
as imagens que estardo consumindo, quanto aos emissores, que devem se preocupar

com o que, onde, e de que forma estdo comunicando e criando imagens.

Outra questédo importante acerca da imagem é o fato de que esta € mutante,
tanto na sua emissdo quanto na sua recepcao: uma imagem criada ha dez anos atras
provavelmente terd recepcdes e interpretacfes diferentes, e até antagbnicas hoje,

pois os dois polos que intermediam a comunicagdo recebem outros estimulos. Isto €
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um tanto 6bvio, levando em consideracdo que uma imagem, principalmente a
publicitaria, representa e sofre influéncia do tempo x espaco onde foi desenvolvida.
Este é outro aspecto que deve ser levado em consideracdo na constru¢ao da imagem
de moda e, consequentemente na imagem que a marca quer transmitir aos seus

consumidores.

Hoje, todos parecem intimos da moda. Ela esta em toda parte e isso faz com
gue o distanciamento, ou a elitizacdo da moda tenha sido diminuida. A moda esta na
TV, no cinema, nos smartphones e nos aplicativos. A moda esta ainda em jornais e
revistas, bem como nas redes sociais, sendo explorada de uma maneira ainda mais

rapida, instantanea.

Com esse bombardeio de informacdes causados pelo avanco da internet e das
redes sociais nos ultimos anos, tivemos também mudancas na leitura das imagens de

moda pelos consumidores. André Carvalhal diz que:

[...] Os consumidores ficaram mais céticos. As marcas ndo sao
mais um mistério para eles. Ja foi o tempo em que anunciar ou
apenas contratar uma supermodelo fazia as pessoas correrem
para as lojas. Hoje, é preciso fazer mais. As pessoas estdo mais
exigentes diante de tantas escolhas. Ndo estdo topando mais
marcas que ndo se atualizaram ou que se limitaram a
comunicacao tradicional. (CARVALHAL, 2010. pg. 11).

Essa busca por uma personalidade, uma diferenciacdo ou mesmo, um DNA de
marca, passou a ser um dos objetivos maiores das empresas, ndo sO de
moda/vestuario, mas de todas as que desejam transmitir este DNA ao
consumidor/usuario: empresas de automoveis, cervejarias, redes de hotéis,
supermercados, academias etc. Todas buscam destaque e criar vinculos com 0s
consumidores nao so6 atraves dos produtos, mas também através da experiéncia e da

comunicacao.

Este “DNA de marca” seria um conjunto formado por elementos base, que
seguem uma dindmica de combinacdo e recombinacao proépria, a fim de expressar
identidades, personalidades, justificando agdes, reacdes e posicionamentos ou enfim,
criando a imagem da marca. (NEILSON; PASTERNACK apud CARVALHAL, 2010).
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Ainda segundo Carvalhal (2010), a marca precisa entender sua esséncia, 0 seu
publico, estabelecer o seu DNA, para conseguir criar lacos e experiéncias
significativas com o consumidor, e este processo de construgdo é constante e

mutavel.

Grant McCracken, no livro Cultura e Consumo (2003), afirma que o consumidor
pds-moderno escolhe as marcas ndo seu pelos seus produtos e utilidades, mas
também pelos significados simbdlicos transmitidos por esta marca.

Andrea Semprini em a Marca Pds-moderna (2010), afirma que 0 sucesso ou
fracasso de uma marca depende da capacidade desta de criar um universo possiveis
e que tenham significado para o consumidor. Claramente, esta imagem de moda, este
DNA, é fruto de uma construcdo, de mudancas e quebras de paradigmas dentro desta

marca.

Nos ultimos dez anos, recorte temporal desta pesquisa, muitos aspectos desta
construcéo foram modificados e sentidos pelas empresas que formam o corpus deste
estudo: novas tendéncias surgiram, novas formas de comunicar e, também,
modificacdes sociais, econdmicas, politicas, estéticas. Uma imagem criada ha dez
anos atras nao possui todos os aspectos de uma imagem criada agora, pela mesma

empresa.

Estas mudancas estdo diretamente ligadas a forma de como e onde as
empresas se comunicam com 0 seu publico. Isto porque, esta construcdo precisa
entender e respeitar os movimentos, anseios, desejos, repulsas do seu publico.
Estudar, acompanhar e, de alguma forma, fazer parte destas movimentacdes também

fazem parte da construcdo da imagem da marca.
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4.5 A CRIACAO DA IMAGEM DE MODA

Compre a imagem e... leve o produto de brinde! (Cristina
Frange, 2012).

Como visto anteriormente, o designer grafico pode utilizar-se dos principios do

Design da Informacéo, como guias no desenvolvimento do projeto de design.

No caso do desenvolvimento de uma imagem de moda — particularmente,
campanhas publicitdrias de moda, existe também um método de trabalho, onde
algumas regras podem ser seguidas ou ndo no intuito de criar uma imagem Unica e

bem-sucedida que tem o stylist como um dos principais mediadores.

O stylist €, portanto, um mediador da Moda, assim como um
curador é para a Arte. (...) A comparacdo do stylist como
mediador e interlocutor entre o publico e o designer de moda
com o curador que realiza o arranjo de composicdo na
apresentacdo das obras artisticas na exposicdo, causa uma
imagem e um efeito de sentido, um determinado impacto. Se as
mesmas obras fossem organizadas de outra maneira, ou por
outro curador, o efeito de sentido seria diferente. Tanto o stylist
guanto o curador ndo criam as pecas plasticas em si; 0s
criadores sdo os artistas, para as Artes, e 0s designers, para a
Moda. Os stylists séo responsaveis pela composicéo do look, ou
seja, pela maneira como tais pecas serdo apresentadas, assim
como o curador de arte (RONCOLETTA; BARROS, 2007, p. 3).

Primeiro é bom lembrar que um projeto de criar uma imagem de moda é
realizado em equipe, que conta com fotégrafo, modelo ou atriz — hoje em dia as
marcas podem ainda utilizar-se de pessoas comuns, a fim se criar uma identidade de
aproximacgdo maior com o publico-alvo, os profissionais responsaveis pela beleza —
magquiadores, cabeleireiros, manicures, o diretor da revista ou veiculo que dara

suporte a esta imagem, o estilista, o cenégrafo, entre outros (FRANGE, 2012).
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Temos como foco a atividade do profissional de estilo, ou stylist, que tem como

fung&o principal criar uma imagem de moda, e dar a ela os significados pretendidos.

Stylist é o profissional responsavel pela criacdo de pela
organizacdo de uma imagem de moda. [...] Ele € o produtor
(criador) da imagem de moda. Sua fungdo é dar vida a esta
imagem e enriquecer sua figuratividade, formando looks e
transmitindo ambiéncias em conformidade com as tematicas
abordadas pelo estilista ou pela marca e, assim, estabelecer um
padréo de uso, conhecido como tendéncia (FRANGE, 2012. p.

21).

Segundo a autora, cabe ao stylist o objetivo de agregar a imagem de moda
codigos semidticos que serdo interpretados e reconhecidos pelo publico-alvo, a fim de

despertar neste o desejo de compra.

Para realizar este projeto, as autoras indicam uma lista que deve ser
considerada e que trata dos componentes de uma imagem de moda. Estes
componentes podem ser relacionados e avaliados também aos principios do design

da informacéo, dada as devidas adequacoes.
e Locacdo — é o local escolhido para servir de cena para as fotografias;
e Cenério — séo os elementos que compde, harmonicamente, a cena;

¢ lluminacdo — normalmente responsabilidade do fotégrafo, este ponto pode ser
discutido e referenciado pela equipe, a fim de encontrar a melhor técnica para obter

um resultado coerente;

e Estilo Fotografico — é o “olhar” do fotégrafo, que pode influenciar no resultado

final da imagem de moda,;

e Casting — S0 as pessoas que aparecem nas imagens de moda, e devem ser

reconhecidas e representativas para o publico receptor;

e Maquiagem e cabelo — ajudam a criar a unidade e a harmonia estética a

producéo das fotos;
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e Edicdo do produto — relacionado ao principio funcional de énfase, a edigdo
define como este produto serd mostrado na imagem fotografica. E importante criar

uma imagem que tenha como destaque, o produto a ser comercializado;

e Cor— Existem diversas maneiras de usar a cor na criagdo da imagem de moda,
e esta mostra-se de enorme importancia. As cores podem ser usadas para destacar
certo aspecto da imagem, ou mesmo, usé-las como suporte de uma criacao

harménica através da combinacgéo cromatica;

e Conceito — Mais ligados aos principios cognitivos, a juncao dos elementos pode
ainda ser relacionado ao principio funcional de unidade, tendo em vista que o conceito

esta ligado a identidade da imagem.

Percebe-se aqui, que a atividade do stylist pode ser relacionada e é
complementar, a atividade do designer gréafico responsavel pela programacao visual
da campanha, sendo necessario, possibilitar um trabalho conjunto para ampliar a

possibilidade de uma imagem de moda assertiva.

A metodologia da criacdo de imagem de moda, prevé que esta atividade se dé
de forma colaborativa e interativa e que resulta da troca de diversas areas de

conhecimento, tendo a moda e a comunica¢cdo como principais.

Segundo Facanha (2012) o projeto de imagem de moda € caraterizado como
projeto de comunicagdo de marketing integrada e deve responder a um briefing*,
seguindo entdo as proximas fases de desenvolvimento do projeto: pesquisa,

desenvolvimento do projeto e apresentacao.

Podemos relacionar a fase inicial de pesquisa, que envolve a analise das
informacdes trazidas pelo briefing com as informacbes referentes aos principios
administrativos e funcionais do Design da Informacédo. Através deste documento, por
exemplo, jA € possivel definir os prazos, formatos, niumero de looks, orcamento

disponivel, documentacéo e outros.

4 O briefing € uma ferramenta comunicacional que tem como objetivo orientar as pesquisas e 0
desenvolvimento do projeto. Deve ser fornecido pelo solicitante do projeto e conter informagfes
breves, claras e objetivas (FACANHA, 2012 p. 71).
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5 A MODA NO AGRESTE PERNAMBUCANO

Antes de falarmos sobre o veiculo onde se encontra 0 nosso objeto de analise,
mostra-se necessario fazer um apanhado sobre a Cadeia Téxtil e de Confeccdes de

Pernambuco.

O APL - Arranjo Produtivo Local que configura o Polo de Confecgbes do
Agreste, é composto pelas cidades de Agrestina, Brejo da Madre de Deus, Caruaru,
Cupira, Riacho das Almas, Santa Cruz do Capibaribe, Surubim, Taquaritinga do Norte,
Toritama e Vertentes, sendo as cidades de Caruaru, Toritama e Santa Cruz do
Capibaribe as que possuem maior representatividade para o setor.

O talento nato da populacdo do APL, junto a necessidade de complementacao
da renda podem ser considerados os maiores alavancadores da regido em uma
poténcia da industria téxtil e de confec¢bes. Segundo Ramos (2008), as organizagdes
gue passaram a lidar com esse processo artesanal de fabricacdo de roupas, eram
essencialmente familiares, e usavam como matéria-prima, sobras de tecidos advindos

das grandes fabricas de confeccdes.

Por causa da falta de incentivo e claro, da inexperiéncia dos empresarios e
ineditismo daquele mercado, as pecas tinham baixa qualidade e aspecto rustico que
recebeu numa denominacdo que é utilizada até hoje e que é ainda utilizada para
identificar produtos de baixa qualidade: a Sulanca. Esta alcunha, utilizada para
identificar os produtos fabricados com retalhnos em Santa Cruz do Capibaribe fixou na
memoria dos que frequentam a regido e criou um estigma de que todos os produtos
fabricados ali possuem estas caracteristicas — falta de acabamento, precos baixos e
matéria-prima sem qualidade (CARVALHO, 1986).

Com a evolucdo do mercado, 0 acesso a novas tecnologias e a capacitacdo da
mao-de-obra, o APL passou a figurar entre 0s principais produtores da industria téxtil
e de confecc¢Bes do pais, sendo necessario também, algumas modificacdes e avangos

nos setores de comercializacdo e marketing.

O termo “sulanca” passou a ser considerado pejorativo, e até hoje, € atrelado

a produtos de baixa qualidade. Na década de 1980, as empresas buscaram se
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dissociar desta ideia, e iniciaram a criagdo de marcas proprias além de maior

preocupacao no desenvolvimento do produto.

Com essa evolucao, a Feira da Sulanca que antes era tida como Unico ponto
de escoamento da producéo local, comeca a se mostrar ineficiente. Os empresarios
percebem a necessidade de buscar novos mercados, através da participacdo em
feiras nacionais, ou até mesmo de da implementacéo de feiras locais, como a Rodada
de Negdcios da Moda Pernambucana.

Iniciada em 2006 e continuada até hoje, e com programacao de duas edicdes
anuais (Verdo e Inverno), a Rodada de Negd6cios vem se mostrando desde a sua
criagdo uma enorme vitrine e ferramenta de fortalecimento da moda do estado, e

principalmente do Agreste.

Também no momento atual, vemos o fortalecimento de novos espacos de
vendas nas cidades do APL. Com infraestrutura, lojas e vitrines elaboradas, e foco em
atendimento ao cliente, bem como maior investimento em publicidade para construcao
do apelo simbdlico do produto. Embora o Agreste venha se mostrando uma poténcia
na industria téxtil e de confec¢des do estado, uma das entrevistas presente no livro
Entrelacados (ROCHA, BARROCAS e MARINHO, 2018), traz uma importante
avaliacdo, sobre a mentalidade empresarial da regido e como isso afeta o produto e
a colocacao em outros mercados. De acordo com o entrevistado, Pernambuco produz
cerca de 13% das pecas de roupas consumidas no Brasil, sendo 90% destas voltadas
ao mercado popular, onde o baixo valor é o fator determinante do consumo. Sendo
assim, as empresas que atendem este mercado parecem ainda néo ter a preocupacao
em agregar valor as suas pecas e nem em fortalecer a imagem da marca (ROCHA,
BARROCAS e MARINHO, p. 59, 2018). Segundo as autoras, deve existir uma reflexao
para o processo de construcdo do aspecto simbdlico dos produtos e de como esse

processo acontece.

Enquanto fun¢des basicas de cobertura e protecdo do corpo, a
producdo do vestuario € um assunto restrito ao ambiente e a
tecnologia fabril. No entanto, a incorporacgéo de simbolos suscita
termos como design, marketing, integracdo a cultura e

processos sociais e ambientais, que constroem uma segunda
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pele incorporada a materialidade da vestimenta. Esse processo
de significacdo, elaborado no imaginério, confere ao usuério, da
roupa os mesmos predicados do design e da marca, e revela,
para quem observa, uma parte da propria identidade, da
sociedade a qual pertence, ou seja, a cultura do usuario e do

lugar (Op. cit., p. 03).

Dito isto, pode-se entender que, a imagem de moda, criada para anuncios
publicitarios faz parte da construcao deste universo imaterial que transcende a peca

de roupa, e que instiga o consumo.

Com uma avaliacdo que traz informacdes globais, nacionais e regionais, as
autoras, trazem a informacgéo de que, na década de 2000, a producéo do jeans ja
dominava o mercado, contrariando o aumento do consumo de fibras sintéticas em
oposicao as fibras naturais. Em Pernambuco, a linha do tempo de consumo mostrou
gue alguns usuarios estavam atentos e preocupados com a ascensao das
importacdes asiaticas que chegavam ao pais e ao estado, mas, mesmo assim, ainda

consumiam poucas ou henhuma marca local.

Passando para a linha do tempo que trata dos aspectos produtivos, as autoras
trazem diversas informacdes importantes, como por exemplo, a criacdo da Feira
Contex em 2000 e de outras feiras de maquinas e equipamentos, resultado da
expansao da industria Téxtil de Confecc¢des do Agreste, a criacdo da Lei de Incentivo
no ICMS para esta mesma industria, e também, o protagonismo do SEBRAE no

suporte as micro e pequenas empresas do Estado,

Cabe ressaltar neste periodo, a preocupacéao em fortalecer a industria téxtil do
estado, sendo a importacdo das indlstrias asiaticas uma grande apreensdo. Este
fortalecimento, se inicia pela producdo, e incentivos tecnolégicos, mas também
corresponde ao inicio da criagdo de uma imagem de moda feita em Pernambuco.
Alguns eventos justificam esta afirmacéo como por exemplo a producao de um desfile
de moda realizado no Agreste do estado, com personalidades pernambucanas, e uma
exposicao intitulada Moda Pernambucana, que trazia itens de grifes de luxo do

guarda-roupa da elite do estado dividindo espaco com pecas produzidas no estado,
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fazendo um comparativo ao preco, design e valor simbdlico e cultural, fomentando a

discusséo também acerca da valorizagdo da moda local.

Tratando da teméatica inovacdo, o Agreste trouxe pernambucano algumas
iniciativas importantes durante as décadas de 2000 a 2010, nas esferas publicas e
privadas, fazendo com que a regiao tivesse o reconhecimento deste sucesso. Por
exemplo, a Oficina de Moda do Agreste, realizada pelo SEBRAE em 2004 que
selecionou 10 das melhores empresas de cada cidade — Caruaru, Santa Cruz do
Capibaribe e Toritama, e promoveu acBes de capacitacdo nas &areas de
desenvolvimento de produto, produgéo, marketing e gestao.

O Estudo da Competitividade dos Setores Téxtil e Confeccionista no Estado de
Pernambuco (2017), através de analises comparativas sobre a producao téxtil e de
confecgcbes do estado com o0s numeros nacionais, traz importantes informacdes
acerca da potencialidade deste setor da industria para o estado de Pernambuco. Os
dados trazidos pela Tabela 1, possibilitam a explanacéo tanto da importancia do setor
para a producédo nacional, como também possibilitam a observacdo para possiveis

caréncias e fragilidades perante o cenario nacional.

Tabela 1 — Grandes numeros da industria téxtil e confeccionista de Pernambuco em
2016

Grandes numeros da indastria téxtil e confeccionista de Pernambuco em 2016

. Indicadores Téxteis basicos Confeccionados
Empresas instaladas’ 89 1.127
Pessoal ocupado 6.338 47311
Produg&o Industrial (volume) 46 mil ton. 265 milhdes de pecas
Valor da producdo (R$) R$ 1,0 bilhdo R$ 4.6 bilhdes
Exportacdes (US$ mil) 3.354 617
Importacdes (US$ mil) 42683 4 735

Fonte: IEMI

Participagdo (%) da industria téxtil e confeccionista de Pernambuco no Brasil (em %)

. Indicadores Téxteis basicos Confeccionados
Empresas instaladas’ 3,3% 4,2%
Pessoal ocupado 2,6% 3,9%
Produc&o Industrial (volume) 2.6% 3,1%
Valor da producéo (R$) 24% 3,5%
Exportacdes (US$ mil) 0,5% 0,3%
Importacdes (US$ mil) 22% 0,3%

Fonte: 1EMI
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E importante destacar que, para efeitos comparativos o estudo levou em
consideracao alguns aspectos para definir as empresas analisadas e consideradas no
seu corpus de andlise. Os critérios foram®:

e Apenas empresas que possuiam no minimo 5 empregados diretos, em janeiro
de 2016;

e Possuir um produto ao menos em linha continua de produgéo.

O estudo leva em consideracdo também a participacdo das microempresas e
empreendedores individuais (MEI), que tem a sua relevancia para o setor amplamente
reconhecida (Tabela 2). Ficaram de fora, portanto, desta pesquisa, as empresas que
atuam irregularmente, sem qualquer registro, mas que também possuem um papel

ainda relevante e inegavel ao setor (Tabela 3).

Tabela 2 — Unidades produtoras por setor

. Setor 2012 2013 2014 2015 20186
Téxtil 84 85 90 91 89
Confeccdo 1.113 1.206 1.246 1216 1127

. Total 1.197 1.291 1.336 1.307 1.216

Fontes: IEMIVRAIS

Tabela 3 — Distribuicdo das unidades produtoras por setor

. Setor 2012 2013 2014 2015 2016
Téxtil 7.0% 6,6% 6,7% 7,0% 7,3%
Confecgio 93,0% 93,4% 93,3% 93,0% 92,7%

. Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fontes: IEMI/RAIS

Para o IEMI, o porte das empresas define-se de acordo com a quantidade de
funcionarios registrados regularmente. Sendo consideradas microempresas aquelas
gue possuem de 5 a 19 funcionarios, pequenas de 19 a 99 funcionarios, médias de

100 a 499 funcionarios e de grande porte, acima de 500 empregados.

A participacéo dessas empresas de confec¢cdo no namero global por porte em

Pernambuco (em %), é descrita na Tabela 4.

5 Cabe ressaltar, que as industrias de malharia e fiagdo possuem critérios diferentes na andlise do
Estudo da Competitividade dos Setores Téxtil e Confeccionista no Estado de Pernambuco (2017), e
devem ter no minimo 01 e 10 empregados registrados, respectivamente.
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Tabela 4 — Distribuicdo das unidades produtoras por setor

. Porte 2012 2013 2014 2015 2016
Micro 73,1% 72,6% 74,7% 73,7% 74,8%
Pequeno 25,3% 26,0% 23,8% 24.8% 23,9%
Médio 1,5% 1,5% 1,4% 1,4% 1,2%
Grande 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,1%

. Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fontes: IEMI/RAIS

O setor confeccionista (em particular as empresas que fazem parte do segmento de
jeanswear), € a mais importante para a nossa pesquisa. Dito isto, vale a pena
elucidar acerca da importancia da participacéo das micro e pequenas empresas
neste setor. Segundo dados do IEMI, em 2016 a soma de ambos chegou a
representar 98,7% das empresas de confec¢des do estado, sendo ainda as que

obtiveram o maior crescimento a época.

Quando passamos aos numeros de volume de producdo, do estado de
Pernambuco, torna-se ainda mais evidente a importancia deste setor para a industria
nacional. Os dados do IEMI, afirmam que Pernambuco é responsavel por cerca de
3,9% da producéo feita no Brasil, apenas de itens de vestuario. O nimero de pecas
também impressiona, e em movimento crescente, atingiu em 2016 a marca de

224.753 pecas de vestuario produzidas no estado (IEMI, pg. 57, 2017).

O estudo em questdo traz também informacdes sobre o0s segmentos
produzidos no estado, e 0os seus numeros: de acordo com o IEMI, a moda casual &
responsavel por 38% da producdo pernambucana, e 0 jeanswear surge na segunda
posicdo em volume de pecas produzidas, com 24%, sendo 51,5% do total de roupas

produzidas, direcionadas ao publico feminino.

Para esta pesquisa, que tem como foco as empresas que tém como segmento
principal o jeanswear, uma informacédo importante do Estudo da Competitividade dos
Setores Téxtil e Confeccionista no Estado de Pernambuco (2017), que mostra o
segmento como segundo maior em quantidade de pecas produzidas, merecendo
assim destaque na pesquisa, ratificando a importancia deste setor para a economia
do estado e, principalmente para as cidades que compdem o APL do Agreste

pernambucano. A cidade de Toritama, por exemplo, tem como grande forca
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econbmica, a producdo de artigos em jeanswear e é conhecida nacionalmente pela

sua relevancia.
A representatividade do jeans e da calga jeans é notoria na
cidade Toritama, pois em 2001 foi realizada a primeira festa em
comemoracdo a maior geracao de renda da regido, realizando o
primeiro Festival do Jeans em Toritama. O festival tem o apoio
total da prefeitura da cidade, tendo também espaco garantido na
lista de roteiro e turismo da EMPETUR — Empresa de Turismo
de Pernambuco. Considerado o maior evento de moda de
Pernambuco, o Festival do Jeans de Toritama também é
responsavel pelo aumento de 20% e 30% das vendas e este ano
de 2015 esta na 142 edicao. Estima-se que sdo mais de 100 mil
pessoas que acompanham o Festival e mais de 40 empresas
mostrando as tendéncias e as novidades do segmento
(MORAIS,2016. p. 38).

O estudo do IEMI, em analise feita a partir da fala de entrevistados da industria
do jeanswear, e mostra as peculiaridades deste segmento, suas forcas e, seus
desafios dentro do setor. Dentre as dificuldades, pode-se destacar o pouco
investimento no setor, a alta concorréncia, falta de mao de obra especializada e a
crise econbmica. Outros fatores, entretanto o foram percebidos por Lima (2010), e que
interessam mais diretamente a nossa investigacdo. Segundo a autora, em suas
conclusdes, os produtos da regido continuam a concorrer com outros mercados
levando em consideracdo apenas o preco das pecas, produzindo apenas produtos
com baixo valor agregado e sem identidade, sendo esse também um reflexo na falta
de investimento em profissionais desde o desenvolvimento das pecas (designers,

estilistas, modelistas) e também na area comercializacdo e de marketing.
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6 BREVE HISTORIA DA REVISTA DE MODA

Sem publicidade, la mode nao existe. (DEJEAN,
2011)

De acordo com Lipovetsky (2009), a moda como sistema agregador de
caracteristicas como transitoriedade, distin¢gdo versus imitacdo, fugacidade, s6 pode
ser reconhecida a partir do fim da Idade Média e inicio da Idade Moderna. E neste
periodo de transicdo, que Johannes Gutenberg propde a imprensa e a tipografia, o
que possibilita avancos na comunicacéo de diversas areas, dentre elas, a moda, fato
este que modificou de modo significativo a producao, divulgacdo e comercializagao
dos bens relacionados ao vestir (CALZA, 2015).

As reflexfes histéricas aqui construidas tornam-se ainda
mais importantes na medida em que se reconhece que, em
seu estabelecimento e ao longo de sua trajetoria, a moda
é legitimada e se torna publica através da imprensa, tendo
sua existéncia e funcionamento reconhecidos a partir do
desenvolvimento de diferentes processos
comunicacionais, vinculados a questfes sociais, culturais

e econdmicas, por exemplo (CALZA, 2015, p. 101).

Antes da implantacdo da imprensa e da tipografia, eram claros os esforcos de
tentar divulgar e difundir as ideias de moda. Se antes, a aristocracia lutava atraves
das leis suntuérias, que traziam as diretrizes de quem poderia vestir o que, para
garantir o seu acesso exclusivo a modelos, tecidos e acessorios que a distinguisse da
crescente burguesia, agora, este ciclo era estimulado e fazia parte do sistema de

moda que conhecemos hoje.

Alguns destes dispositivos comunicacionais foram estudados por Calza (2015)
e tratados pela autora como prenuncios das revistas em sua tese de doutorado:

pandoras, costume plates e fashion plates.

As pandoras eram nada menos do que bonecas de moda, consideradas como

o primeiro modo de difundir e comunicar as novidades e as tendéncias de moda.
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As bonecas vestidas e adornadas segundo a ultima moda francesa, partiam
mensalmente a outros paises da Europa e eram esperadas com furor: anuncios
publicitéarios eram veiculados em jornais, que descreviam as roupas que as pandoras
trajavam e convidavam as leitoras as lojas onde estas seriam expostas (DEJEAN,
2011).

Este sistema seria considerado absurdamente lento se comparado as formas
atuais de comunicacgdo, porém eram eficazes a época, visto que as mudancas do

modo de vestir também ndo eram feitas com tanta rotatividade.

Ainda segundo DeJean (2011, pg. 84), as pandoras somente enfrentaram
dificuldade como “ferramentas de marketing”, quando passaram a nao ser rentaveis

visto que estas atingiam um publico limitado e tinham alto custo de producéo e envio.

Perante o custo, a dificuldade de envio e o trabalho para se
produzir e vestir uma boneca, 0 sucesso obtido pelas
gravuras de moda lancadas no mesmo periodo era certo.
Mais do que as pequenas, essas representacdes algcaram
um publico diversificado. As prensas tipograficas, a partir
do século XVII, cada vez mais populares e complexas,
possibilitavam a impressédo de tiragens muito grandes e
essas ilustracdes, com textos que as explicavam, ficaram
populares, até mesmo porque poderiam ser compradas
separadamente ou em fasciculos. As distingdes
indumentarias, tdo procuradas pela burguesia ascendente,
tinham nas gravuras de moda seus facilitadores
(MENDONCA, 2010, p. 57 e 58).

A esta época, o advento das prensas tipograficas ja passava por avangos e
aperfeicoamentos, entdo as gravuras de moda, que traziam referéncias ligadas ao

vestir.

De acordo com Laver (1989), denomina-se costume plates ou imagens de
roupa as gravuras que retratam as indumentarias passadas, compondo uma

informacdo de moda que néo traz novidades e apenas documenta o estilo da época
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e fashion plates ou imagens de moda quando as gravuras retratavam algo

contemporaneo, novo, uma futura tendéncia de moda.

Mendonca (2010), explica ainda que as gravuras - fashion plates, traziam as
informacdes e tendéncias de moda, e eram publicadas periodicamente, em espécies
de fasciculos e que estes, eram agrupados pelas leitoras, encadernados e tornavam-
se espécies de almanaques, 0 que seria entdo, 0s prenuncios das revistas de moda.
As fashion plates tinham funcéo similar a fotografia de moda para a atualidade e ja
agrupavam relacdes entre contetdo editorial e comercial das publicacdes (DEJEAN,
2011).

Em meio a expansado da quantidade de publicacdes do tipo fashion plates nos
séculos XVII e XVIII, surge a primeira revista de moda que circulou na Franca de 1672
a 1825: Le Mercure Galante (Figura 02), do francés O Mercurio Galante e foi criada
pelo jornalista e dramaturgo Jean Donneau de Visé, em 1672 e foi publicada até o ano
de 1825. A priori, a publicagéo tratava de artes, musica, noticias sobre a sociedade
parisiense e claro, novidades sobre o0 modo de vestir da alta sociedade (CALZA,
2015).

Coube a Le Mercure Galant, estabelecer as primeiras diretrizes de ilustracao
de moda, difusdo de tendéncias e também, a convencao das temporadas de moda
gue seguem as estacdes do ano, como seguimos até hoje: Primavera/Verdo —
Outono/Inverno. Outro fato que merece destaque sobre a Le Mercure Galant € a
presenca de anuncios publicitarios que ajudavam o leitor a encontrar os produtos de

moda presentes na revista (CURY, 2016).
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Figura 2 — Le Mercure Galant, edlgao publicada em Agosto de 1678
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Fonte: Imagem disponivel em <http://lunelli.com.br/blog/le-mercure-galant-a-
primeira-revista-de-moda-da-historia/>.
Acesso em 03 jul. 2018

Outra publicacdo que merece destaque € a inglesa Lady’s Magazine, publicada
entre 1770 e 1837. Esta revista trazia dentre o seu conteldo desde poesias até
moldes de roupas e dicas de como se vestir e iniciou ainda a veiculacédo de fashion
plates coloridos a mao (CALZA; GRUSKYNSKI apud CALZA, 2015).

Calza (Ibidem) faz uma minuciosa descri¢cdo acerca do aspecto fisico de uma
edicdo da Lady’s Magazine, onde chama atencéo para alguns aspectos da revista que
a assemelham aos livros e aos jornais e outros, que a aproxima das revistas de moda
contemporaneas: aproxima-se dos primeiros pelo seu formato fechado (13 cm x 20
cm, aproximadamente), e pelo modelo de encadernacdo com costura na lombada
bem como pela diagramacao feita através de colunas e com uso de capitulares, titulos
e subtitulos. O fato da publicacéo ter langcado mé&o do recurso das “paginas dobraveis”
como ferramenta de ampliacdo do formato, e também a outro bastante utilizado nas
revistas atuais: “a ruptura dos textos em fungao do espaco limitado da mancha grafica
e do numero de paginas, com a concluséo do artigo nas paginas finais da publicagcao”
(Figura 03), (CALZA, 2015. P. 136).
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Fonte:
Registro fotografico feito na Biblioteca Nacional Francesa Francois Mitterand em
Jan. 2014 (CALZA, 2015).

6.1 A REVISTA DE MODA NO BRASIL

Num primeiro momento, ndo havia producdo de revistas ou mesmo artigos
produzidos no pais e coube as revistas estrangeiras a missdo de informar as

brasileiras as maiores tendéncias do mundo da moda.

As primeiras revistas de moda que chegaram ao Brasil eram advindas da
Franca e tinham o objetivo de propagar as tendéncias dos criadores franceses através

de moldes e modelos para que estes modelos fossem copiados.

Mesmo com atardia introduc&o da imprensa em territorio brasileiro (apenas em
1908, através da instalacao da imprensa régia determinada por D. Joao VI foi possivel
imprimir no pais. A primeira publicacdo destinada ao publico feminino brasileiro
nasceu ainda em 1827: a chamada Espelho Diamantino, editado por Pierre Plancher
e que tinha como temas principais a literatura, artes, politica, teatro, crénicas e
anedotas e sobretudo, moda (WERNECK et al, 2000, p.157), tornando-se o principal

meio de informacédo que ditava as regras do bem vestir feminino.

Ainda segundo Werneck et al (2010), estas publicacdes passaram por algumas
modificacdes editoriais relacionadas as técnicas ilustrativas durantes as décadas de
1930 e 1940. A fotografia era, até 0 momento utilizada somente em reportagens e as
publicacbes de moda advinham-se da ilustracdo para dar suporte aos textos

informativos.
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Ainda nos anos 1940 as publica¢cdes de moda se popularizaram e evoluiram a
ponto se tornarem as mais bem-sucedidas em vendas de anuncios e da questéo da
qualidade grafica (SANT'ANNA, 2002).

Nos anos 1950, o Brasil passa a conhecer uma publicagéo quinzenal feminina,
da Bloch Editores, a Jbia. Fundada em 1957, a revista trouxe em sua capa uma
ilustragcéo da atriz brasileira Ténia Carrero com o slogan “Nossa moda é feita no Brasil”
(Figura 4).

Figura 4 — Capa da primeira edicdo da Revista Joia, 10 de Setembro de 1957

Fonte: Imagem disponivel em < http://www.iconica.com.br/site/revista-joia-ve-o-
brasil/>.
Acesso em 18 abr. 2019

Pela primeira vez uma revista assumia os criadores nacionais
como produtores de uma tendéncia nacional. Neste momento
também ha uma outra importante fonte de moda e
comportamento: a secdo As Gar6tas do estilista e ilustrador
Alceu Penna. [...] E no ano de 1959 € lancada a primeira
publicacédo feira no Brasil dedicada e exclusivamente & moda: a
revista Manequim (Editora Abril). Com o intuito de dar uma
contribuicdo préatica ao cotidiano da mulher brasileira, seu
objetivo era informar sobre como se faziam os vestidos que
estavam na moda (SANT’ANNA, 2002. p. 68).
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O desenvolvimento da industria téxtil brasileira e a criacdo de um contetdo
nacional também fortaleceram as publicacdes dedicadas ao tema. Um exemplo foi a
criacdo do titulo Claudia Modas Desfile Cole¢des, em 1972 que, ao contrério da
Manequim (Figura 5), trazia informagdes sobre desfiles e as tendéncias de moda.

Figura 5 — Capa da primeira edi¢cdo da Revista Manequim, Julho de 1959.

Fonte: Imagem disponivel em

<http://www.anosdourados.blog.br/2018/08/imagens-revista-manequim.html>.
Acesso em 18 abr. 2019

Sant’anna (2002) faz um adendo ao periodo de treze anos que existe entre a
criacdo das duas revistas. Segundo a autora este fato se deve primeiro pela
precariedade da producéo fotografica de moda da época e em segundo, pelo publico-
alvo da Claudia Modas Desfile Colecbes ser especificamente os lojistas e o0s
pequenos produtores, sendo muito semelhante as publicaces atuais que trazem as
leitoras “editorial de tendéncias (fotojornalismo de desfile), editorial de moda
(producao de textos visuais de moda) e publicidade (efetivacdo da moda no consumo)”
(Op. cit., p. 69).

E importante aqui fazer uma relacdo entre as publicacdes, seus editoriais e as
publicidades veiculadas. Werneck et al (2010) diz que, a publicidade ditou as regras
estéticas e de conteldo das revistas, ja que com o crescimento desse tipo de midia,
estas publicagdes tornaram-se diretamente dependentes deste. Segundo o autor, a

publicidade influencia o formato, o uso de cor e na diagramacao das paginas.
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Nas décadas de 1960 e 1970, a publicidade de moda continuou a ser
considerada fator decisivo nas definicdes técnicas e estéticas das revistas. O fato da
moda brasileira ser retratada nos editoriais produzidos pelas publicacdes e comecar
também a atingir o pablico leitor/consumidor, criou novas necessidades das marcas
brasileiras serem também representadas na publicidade dentro destas revistas,
embora a producdo destas fotografias fosse dificultada pelo acesso a pecas de

qualidade, como descreve Sant’anna (2002):

E importante destacar que no inicio da producéo de fotografias
de moda no Brasil, ndo havia quase roupas prontas de qualidade
no mercado nacional, o que levava a confeccdo de roupas
exclusivas para a producéo fotografica. Isto justifica a linguagem
fotografica sem muita liberdade, ja que a foto tinha que mostrar
cada detalhe da roupa, para que essa pudesse ser copiada, isto
€, confeccionada em casa e ndo comprada em uma loja (Op. cit.,

p. 70).

Com o desenvolvimento das técnicas e dos equipamentos fotograficos, e com
a entrada de titulos internacionais no mercado brasileiro, esta linguagem também foi
modificada: em maio de 1975, a Vogue Brasil é lancada pela Editora Trés, trazendo a
Betsy Salles em sua capa (Figura 6). Em 1987 é a vez da francesa Elle (Editora Abril)
ser lancada em territorio brasileiro com capa com fotografia em verde-amarelo (Figura

7), por fim, a Marie Claire aporta no pais em 1991, pela Editora Globo.
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Figura 6 — Capa da primeira edi¢cdo da Vogue Brasil, Maio de 1975
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Fonte: Imagem disponivel em <https://oglobo.globo.com/ela/moda/vogue-brasil-
conta-42-anos-de-historia-partir-de-cem-capas-21773421>.
Acesso em 18 abr. 2019

Figura 7 — Capa da primeira edi¢do da Elle Brasil, 1987
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Fonte: Imagem disponivel em <
https://twitter.com/ellebrasil/status/948576915073519616>.
Acesso em 18 abr. 2019

A evolucdo da moda brasileira, caminha ao lado do desenvolvimento das
midias e da publicidade de moda. Diversas revistas de moda surgiram no Brasil, de la

até os dias de hoje o que tornou este apanhado historico indispensavel. Cabe
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ressaltar, entretanto, que o nosso objeto de estudo é a publicidade contida em uma
destas publicacbes, no caso a Revista de circulagdo nacional, Moda Agreste,
produzida na cidade de Caruaru, Pernambuco.

6.2 A REVISTA MODA AGRESTE E A IMAGEM DE MODA DO APL

Nunca desisti da revista, porque sabia que tudo isso que
estamos vivendo hoje, ou seja, com um numero bem maior de
profissionais e producao planejada, com consultor de moda e
mercado para direcionar o conteldo da revista iria, de fato
acontecer era s6 uma questdo de tempo (Sebastido Silvestre
“Las Vegas”, 2008).

A histéria da Revista Moda Agreste, segue o padrdo empirico do
desenvolvimento da industria de confec¢bes da regido e do seu proprio fundador,

Sebastido Silvestre.

Conhecido popularmente como Sebastido Las Vegas, o empresario tem uma
histéria de sucesso dentro da Feira da Sulanca, que precedeu o Polo de Confecc¢bes
do Agreste. Assim, esta narrativa € baseada em entrevistas realizadas durante a
pesquisa e em informacdes colhidas de outros trabalhos que diz respeito aos

entrevistados e suas trajetorias.

Sebastido iniciou a carreira quando saiu de sua cidade natal, Bezerros e seguiu
para Caruaru em busca de oportunidades de trabalho. Ingressou na empresa
Maristela Confecgcédo onde pode se capacitar e se tornar expert na area. A priori, atuou
como técnico modelista e cortador, e depois cursou corte e costura no Instituto
Brasileiro (ALACOQUE, 2008).

No inicio dos anos 1980, Sebastido fundou a Las Vegas, empresa de camisaria
gue Ihe rendeu o famoso apelido, e abastecia ndo so6 a cidade de Caruaru, como toda

a regiao.
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Nesse tempo a rua era tomada de fabricas de confeccbes e
Sebastido conseguia também alcancar essa fatia de mercado
gue era atender o atacado com produtos diretos das fabricas.
[...] De 1982 ate inicio de 90 o negdcio expandiu e Sebastido
como, empreendedor nato j& atendia nove estados do Nordeste
junto com os dois outros empresarios. “Foi o nosso auge,
chegamos a empregar 64 pessoas para produzir 25 mil
pecas/més, com prédio na Rua Sdo Sebastido”, relembra ele,
acrescentando que foi uma época de crescimento rapido para
todos os confeccionistas de Caruaru, foi a transicdo da década
de 70 para 80 que a cidade ganhou um impulso e foi o boom
para o segmento de confeccédo. (ALACOQUE, 2008. p. 12).

Este crescimento fez com que o empresario percebesse que a divulgacéo dos
seus produtos era ineficiente e que o mercado precisava ser expandido. Sentiu falta
de um canal de comunicacao onde pudesse promover as ac¢des da regiao e, também,

os produtos confeccionais do Polo de Confeccdes do Agreste.

No dia 23 de Outubro de 1998 surge a Revista Moda Agreste, idealizada e
produzida por Sebastido, quase sem nenhum apoio, com a ideia de fortalecer a

industria de moda da regido.

Josilene Medeiros, sua filha, conta que no inicio as dificuldades de produzir a
revista esbarravam na falta de experiéncia no mercado editorial do pai. Para se ter
uma ideia, a primeira edi¢céo tinha tiragem prevista em 5 mil exemplares dos quais s6
50 foram produzidos (APENDICE A).

Sebastido era responsavel por quase todas as atividades, da revista: fazia as
entrevistas, escrevia os artigos, produzia as fotos usando costureiras, filhos de

empresarios e vendedoras como modelos (MEDEIROS, 2019).

Com o tempo, percebeu que a revista estava crescendo e aquela dinamica néo
se sustentaria. O empresario comecou a investir entdo no mercado editorial e
producdo de impressos e na propria Moda Agreste. Convidou Aguinaldo Lima,
fotégrafo e Normando Novis, jornalista, para fazer parte da equipe e assim, iniciou a

profissionalizagéo da revista.
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J& no quinto ano da publicacéo, Josilene Medeiros e Ivoneide Silvestre, filhas
de Sebastido, passaram a fazer parte da revista Moda Agreste e iniciaram varias
modifica¢des no estilo da publicacdo, que tomou um formato mais moderno e atual. A
equipe também contou com a consultoria de moda do estilista e artista plastico
Leopoldo Nobrega, que passou a fazer a coordenacdo e as pesquisas de moda e

mercado da Moda Agreste.

Josilene acredita que a publicacdo teve grande importancia no
desenvolvimento da imagem de moda da regido e que, motivou as empresas a

evoluirem na questdo da producédo da campanha.

Para o consultor de moda, Kassio Lopes (2019), essa evolucao era inerente e
a Moda Agreste teve o papel de agregadora das empresas que perceberam e se
propuseram a acompanhar este movimento (APENDICE C).

Em seu ponto de vista, a publicacdo nasceu da oportunidade que o mercado ja
vinha mostrando: as empresas do APL precisavam se diferenciar e estas campanhas
precisavam se equiparar as imagens criadas pelas empresas de fora, visto que,
através da Moda Agreste, os produtos do Polo de Confec¢cdes do Agreste eram
levados em diversos eventos setoriais dentro e fora do Estado como o Senac Moda
Informacao, FENIT, Premiere Vision, Agrestex, Contex entre outros. De acordo com
Kassio, a participacéo da revista nessas feiras fez com que as empresas buscassem
a publicacéo para divulgar seus produtos e havia a preocupacdo em acompanhar as
campanhas feitas por outros mercados fortes na industria da confeccdo. Kassio
endossa ainda a que o mercado percebeu a necessidade de renovar seu
posicionamento e que isso reflete na sua contratacdo em uma das empresas

referéncia do segmento jeanswear na época.

[...] entrei na Kikorum em 2012 e fiquei l& como consultor de
moda até 2015. Na época, o mercado estava efervesceste, a
empresa ja era referéncia no segmento, por iSSo me procuraram
pra dar suporte ao departamento de design e estilo. [...] ja
percebia como consultor, a necessidade de a¢des coordenadas
com as outras areas da empresa: lavanderia, estilo e comercial.

Tudo precisava ser ordenado e fazer sentido junto. Eu entrei na
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empresa justamente pra coordenar essa construcao da imagem
(LOPES, 2019).

O consultor menciona ainda em entrevista, que diversas marcas atentaram
para essa evolugcdo de mercado e buscaram acompanhar essas modificacdes, e
ratifica a importancia da Moda Agreste como propagador da informacéo de moda das
empresas do APL ja que na época ndo existia uma outra publicacdo voltada a indUstria
da moda da regiéo.

Kassio apontou também a importancia da revista no sentido de dar visibilidade
aos profissionais da area e a importancia da participacdo dos profissionais de

publicidade no planejamento destas acoes.

Agora as coisas estdo diferentes, mas na época nao havia
preocupacdo em planejar muito as acbes de marketing, as
campanhas. Tudo era feito “nas carreiras” para atender uma
demanda, vender aquela colecédo, levar para uma feira... Agora

as coisas estdo mais organizadas (LOPES, 2019).

Para Eder De0 (2019), diretor de criacdo publicitaria, que também atua na
regido como fotégrafo de moda, a maioria das empresas estava preocupada em
divulgar e vender a colecdo atual e acabava fazendo esse trabalho de forma
desconectada e sem planejamento, 0 que acarreta o enfraquecimento da imagem da
marca (APENDICE B).

[...] eu ndo lembro de ter feito nenhuma campanha com agéncia
como diretor de criacdo. Como fotégrafo, sempre era procurado
como freelancer, por alguém do marketing da empresa para
fazer o trabalho. Isso dificulta bastante porque as coisas ndo tém
unidade, ndo ter esse planejamento. Eles querem resolver o
momento, a colecdo que ja esta quase na loja pra vender e
pronto! Ndo ha o minimo de planejamento quando a gente fala

de posicionamento da marca (DEO, 2019).

A auséncia das agéncias de publicidade no planejamento e desenvolvimento

destas campanhas, também foi apontada por Josilene. Segundo ela, alguns clientes
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tinham contrato com as agéncias, mas procuravam diretamente a publicacdo para
fazer a contratacao da revista o que, muitas vezes, gerava desconforto entre a revista

e os profissionais da agéncia.

Este problema também foi citado por Eder que indica que o fato de algumas
empresas nao possuirem o aporte de uma agéncia de publicidade contribui para que
o planejamento destas campanhas ser feito apenas a curto prazo. Ele corrobora com
a afirmacao de Josilene e afirma que na maioria das vezes que atuou como fotégrafo
em campanhas para empresas da regio, foi contratado como freelancer, em contato

feito diretamente com o cliente, sem interferéncia de agéncias.

Como consultor da Kikorum e da Etical, ambos anunciantes frequentes da
Moda Agreste, Kassio afirma que ter uma agéncia de publicidade responsavel por
esse planejamento faz toda diferenca, desde o fortalecimento da imagem da marca,
até em questdes de qualidade grafica e diagramacéao.

Os entrevistados concordam ainda que ha clara evolugcdo das campanhas de
moda da regido, mesmo que esta ndo tenha se dado de maneira planejada. Para
Josilene, esta busca veio da necessidade de acompanhar a evolucdo de outros
mercados e para se inserir em novos espacos de comercializacdo. Ja Eder, avalia
positivamente a evolucdo da imagem de moda, mas atenta a falta de planejamento e
estratégias, ressaltado ainda o habito de utilizar linguagens e férmulas que
concorrentes empregam sem a preocupacao com a recep¢do e entendimento do

publico.

(...) As pessoas tém acesso a bons equipamentos e, as vezes,
acham que isso é suficiente. Falo de fotografia. Isso ndo basta.
Precisa haver um entendimento do que a marca quer passar
naquela campanha e como isso vai agregar a imagem da marca
como um todo. (...) Evoluimos muito, mas de forma nao
planejada, eu acho. Ainda tem muito aquilo de copiar a formula
de fora, do que ja deu certo e que, as vezes nao funciona para
nossa marca, pro nosso publico. Por isso que falo tanto do
planejamento, porque s6 assim da pra entender tudo isso

melhor. (...) E preciso entender as funcdes de cada profissional.
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N&o tentar resolver tudo dentro de casa, com solu¢cbes que as
vezes sdo improvisadas, entende? O empirico nos ensina muita
coisa, mas acredito que a valorizagdo dos profissionais que
estdo por trds desse planejamento maior precise acontecer
(DEO, 2019).

A edicdo de niumero 62 da revista Moda Agreste foi a Ultima a ser publicada em
Junho de 2017. De acordo com Josilene Medeiros, ainda ndo é possivel avaliar se a
Moda Agreste voltara a ser editada e que por enquanto, ela avalia a criagdo de um

portal digital, onde a publicacdo podera ser acessada.
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7 MODELO DE ANALISE

Levando em consideracédo os dados a serem observados e analisados nesta
pesquisa, 0 modelo de analise de artefatos graficos desenvolvido por Waechter e
Finizola (2012) mostrou-se ser 0 mais adequado, visto que se predispde a sistematizar
a observacao, registro e analise de impressos produzidos sob padrdes e tecnologias

caracteristicas de tempos passados.

Este modelo foi criado a partir do estudo das cédulas de dinheiro brasileiras,
porém mostrou-se também aplicavel a analise de diversos tipos de artefatos graficos
ou digitais, partindo da constituicdo de um corpus analitico que privilegie a aplicacao

das linguagens gréfica e visual.

Segundo os autores, o modelo proposto foi desenvolvido a partir da observacao
das linguagens verbal (analise tipogréafica), pictorica (analise das ilustracdes) e
esquematica e plastica (analise do uso das cores, texturas, esquemas e formatos) e,
com analise da organizacdo das informacOes contidas neste artefato e sobre a
hierarquia e posicado que estas informac¢des ocupam no anverso (frente da cédula) e

reverso (verso da cédula).

O modelo de analise de Waechter e Finizola (Ibidem) possui nove etapas
(Figura 8), sendo as cinco primeiras realizadas simultaneamente a partir da
observacéao do artefato estudado e sendo aplicadas nestas etapas fichas de analises

especificas.

Durante as etapas seis e sete 0s autores sugerem que sejam aplicados o
meétodo estatistico descritivo ou método comparativo, dependendo do alcance da

andlise.

A fase de numero oito, contempla a analise qualitativa dos dados obtidos de
forma comparativa. Na fase final, organizam as conclusdes das andlises e pontuam
aspectos deixados em aberto nas analises realizadas, permitindo assim novas

possibilidades de pesquisa.
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Figura 8 — Modelo de observacéo do corpus analitico de Waechter e Finizola (2012)

CATALOGAGAO E REGISTRO DAS CARACTERISTICAS MATERIAIS DO ARTEFATO GRAFICO.
ANALISE DA DISTRIBUICAO, HIERARQUIA E ORGANIZAGAO DA INFORMAGAO.

ANALISE SINTATICA DA INFORMAGAO VERBAL E NUMERICA.

ANALISE SINTATICA DA INFORMAGAO PICTORICA E ESQUEMATICA.

ANALISE SINTATICA DA INFORMAGAO CROMATICA.

OBSERVACAO DAS OCORRENCIAS | TRATAMENTO DOS RESULTADOS ENCONTRADOS.
ANALISE QUANTITATIVA DOS RESULTADOS | INTERPRETAGAO PARCIAL.

CONCLUSOES GERAIS | DESDOBRAMENTOS DAS PESQUISAS.

Fonte: Waechter e Finizola (2012), adaptado pela autora.

Este modelo de pesquisa valeu-se da criacdo de instrumentos — fichas de
analise, para que as etapas de observacao, catalogacao (registro) e analise dos dados

coletados da amostra fossem realizados.
As fichas de analise desenvolvidas para este modelo foram:

e FICHA 1| Informacbes Gerais/Catalogacdo da cédula;
e FICHA 2| Analise da Informacéo;

e FICHA 3| Analise Tipogréafica;

e FICHA 4 | Analise Pictorica/Esquematica;

e FICHA 5| Analise Cromatica/Formatos.

E importante ressaltar que estas fichas foram desenvolvidas a partir da analise
dos dados contidos no objeto de estudo (cédulas) o que possibilitou aos

pesquisadores analisar todas as informacdes encontradas.

Para fins de organizacdo e sistematizacdo, todas as fichas receberam

cabecalhos e numeragédo, onde pode-se encontrar informacdes sobre o artefato
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analisado, assim, cada cédula teria ao final da analise, cinco fichas correspondentes
a este estudo. Neste cabecalho encontram-se também outros dados informativos
como o titulo da pesquisa, a universidade onde esta pesquisa foi realizada, o
programa de pesquisa, o orgao financiador, o titulo da ficha e sua numeracéo (de 1 a
5), bem como dados referentes a cédula em questdo como nimero de série e valor

nominativo da cédula.

Abordado e explicitado o modelo de anélise que iremos utilizar nesta pesquisa,
mostraremos a diante as etapas utilizadas na analise do nosso objeto de estudo.

7.1 O CORPUS ANALITICO

As campanhas publicitarias que fazem parte desta pesquisa, foram publicadas
dentro das edi¢des das Revista Moda Agreste, entre os anos de 2007 e 2017.

Foram analisadas todas as edicdes encontradas durante a pesquisa, e
selecionadas as campanhas do segmento de jeanswear, levando em consideracéo a
sua importancia para a industria téxtil do estado de Pernambuco, conforme dados do

Estudo da Competitividade dos Setores Téxtil e Confeccionista no Estado, de 2017.

As edicdes foram cedidas pela proprietaria da publicacdo, Josilene Medeiros e
pelo editor da revista entre os anos de 2010 e 2014, Leopoldo Nobrega. Alguns
exemplares analisados fazem parte do acervo desta pesquisadora que também
colaborou com em algumas matérias e editoriais publicados pela revista Moda

Agreste.

Infelizmente, o acervo da Revista Moda Agreste foi parcialmente perdido apos
uma infiltracdo no movel onde estavam guardadas e algumas edi¢cdes publicados na
década analisada ndo foram encontrados. Deve-se ressaltar, entretanto que todos os

dez anos foram representados por pelo menos uma edi¢éo.

7.2 CATALOGACAO E REGISTRO

Apés delimitacdo das amostras, passamos as etapas de catalogacdo das

edicOes e posteriormente, das campanhas encontradas nestas.
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As revistas foram organizadas e catalogadas levando em consideracao sua
numeracgéo e ano de publicacdo. Foram catalogadas 37 edicbes da Revista Moda

Agreste, publicadas entre os anos de 2007 e 2017.

N&o apresentam nenhuma campanha do segmento de jeanswear as
publicagBes de numeros: 26, 28, 29, 33, 34, 39, 42, 57 e 58. Estas edi¢bes, portanto,
foram descartadas, ndo fazendo assim parte do corpus analitico desta pesquisa e

sendo inseridas apenas no acervo final deste estudo.

A quantidade de campanhas de jeanswear varia muito de uma edi¢do para
outra, sendo catalogado também o nome das empresas de confec¢do que aparecem
com campanhas publicitarias dentro de cada edicédo. No total, foram encontradas 63

campanhas dentro das edi¢Oes coletadas.

A Tabela 5 traz, portanto, as edi¢cdes que catalogadas e consideradas como

corpus da anélise desta pesquisa (APENDICE D).



Tabela 5 — Catalogacéo das edi¢cdes e campanhas

EDICAO MES | ANO MARCA/CAMPANHA
KIKORUM
24 MARGO - ABRIL | 2007 AL
REALLY
MEGADURAN
ZIGURAT JEANS
TRANSE
VIBRATO JEANS WEAR
25 JUNHO | 2007
RONE JEANS
LERONNY
MEGADURAN
27 ABRIL— MAIO | 2008 RONE JEANS
30 DEZEMBRO | 2008 KIKORUM
NIRAN JEANS WEAR
31 MARGO — ABRIL | 2009
ZAAMBIANK
32 JUNHO - JULHO | 2009 RONE JEANS
35 MARCO | 2010 NIRAN JEANS WEAR
36 MAIO | 2010 KALTOR JEANS WEAR
37 AGOSTO | 2010 RONE JEANS
38 DEZEMBRO | 2010 RONE JEANS
40 JUNHO | 2011 RONE JEANS
LERONNY
a4 AGOSTO | 2011 RONE JEANS
BE REALLY
43 MARGO | 2012 BAROUCH
44 JUNHO | 2012 RONE JEANS
45 AGOSTO | 2012 VICTHARA JEANS WEAR
KADFFOR JEANS WEAR
46 JANEIRO | 2013 il
RONE JEANS
BAROLICH
KADFFOR JEANS WEAR
v BAROUCH
LERONNY
STAILASH JEANS
48 MAIO | 2013 KADFFOR JEANS WEAR
VICTHARA JEANS WEAR
RONE JEANS
49 AGOSTO | 2013 ol
KADFFOR JEANS WEAR
VICTHARA JEANS WEAR
51 JANEIRO | 2014
KADFFOR JEANS WEAR
52 MARCO | 2014 RUDA JEANS WEAR
53 JUNHO - JULHO | 2014 SUDAIEANSVEAR
RONE JEANS
55 OUTUBRO — NOVEMBRO | 2014 A DoAY, W
RONE JEANS
56 JANEIRO — FEVEREIRO | 2015 RUDA JEANS WEAR
59 JANEIRO — FEVEREIRO | 2016 RONE JEANS
BRYTCH
RONE JEANS
GATA SELVAGEM
NIRAN JEANS
60 JUNHO - DEZEMBRO | 2016 HELLENVY FASHION
KALTOR JEANS WEAR
USYMY JEAN WEAR
MEGADURAN
PREFERENCIAL
BRYTCH
61 MAIO | 2017 RONE JEANS
GATA SELVAGEM
BRYTCH
62 JUNHO — NOVEMBRO | 2017 GATA SELVAGEM
PREFERENCIAL

Fonte: A Autora
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Ha uma variacao significativa também na quantidade de edi¢bes encontradas
e de campanhas publicitéarias do segmento entre os anos conforme consta na Tabela
6.

Tabela 6 — Numero de edi¢bes e campanhas por ano

NUMERO DE CAMPANHAS
ANO EDICOES ENCONTRADAS
2007 2 10
2008 2 2
2009 2 3
2010 4 4
2011 2 4
2012 3 3
2013 4 13
2014 4 7
2015 1 1
2016 2 10
2017 2 6

Fonte: A Autora

Cabe aqui ressaltar, que foram coletados dois exemplares de algumas edicdes,
a fim de manter um acervo fisico para que novas pesquisas possam ser realizadas
com este material ou mesmo para que este possa ser acessado ou complementado

posteriormente.

Deve-se destacar também que houve uma selecao posterior a catalogacao de
todas as campanhas encontradas nas edi¢cdes, visto que algumas campanhas
aparecem com a mesma imagem publicitaria, em publicacbes diferentes, sendo
desnecessario realizar uma nova analise, contando esta aparicdo apenas para fins

catalograficos.

Em seguida, as campanhas selecionadas para analise foram destacadas do
corpo da revista, foram digitalizadas e organizadas digitalmente seguindo o modelo

de catalogacao: numeracdo — més/ano de publicacdo — empresa/marca.
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Por fim, foram definidas 52 imagens de campanhas de jeanswear publicadas
na revista Moda Agreste, excluindo as selecionadas para o pré-teste, sendo estas
formadoras do corpus analitico desta pesquisa.

7.3 ELABORACAO DOS INSTRUMENTOS DE COLETA

Usando como base o método de andlise de artefatos graficos desenvolvido por
Waechter e Finizola (2012) que fora aplicado inicialmente no estudo do papel moeda
brasileiro, seguimos esta pesquisa, levantando as adaptacdes possiveis e

necessarias a aplicacéo deste instrumento no nosso corpus analitico.

Ha de se convir que, embora os dois objetos de estudo possam ser
classificados no amplo conceito de artefatos graficos, existem entre eles,
singularidades indiscutiveis que passam desde as suas caracteristicas materiais,
como pelo seu objetivo priméario e no que se refere ao seu uso e/ou consumo pelo

usuario/receptor.

7.4 PRE-TESTE E ADAPTACOES NOS INSTRUMENTOS DE ANALISE

Como dito anteriormente, 0 nosso objeto de estudo aponta algumas
peculiaridades e estas precisam ser consideradas para que haja sucesso nesta
avaliacdo. Para chegar a estes pontos de distingcdo entre o corpus de analise desta
pesquisa e o trazido por Waechter e Finizola (2012) dentro do seu método, foi
realizado um preé-teste com selecéo aleatoria de uma campanha publicitaria por ano
considerado no recorte de tempo da pesquisa (Tabela 7), dentro dos exemplares ja
catalogados e tidos como parte do corpus, totalizando onze campanhas, conforme

ilustra a Figura 9.



Tabela 7 — Relagédo das campanhas selecionadas para pré-teste

NUMERO| EDICAO ANO MARCA/CAMPANHA
1 24 2007 KIKORUM
2 27 2008 RONE JEANS
NIRAN JEANS
3 31 2009
WEAR
KALTOR JEANS
4 36 2010
WEAR
5 40 2011 RONE JEANS
VICTHARA JEANS
6 45 2012
WEAR
7 46 2013 LERONNY
8 55 2014 RONE JEANS
56 2015 RUDA JEANS WEAR
NIRAN JEANS
10 60 2016
WEAR
11 62 2017 GATA SELVAGEM

Fonte: A Autora
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Figura 9 — Campanhas selecionadas para pré-teste

Fonte: A Autora

A partir desta amostragem pode-se perceber algumas variantes importantes
nao consideradas no estudo do papel moeda. Fizeram-se assim necessarios alguns
ajustes nas fichas originalmente propostas por Waechter e Filnizola (2012) como sera

detalhado a seguir.

A Ficha de numero 1 tem como objetivo principal trazer as informacdes basicas
do artefato analisado, além das informacfes necessarias para referenciar a pesquisa
e instituicdo onde esta foi desenvolvida, bem como localizar este dentro da amostra.
Nesta ficha séo indicados o numero da edi¢cdo onde a campanha foi veiculada, més e
ano da publicacdo, nome da marca, bem como informagBes acerca do

segmento/publico-alvo e colecao/temporada da campanha analisada.

Sentiu-se também a necessidade de fazer alguns ajustes na Ficha 2, que trata

da andlise das informacdes, aproximando-se mais da ficha utilizada por Alves (2016),
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que, por sua vez, fez uso do método desenvolvido por Waechter e Finiloza (2012) para

a analise de cartazes.

Primeiro, organizou-se a hierarquia das informacbes de acordo com as
necessidades da campanha analisada, levando em considera¢éo o nimero de ordem
dos elementos textuais e de ilustracdo. Foram mantidas as qualificacdes da analise
dos componentes da campanha em BOM, REGULAR e DEFICIENTE, e os as op¢des
DOMINIO POPULAR e ERUDITO/RESTRITO, na definicio do tema da ilustracéo
principal. Por fim, foram modificadas as opc¢bes que tratam do formato grafico da
campanha para alternativas mais condizentes com o veiculo, delimitando-as em MEIA
PAGINA, PAGINA INTEIRA, PAGINA DUPLA ou OUTROS.

Na aplicacéo do pré-teste observou-se também a necessidade de fundir a ficha
de Analise Tipografica com a Ficha de Analise da llustragéo visto que, os elementos
tipograficos encontrados nas amostras mostram-se representados na maioria das
vezes unicamente pela logo da empresa e um pequeno texto de suporte sem

alteracoes significativas de fontes ou outras caracteristicas tipograficas.

Deve-se aqui atentar para a importancia de um estudo posterior que vise a
analise tipogréafica das marcas das empresas de jeanswear do APL do agreste,
justificando desde ja que esta analise ndo se encontra no presente estudo por nao

estar presente nos objetivos iniciais desta pesquisa.

Decidiu-se, portanto, sinalizar a presenca da logo nas campanhas analisadas,
como um elemento complementar a ilustracao principal, pertencentes a Ficha 03 que
trata da Analise da llustracdo. Para esta ficha de analise, utilizamos o modelo
proposto por Alves (2016) em seu estudo de cartazes politicos, que foram analisados
plasticamente conforme as premissas de Joly (1994) e Santaella (2004), adicionando
apenas o campo que trata do niumero de modelos em cena e 0 seu género. Foi
alterado também o campo referente as alternativas de pose do modelo, onde foi
adicionada a opcdo DE COSTAS, visto que esta foi percebida como uma possibilidade

durante a execucao do pré-teste.

A Ficha de numero 4, também proposta por Alves (2016), avalia a Analise dos

Principios do Design da Informacéo de Rune Pettersson (2012) e, aqui, foi aliada as
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premissas da criacdo de uma imagem de moda coerente e esteticamente harmoénica
considerando os componentes da imagem de moda. (FACANHA; MESQUITA, 2012).

7.5 APLICACAO DAS FICHAS

Com a aplicacao do pré-teste e os feitos 0s ajustes necessarios nas fichas para
execucao da analise no artefato em questdo, entrou-se na etapa seguinte que

compete a coleta de dados.

Conforme ilustrado pela Figura 10, as fichas foram desenvolvidas no Excel,
separadas por tipo de informacgéo, e todas continham cabecalho, com o titulo da
pesquisa, e dados informativos sobre o artefato analisado: data da publicacéo, ano,
codigo da ficha.

Nestes documentos, as fichas seguiam numeradas e organizadas com ordem

cronologica da publicacao.

Deve-se destacar que as imagens usadas na fase de pré-teste foram excluidas

desta amostra de analise que contou com 52 imagens consideradas validas.

Para organizar os dados, todas as fichas continham informacdes gerais e 0
cbédigo da campanha analisada, além de imagem em miniatura da campanha em
guestdo. Estas informacdes foram sequenciadas em todas as quatro fichas, de modo

a facilitar a localizacéo e estudo dos dados obtidos.

Todas as fichas bem como as imagens selecionadas para esta pesquisa,
encontram-se disponiveis na plataforma digital Google Drive para acesso posterior

caso necessario. Segue o detalhamento das fichas utilizadas nesta pesquisa.

7.5.1 FICHA 1 - Informacdes Gerais e Catalogacdo da Campanha

A Ficha de numero 1 (Figura 10) tem como principal objetivo catalogar e trazer

as primeiras informacdes acerca do artefato analisado.

E importante ressaltar que estas informacées foram adaptadas levando em
consideracdo as caracteristicas do objeto de estudo, tendo como base o modelo

original proposto por Waechter e Finizola (2012).
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Figura 10 — Modelo de Ficha de Analise das Informacgfes

A IMAGEM DE MODA NO AGRESTE
Andlise visual das campanhas de jeanswear do APL pernambucano entre 2007 e 2017.

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO | CENTRO DE ARTES E COMUNICAGAO | PROGRAMA DE PZS-GRADUAGAO EM DESIGN

FICHA N2:

INFORMAGOES GERAIS | CATALOGACAO CAMPANHA 2401

IDENTIFICACAO DO ARTEFATO
MES/ANO: JANEIRO 2019 | EDICAO: 24

MINIATURA

1. MARCA: TRANSK JEANS
SEGMENTO
E
F-FEMININO M - MASCULINO

FM - FEMININO E MASCULINO
ND - NAO DEFINIDO

2. CAMPANHA ANALISADA
COLEGAO
PV

PV - PRIMAVERA/VERAO Ol - OUTONO/INVERNO ND - NAO DEFINIDO

Fonte: A Autora

Esta ferramenta foi utilizada para inicializar a catalogacdo das amostras
obtidas, onde pode-se observar basicamente o més e ano da publicacdo, e as
informacdes acerca do segmento para qual a campanha em questado se destina —
feminino, masculino, ambos ou ndo definido. Como as amostras sdo advindas do
mesmo veiculo, ou seja, possuem a mesma procedéncia, esta informacao foi retirada
da Ficha 1. O mesmo acontece na questdo do contexto sociopolitico do periodo, que
também foi suprimido e substituido pela informacéo da colecdo/temporada analisada
— primavera/verao, outono/inverno ou nao definido. Foi mantida cédigo de numeracao
da ficha, para auxiliar na organizacdo e sistematizacdo dos dados das fichas

subsequentes, e foi adicionada uma miniatura da imagem analisada.

7.5.2 FICHA 2 — Anédlise da Informacéo

A Ficha 2 — Figura 11, tem como objetivo analisar a hierarquia das informac¢des
verbais/textuais e pictdricas/ilustracdo e a qualidade da legibilidade e entendimentos
destas informacgd@es. Foi levantado primeiro o numero destes elementos que poderia

ir até o numero de cinco itens, e depois seguimos para a categorizacao hierarquica,
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levando em consideragédo o tamanho do elemento na composi¢do do artefato, do

maior para 0 menor seguindo a proposta de Alves (2016).

A partir deste segundo momento, os elementos foram qualificados quanto a sua
legibilidade e entendimento, de acordo com a sua posicdo no artefato gréfico.
Seguindo as qualificacdes trazidas pelo modelo de Waechter e Finizola (2012), os
elementos informativos verbais e ilustrativos contidos nas campanhas foram
classificados como boa, regular ou deficiente, considerando as qualidades
supracitadas. Ainda seguindo o modelo base, passou-se a definicdo da tematica da
ilustracdo principal entre dominio popular ou erudito/restrito, considerando como
dominio popular as imagens que traziam modelos humanos ou imagens comuns ao
publico, e como erudito/restrito, imagens que fugiam do entendimento simples, que
partiam para a abstracdo ou mesmo que necessitassem de alguma explicacdo para

gue houvesse o entendimento.
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Figura 11 — Modelo de Ficha de Analise das Informacfes

A IMAGEM DE MODA NO AGRESTE
Andlise visual das campanhas de j; do APL per bucano entre 2007 e 2017.

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO | CENTRO DE ARTES E COMUNICACAO | PROGRAMA DE PS-GRADUAGAO EM DESIGN

P = FICHA Ne:
ANALISE DA INFORMACAO 2401

IDENTIFICACAO DO ARTEFATO
MES/ANO: JANEIRO 2019 l EDICAO: 24

1. QUANTO A HIERARQUIA DA INFORMAGAO
TEXTO MINIATURA

1. NOME MARCA
2. SLOGAN

3. ENDERECO 1
4. ENDERECO 2

ILUSTRAGAO

1.FOTO1
2.FOTO 2
3.FOTO3
4.FOTO 4
5.FOTO S

2. QUANTO A LEGIBILIDADE E ENTENDIMENTO DA INFORMAGAO
TEXTO

1. NOME MARCA
2. SLOGAN

3. ENDEREGO 1
4. ENDERECO 2

B-BOM R - REGULAR D - DEFICIENTE

ILUSTRAGAO

1.FOTO1
2.FOTO 2
3.FOTO3
4.FOTO 4
5.FOTO S5

B-BOM R - REGULAR D - DEFICIENTE

3. QUANTO AO TEMA DA ILUSTRAGAO
DP

DP - DOMINIO POPULAR  ER - ERUDITO/RESTRITO

4. QUANTO A FORMATAGAO DA CAMPANHA - DIMENSOES
P

MP - MEIA PAGINA Pl - PAGINA INTEIRA  PD - PAGINADUPLA  OU - OUTROS

Fonte: A autora.

No campo que traz informacBes sobre as dimensBes dos artefatos,
consideramos os tamanhos base das campanhas publicitarias veiculadas na Revista
Moda Agreste: meia pagina, pagina inteira e pagina dupla, considerando ainda outras

dimensdes possiveis e classificando-as como outros.
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7.5.3 FICHA 3 - Andlise da llustracao

Na ficha de analise da ilustracdo foi necessario também fazer ajustes
considerando as especificidades do nosso corpus. Mais uma vez, o fato de todas as
amostras terem sido colhidas do mesmo veiculo, deve-se admitir que 0s recursos
tecnoldgicos de impresséo das campanhas sdo 0s mesmos, e que, nao temos acesso
aos dados que se referem aos aparatos tecnolégicos de producdo e fotografia,

portanto, estes foram excluidos da analise.

As informacdes contidas na Ficha 3 — Andlise da llustracédo (Figura 12), partem
do numero de ilustra¢des encontradas nas campanhas, que podem ser numeradas de
1 até 5, a posicao destas ilustracbes de acordo com a estrutura grafica do artefato:
alinhado a direita, a esquerda ou centralizada e trata dos elementos que envolvem ou
complementam a ilustracéo principal, que sdo listados para esta pesquisa, apos a
avaliacdo do prée-teste como: logo ou marca, molduras, barras ou guias, ilustracdo
complementar, fundos simultdneos, campos reticulados, medalhdes ou brasdes e
outros elementos. Na sequéncia, definimos o sentido da ilustracdo como vertical ou

horizontal.

A lacuna seguinte refere-se ao tema da ilustracdo principal, e o modelo de
Waechter e Finizola (2012) e adaptado por Alves (2016), traz algumas definicdes
elencadas e que foram mantidas para esta pesquisa: regional, regionalista,
desenvolvimento/crescimento, étnica/tipos humanos, personagens historicos, fatos
historicos, simbolos nacionais, simbolos culturais, elementos da fauna, elementos da

flora, abstrac&o ou outro.

Ainda considerando o modelo adaptado por Alves (2016) e os resultados do
pré-teste, resolveu-se seguir com a lista de técnicas utilizadas na ilustracao principal

gue propde: fotografia, gravura, desenho, abstracéo, ilustracéo e outra.

Sentiu-se necessario aqui, coletar a informacao da quantidade e o género dos
modelos em cena, entdo foi acrescentada uma sessdo para alinhar estas

especificacoes.



Figura 12 — Modelo de Ficha de Analise das Informacgfes

A IMAGEM DE MODA NO AGRESTE
Anélise visual das dej do APL entre 2007 e 2017.

ADE FEDERAL DE PERNAI COMUNICAGAO | PR

ke on o
| IDENTIFICACAO DO ARTEFATO |

| MES/ANO: JANEIRO 2019 | EDICAO: 24 |
NUMERO DE ILUSTRAGOES: 05 MINIATURA

POSICIONAMENTO DA ILUSTRACAO

ILUSTRAGAO 1
ILUSTRAGAO 2
ILUSTRAGAO 3
ILUSTRAGAO 4
ILUSTRAGAO 5

C-CENTRALIZADO ~ AE - ALINHADO A ESQUERDA  AD - ALINHADO A DIREITA

ELEMENTOS QUE ENVOLVEM OU COMPLEMENTAM A ILUSTRACAO

1-LOGO OU MARCA 2 - MOLDURAS 3 - BARRAS OU GUIAS
4 - ILUSTRACAO COMPLEMENTAR 5 - FUNDOS SIMULTANEOS
6 - CAMPOS RETICULADOS 7 - MEDALHOES OU BRASOES

8 - OUTRO ELEMENTO

SENTIDO DA ILUSTRAGAO
ILUSTRAGAO 1
ILUSTRAGAO 2
ILUSTRAGAO 3
ILUSTRAGAO 4
ILUSTRAGAO 5
H-HORIZONTAL V- VERTICAL

TEMA DA ILUSTRAGAO PRINCIPAL

1-REGIONAL 2 - REGIONALISTA 3 - DESENVOLVIMENTO/CRESCIMENTO

4 - ETNICA/TIPOS HUMANOS 5 - PERSONAGENS HISTIRICOS 6 - FATOS HISTERICOS
7 - SIMBOLOS NACIONAIS 8 - SIMBOLOS CULTURAIS 9 - ELEMENTOS DA FAUNA

10 - ELEMENTOS DA FLORA 11 - ABSTRAGAO 12 - OUTRO

TECNICA DA ILUSTRAGAO PRINCIPAL

F-FOTOGRAFIA G-GRAVURA D-DESENHO A - ABSTRACAO
I-ILUSTRACAO O - OUTRA

0S MODELOS

NUMERO DE MODELOS EM CENA:
SEXO DE MODELOS EM CENA:

F-FEMININO  M-MASCULINO  FM - FEMININO E MASCULINO
'APOSE

F-DEFRENTE P-DEPERFIL LP- LEVEMENTE DE PERFIL
C-DECOSTAS PM - POSE MISTA  NA - NAO SE APLICA

O OLHAR
D-DIRETO DV-DESVIADD M-MISTO NA - NAO SE APLICA
DIREGAO DO OLHAR

PD - PARA DIREITA  PE - PARA A ESQUERDA  CB - DE CIMA PARA BAIXO
PF - PARA FRENTE M -MISTO  NA - NAO SE APLICA

SE-SERIO SR-SORRINDO M-MISTO NA - NAO SE APLICA
A CAMERA

01 - LEVEMENTE ACIMA 02 - LEVEMENTE ABAIXO 03 - NA ALTURA DOS OLHOS
04 - DE BAIXO PARA CIMA 05 - DE CIMA PARA BAIXO 06 - MISTO 07 - NAD SE APLICA

01-MAOR 02-MENOR 06 -MISTO 07 - NAO SE APLICA
ENQUADRAMENTO.

01-RETRATO 02 - PAISAGEM 03 - NAO SE APLICA

Fonte: A Autora




80

Em sequéncia, seguiu-se 0s parametros de classificacdo propostos por Alves
(2016), para sistematizar os dados relacionados a pose destes modelos, fazendo as
alteracbes necessérias ao objeto desta analise. Estes parametros foram organizados

como:

e POSE - de frente, de perfil, perfil, levemente de perfil, mista e ndo se aplica.

Através da aplicacao do pré-teste, incluiu-se a alternativa “de costas” a este ponto;
e O OLHAR - direto, desviado, misto e ndo se aplica;

e DIRECAO DO OLHAR - para a direita, para a esquerda, de cima para baixo,
para a frente, misto e néo se aplica;

e EXPRESSAO FACIAL - sério, sorrindo, misto, ndo se aplica.

Quanto as técnicas de enquadramento — retrato, paisagem ou nao se aplica,
angulo de viséo - na altura do olho, levemente acima, levemente abaixo, de baixo para
cima, de cima para baixo, misto e ndo se aplica e distancia focal - maior, menor, mista,
nao se aplica, foram colocadas seguindo também as especificacdes de Alves (2006).
Neste ponto, serdo usadas como referencial para analise as informacdes trazidas por
Siegel (2012) e Portela (2014) que tratam das técnicas da fotografia de moda e da

publicidade.

7.5.4 FICHA 4 — Anédlise dos Principios do Design da Informacéao

A Ficha 4 (Figura 13) que trata das informacfes encontradas no corpus
analitico e séo referentes aos principios do Design da Informacdo formatados por
Pettersson (2012). Esta ficha, foi proposta por Alves (2016) e nao faz parte do modelo

desenvolvido por Waechter e Finizola (2012).

Atrelada a estas informacdes e correlacionando-as, utilizaremos usando as

metodologias da construcdo da imagem de moda (MESQUITA, 2012).

Para Pettersson (2013) todo projeto de design da informacdo parte da
necessidade de criar mensagens eficazes, e para isso foram estabelecidos principios

gue servem como guias para que esta tarefa seja executada com presteza.
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Figura 13 — Modelo de Ficha de Analise das Informacgfes

A IMAGEM DE MODA NO AGRESTE
Anilise visual das de j do APL per entre 2007 e 2017.

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO | CENTRO DE ARTES E COMUNICAGAO | PROGRAMA DE P5-GRADUACAO EM DESIGN

ANALISE DOS PRINCIPIOS DO DESIGN DA FICHAN:
INFORMAGAO 2401

|IDENTIFICACAO DO ARTEFATO |
| MES/ANO: JANEIRO 2019 | EDICAO: 24 |

PRINCIPIOS FUNCIONAIS MINIATURA
1. ESTRUTURA

2. CLAREZA
3. SIMPLICIDADE
4. ENFASE

5. UNIDADE

PRINCIPIOS COGNITIVOS - para o receptor
1. ATENGAO

2. PERCEPCAO
3. MEMORIZAGAO
4. APRENDIZADO

PRINCIPIOS COGNITIVOS - Da composigio
1. HARMONIA

2. PROPORCAO ESTETICA

B-BOM R-REGULAR D - DEFICIENTE

Fonte: A Autora

O autor definiu estes principios em quatro grupos qualificados em principios
funcionais, principios administrativos, principios cognitivos e principios estéticos e
gue, segundo Pettersson (2013), sdo apenas guias que auxiliam o designer a
conceber o projeto de design da informacao respeitando as inimeras variaveis a que

este projeto esta propenso, sem ser ou pretender ser uma regra Unica ou exata.

Justifica-se a aplicacédo da Ficha 4, que trata das questdes ligadas as diretrizes

do design de informacé&o alinhadas as da construcédo da imagem de moda.
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8 CATALOGACAO E ANALISE DAS CAMPANHAS

ApoOs a fase do pré-teste onde foram realizados ajustes necessarios nas
ferramentas de andlise propostas por Waechter e Finizola (2012) a fim de avancar
para os passos seguintes da metodologia, que consiste no tratamento dos resultados
encontrados através da aplicacdo do método estatistico — descritivo ou inferencial e
também do método comparativo para obtencdo de uma avaliacdo qualitativa mais
ampla dos resultados.

A Ultima etapa, conclusiva, é realizada através da interpretacdo destas analises
e explanando possiveis aspectos que ndo haviam sido percebidos nas etapas

anteriores, possibilitando assim que a pesquisa tenha novas abordagens futuras.

O corpus analitico desta pesquisa, como explanado anteriormente, teve seus
dados coletados através de exemplares da Revista Moda Agreste, conseguidos com
a proprietaria da publicacdo e com um dos editores da revista e ndo passaram por
nenhum tipo de manipulacao ou edi¢cédo por esta pesquisadora. A analise foi aplicada
levando em consideracao artefatos fisicos e as campanhas foram escaneadas apenas

para que pudessem ser incluidas neste documento de pesquisa.

Os resultados encontrados através da aplicacdo dos formularios contidos nas
fichas de analise dos dados — catalogacdo, analise da informacédo, analise da
ilustracdo e analise dos principios do design da informacéo, serdo explanados nos
topicos a seguir a fim de responder os questionamentos trazidos pelo objetivo geral

desta pesquisa.

8.1 IDENTIFICACAO DAS CAMPANHAS

As informacfes contidas da Ficha 1 trazem dados referentes a data da
publicacdo, numeracao da revista na qual a campanha foi encontrada, nome da marca
e informacdes sobre a temporada da campanha analisada e o publico/segmento para

gual a esta foi direcionada.

Considerando o recorte temporal desta pesquisa foram incluidas nesta

catalogacao 52 campanhas encontradas nas edi¢cdes publicadas entre 2007 e 2017.
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O Graéfico 1 traz as informacgBes dos segmentos das campanhas, delimitadas
entre feminino, masculino, feminino e masculino e ndo se aplica, ou quando néao foi
possivel avaliar através da andalise da campanha qual o publico para o qual ela se
destina.

Gréfico 1 — Classificagdo por segmento/publico alvo da campanha.

mF - FEMININO M - MASCULINO
FM - FEMININO E MASCULINO ND - NAO DEFINIDO

Fonte: A autora.

E possivel perceber que a maior parte das campanhas se destina ao publico
feminino, e este fato se justifica por este publico também ser o0 maior quando se trata
do consumo de pecas de vestuario. Segundo o Estudo da Competitividade dos
Setores Téxtil e Confeccionista no Estado de Pernambuco (2017), 51,5% dos artigos
de vestuario produzidos no estado é destinado ao segmento feminino enquanto as
pecas produzidas para o segmento masculino contabilizam 43,4% do total de artigos

confeccionados em Pernambuco.

Quanto as informacgdes sobre a temporada da campanha analisada (Grafico 2),
os valores encontrados sugerem que a maior parte das empresas nao sinaliza a
época/temporada retratada nas campanhas, 0 que sugere que a informacéo acerca
das tendéncias temporais de moda ndo sdo tdo influentes nas campanhas de
jeanswear a ponto de serem consideradas na producdo das imagens publicitarias.
Considerando ainda as campanhas com temporadas sinalizadas, a maior parte se

refere as imagens produzidas para a temporada de Outono/Inverno, época em que 0
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comércio da regido do APL tem aquecimento relacionado as festas juninas tradicionais
do interior do Estado e que movimentam o consumo local. As campanhas criadas para
esta época, portanto, acompanham o inicio do aquecimento das vendas e fazem parte

da comunicagédo das empresas para este momento.

Gréfico 2 — Classificagdo por segmento/publico alvo da campanha.

4%
10%

- 86%

~— —

PV - PRIMAVERA/VERAO Ol - OUTONO/INVERNO
ND - NAO DEFINIDO

Fonte: A autora.

Outro fato que justifica a ocorréncia das empresas nao assinalarem as
temporadas das suas colecbes é o fato de apenas 22% destas empresas
desenvolverem colecdes proprias e estruturadas, sendo a maioria ainda seguidora de
um regime produtivo que ndo se vale das metodologias de desenvolvimento de
colecdo de moda, muitas vezes reproduzindo pecas que ja tem recepcao garantida
pelo publico ou mesmo expressa uma necessidade urgente deste, focado no resultado
imediato da venda e ndo no desenvolvimento do produto, da colecdo ou mesmo, da
imagem da marca (MORAIS, 2016).

8.2 ANALISE DA INFORMACAO

As informacbes acondicionadas na Ficha 2 — Andlise da Informacéo,
possibilitou que estes dados fossem analisados quanto a sua hierarquia e qualidade
de legibilidade e entendimentos destas informacdes e elementos relacionados ao
tema da ilustracao/fotografia e dimensdes da campanha — meia pagina, pagina inteira

e pagina dupla.
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E importante ressaltar aqui a importancia da fotografia para a construcdo de
uma imagem publicitiria de moda, sendo este elemento considerado o mais
importante desta andlise, sobrepondo-se sobre os elementos textuais, utilizados aqui
como itens de suporte na constru¢cao da mensagem (PORTELA, 2014).

8.2.1 Anédlise da Informacao Textual

E importante destacar neste ponto, que para cumprir o intuito organizacional
das informacdes das imagens analisadas, foram consideradas todos os elementos
textuais presentes nas campanhas publicitarias que fazem parte do corpus analitico.
Estes elementos - categorizados como nome da marca 1, nome da marca 2, slogan,
endereco, site, nome da colecdo, segmento, telefone, cidade, produtos, contato, redes

sociais e QR code.

Foram considerados até 4 elementos textuais e estes foram nomeados
seguindo a hierarquia de tamanho na composi¢do da campanha como Texto 1, Texto
2, Texto 3 e Texto 4 (ALVES, 2016).

Cabe salientar que os elementos definidos como Contato referem-se as
informacdes como telefone, site e e-mail, em conjunto (Figura 14), sendo
considerados assim, um elemento Unico na andlise. Os dados que trazem estas
informacbes em separado foram categorizados e analisados de maneira

independente, conforme indica a Figura 15.
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Figura 14 — Elemento Unico compde definicdo Contatos - Campanha Rone Jeans,
edi¢ao 32, Junho/Julho de 2009

Ay
(/l )/ //IJ g n) Z

I‘”

TR

Av.: Jodo Manoel, 317, Centro_Toritama/PE

roncjeans®@hotmail.com - 81 374”69':'
Fonte: A autora.

Figura 15 — Elementos Site e Contatos separados — Campanha Rone Jeans, edi¢éao
60, Junho/Dezembro de 2016

Blironcicans B roncjeans
Toritama/PE | 813741.1693

Fonte: A autora.

Apenas a categoria Nome da Marca apresentou duplicidade em aparicfes
avaliadas e por isto, recebeu uma numeracao junto a classificacdo — Nome da Marca
1 e Nome da Marca 2. Um exemplo € a campanha da Victhara (Figura 16) onde o
nome da marca aparece na parte superior direita da pagina, junto as informacdes da
colecdo, e novamente na parte inferior direita na logo. Na andlise foi considerada

entdo a palavra VICTHARA superior como sendo o Nome da Marca 1, e o texto
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contido na logo como sendo o Nome da Marca 2, considerando aqui as definicdes de

tamanho e destague como definidoras da hierarquia na composi¢ao da campanha.

Figura 16 — Exemplo de categorizagdo Nome da Marca 1 e Nome da Marca 2 —
Campanha Vichtara, edicéo 48, Maio de 2013

V(I‘ol.r:'i\o 2013
EANS WEAR

Fonte: A autora.

A Tabela 8 mostra os dados referentes as ocorréncias dos elementos textuais
nas campanhas analisadas. Pode-se observar que em todas as campanhas
analisadas foram encontradas incidéncia de elementos textuais que trazem o nome
da marca, e em 42 campanhas este elemento, surge como Texto 1 ou mesmo como
Unica informacédo textual (Figura 17). Este elemento pode entdo ser considerado
principal na hierarquia visual, dando destague ao home da empresa a fim de conferir

énfase a marca da imagem publicitaria.
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Tabela 8 — Hierarquia da informacéo — Elementos textuais

TEXTO1 TEXTO2 TEXTO3 TEXTO4 TOTAL

NOME MARCA ¥y) 8 2 0 52
NOME MARCA 2 0 0 2 0 2
SLOGAN 0 4 1 0 5
ENDERECO 0 2 3 0 5
SITE 0 10 3 2 15
NOME COLEGAO 8 0 0 0 8
SEGMENTO 0 3 0 0 3
TELEFONE 0 2 0 1 3
PRODUTOS 0 1 0 0 1
CONTATO 0 19 1 1 31
REDES SOCIAIS 0 1 0 0 1
QR CODE 2 1 0 0
TOTAL 52 51 22 4

Fonte: A autora.

Figura 17 — Campanha Megaduran, edicdo 25 de Junho de 2007. Aparicdo do Nome

da Marca como unico elemento textual

Fonte: A autora.

A categoria que segue em destaque em segundo lugar no numero de
incidéncias como Texto 1 foi a Nome Colecao, que retrata a temporada da cole¢éo
em questao, ou mesmo um nome ludico conferido pela empresa. Foram relacionadas
8 insercdes deste tipo dentro das imagens analisadas. Em seguida, as informacgdes
de QR code, aparecem por duas vezes como Texto 1, exclusivamente em campanhas
da empresa Brytch (Figura 18), que foi a Unica a apresentar este recurso tecnolégico
e aparentemente procurou conferir destaque a este elemento na composicao de suas

campanhas.
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Figura 18 — Uso de dois QR codes como Texto 1 na categorizac¢ao por hierarquia -

Campanha Brytch, edi¢do 60, Junho a Dezembro de 2010
e ¢

NBrylch

Fonte: A autora.

Os elementos classificados como Texto 2, foram encontrados por dezenove
vezes com as informacOes previamente definidas como Contato, seguidas pela

aparicao do site (dez vezes) e o nome da marca, que surge por oito vezes.

A categoria Texto 3, € formada pelos dados referentes a Contato (onze vezes),
Endereco (quatro vezes), Site (trés vezes), Nome da Marca 1 e Nome da Marca 2 —

duas vezes em cada categoria.

O texto 4, aparece em apenas quatro publicacdes: Site, Telefone e Contato,

contabilizando duas, uma e uma incidéncias nas campanhas, respectivamente.

Resumindo os dados encontrados, pode-se afirmar a ocorréncia do Texto 1 em
todos as campanhas analisadas, o Texto 2 aparece em 51 das 52 imagens da
pesquisa, o Texto de nivel 3 pode ser encontrado por 22 vezes e o0 Texto 4 aparece

em apenas quatro das campanhas consideradas.
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8.2.2 Anédlise da Informacdo Imagética

As andlises das informacdes trazidas pelo corpus analitico desta pesquisa
através de imagens consideraram que estas informacdes poderiam conter até quatro
elementos imagéticos classificados seguindo a mesma metodologia de avaliacdo dos
elementos textuais através da hierarquia do tamanho que este elemento apresenta na

composicédo da campanha estudada.

Conforme avaliado durante a aplicacao das fichas, as imagens ilustrativas das
campanhas sao quase que absolutamente compostas por fotografias, mostrando-se
necessaria a contabilizacdo e classificacdo destas como llustracdo 1, llustracdo 2,

llustracéo 3 e llustracéo 4.

De acordo com a Tabela 9, 51 das 52 campanhas que formam o corpus
analitico desta pesquisa, apresentaram uma imagem como elemento principal —
llustracdo 1. Quatro campanhas foram encontradas sendo compostas por 02
imagens, duas contando trés imagens em sua Composi¢ao e apenas uma campanha

usou quatro e cinco fotos simultaneamente.
Tabela 9 — Numero de Fotografias em Campanha

NUMERO DE ILUSTRACOES NUMERO DE CAMPANHAS

1 FOTO 51
2 FOTOS 4
3 FOTOS 2
4 FOTOS
5 FOTOS 1

TOTAL 59

Fonte: A autora.

Estes dados confirmam a notéria importancia da fotografia para com as
campanhas de moda, visto que, dentre todas as campanhas avaliadas, apenas uma
(Figura 19), contou apenas com elementos textuais e dispensou completamente os
recursos fotograficos na sua composi¢cao e outro, utilizou-se da fotografia apenas

detalhe dentro da campanha (Figura 20).
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Figura 19 — Campanha Leronny, edicdo 25 de Junho de 2007, com elemento

fotogréafico sendo utilizado como parte secundéria da composicao

Fonte: A autora.

Figura 20 — Campanha Kaltor, edicdo 60 de Junho/Dezembro de 2016. Exemplo de

imagem publicitaria de moda composta apenas de elementos textuais

jeanswear

Av. Jolio Manoe! da Silva, 88 | Centro | (81) 3741.1133 | 9 9924,5538 - 1ormama/be

Fonte: A autora.

As andlises dos demais elementos que fazem parte da composicdo das
campanhas analisadas foram considerados, classificados e analisados com maior

profundidade na Ficha 3 — Andlise da llustracéo.
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8.2.3 Legibilidade da Informagao Textual

De acordo com o corpus analitico desta pesquisa, conseguiu-se observar a
presenca de elementos textuais que fazem parte da construgcdo das campanhas
publicitarias de moda. Com o passar dos anos e com a evolucao da publicidade de
moda, as campanhas foram ganhando outros elementos e perdendo outros, como,
por exemplo, os elementos textuais. Estes, porém, ndo podem ser excluidos da
analise e foram categorizados e avaliados seguindo as diretrizes do modelo de
Waechter e Finizola (2012), que elenca as classificacdes de legibilidade como:

e (B) Bom — para boa legibilidade;
¢ (R) Regular — para legibilidade mediana;
o (D) — Deficiente — para legibilidade considerada deficitaria.

Deve-se definir as propriedades que conferem a um elemento textual a
caracteristica de legivel, e para tanto, adotou-se como parametro a leitura simples do
elemento em questdo, sem que este seja prejudicado por nenhuma interferéncia
visual, considerando o posicionamento do texto, cor, fonte utilizada, contraste, nitidez,

contorno ou sombra, entre outros aspectos que fazem parte deste €SCopo.

Levando em conta os dados contidos no Gréfico 3, foram considerados os
guatro niveis hierarquicos dos elementos textuais encontrados nas campanhas, e 0
resultado da analise desta sessdo mostra que 38 elementos elencados como Texto 1
foram classificados como bom (B), e as outras categorias (R) regular e (D) deficiente

somaram nove e cinco elementos, respectivamente.

Passando aos elementos textuais definidos como Texto 2, ou participantes do
segundo nivel hierarquico de categorizacdo, encontraram-se 0sS seguintes nameros:
Boa legibilidade (B) - 29, legibilidade regular (R) - doze e legibilidade deficiente (D) —
dez; Seguindo para os elementos enquadrados no terceiro nivel hierarquico, tem-se
os resultados de doze (B), cinco (R) e seis (D). No quarto e ultimo nivel avaliado,
houve um empate entre as avaliagdes bom (B) e regular (R) com uma ocorréncia cada,

enquanto a classificacédo (D) deficiente teve dois episédios.
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Gréfico 3 — Classificacdo da legibilidade dos elementos textuais
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TEXTO 1 TEXTO 2 TEXTO 3 TEXTO 4
B-BOM 38 29 12 1

B R - REGULAR 9 12 5 1

D - DEFICIENTE 5 10 6 2

Fonte: A autora.
8.2.4 Legibilidade e entendimento da Informacgé&o Imagética

As imagens que fazem parte do escopo desta pesquisa, foram também
avaliadas segundo os indices de legibilidade e entendimento, propostos por Waechter
e Finizola (2012). No caso das imagens, foram adotados 4 niveis de hierarquia das
imagens e estas foram avaliadas seguindo classificacfes iguais as utilizadas na
avaliacdo da legibilidade e entendimento dos elementos textuais - bom, regular e

deficiente.

Considerando as 51 campanhas que sado compostas por pelo menos uma
imagem principal — llustracdo 1, temos os resultados do Gréfico 4, onde 35 destas
foram avaliadas com conceito de boa legibilidade (B), nove foram indicadas com

legibilidade regular (R) e com legibilidade deficiente.
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Gréfico 4 — Classificagdo da Legibilidade e Entendimento das Imagens
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B-BOM 35 2 1 0

B R-REGULAR 9 2 0 0
D - DEFICIENTE 7 0 1 1

Fonte: A autora.

Com estes resultados, pode-se afirmar que pela avaliagdo das imagens
utilizadas nas campanhas, o nivel de legibilidade e de entendimento da informacéo
imagética é alto, considerando a llustracdo 1, ou ilustracdo principal. Cabe destaque
também ao numero de ilustragGes principais que apresentaram status regular (sete

imagens) e deficiente (nove imagens) dentro desta avaliacéo.

Mesmo com timida aparicdo, devemos considerar ainda as amostras que
possuem mais niveis de imagem da sua hierarquia e que demostram, segundo 0s
dados obtidos, certa fragilidade na intencdo de comunicar a mensagem pretendida:
llustracédo 2 — duas imagens com boa legibilidade (B) e duas imagens com legibilidade
regular (R); llustracdo 3 — uma imagem definida como sendo de boa legibilidade (B) e
uma apresentando deficiéncia (D), e llustracdo 4 — que apresentou apenas uma

imagem, denotada como deficiente (D).

A importancia dessas informacoes, ratifica o objetivo principal da imagem de
moda publicitaria que busca a boa recep¢do as mensagens que esta transmite, ja que
pelos dados colhidos, temos imagens majoritariamente eficazes em se tratando da

gualidade de legibilidade e entendimento da mensagem propagada.
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8.2.5 Anédlise da Tematica da llustracéo

Seguindo os principios contidos no modelo de Waechter e Finizola (2012)
acerca do tema da ilustragcdo, como sendo de dominio popular, ou seja, se o
entendimento e absorcao desta mensagem se da de forma organica, se sdo imagens
comuns ao publico-alvo da campanha ou como sendo imagens de cunho restrito ou
erudito, quando ha necessidade de prévia de construir um repertorio que ajude no

entendimento desta.

E sabido que uma campanha publicitaria deve ser assertiva no que tange
objetivo de comunicar uma mensagem ao consumidor, visando promover o
comportamento de consumo deste, como afirma Kotler (2000). Sendo assim, assume-
se como elemento crucial dentro do processo de decisdo de compra, onde faz parte
da construcdo da imagem na mente do publico-alvo, confirmando assim a inerente

necessidade de tornar o entendimento da propaganda o mais eficaz possivel.

No Grafico 5, pode-se avaliar que 98% das campanhas valem-se de tematicas

de dominio popular, 0 que representa a preocupacao das empresas com este fator.

Grafico 5 — Resultado das analises sobre a temética da ilustracéao

2%

98%

DP - DOMINIO POPULAR M ER - ERUDITO/RESTRITO

Fonte: A autora.
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Segundo os dados colhidos quase que a totalidade das 51 campanhas
consideradas nesta sessé@o seguiram o raciocinio de atribuir uma temética que fosse
comum ou de facil entendimento ao publico, excetuando-se apenas uma , que traz
ilustracéo onde pode-se observar certa dificuldade de leitura para com a sua tematica,
sendo também a Unica que ndo é composta pela imagem de figuras humanas o que
pode levar o publico a certo estranhamento e até a negacdo da mensagem, o que vai
de encontro ao objetivo principal da propaganda de moda.

8.2.6 O formato das campanhas

Os artefatos gréaficos devem considerar a sua superficie, 0 seu espaco e o
material onde este artefato sera construido (SAMARA, 2007).

Tratando da publicidade de moda veiculada em revistas impressas deve-se
ainda avaliar questdes que envolvem os custos de divulgacao desta campanha dentro
do veiculo. A ordenacdo, tamanho e posicdo das campanhas dentro da revista
seguem as diretrizes da publicacdo e se comprometem com uma hierarquia

relacionada ao espaco pago das areas destinadas a imagens publicitarias.

Segundo Josilene Medeiros (2019), a veiculacdo das campanhas da Revista
Moda Agreste, eram oferecidas em trés padrdes: meia pagina, pagina inteira e pagina
dupla. Durante a entrevista, a mesma informa ainda que ha a possibilidade da
participacdo da marca em editorial produzido pela prépria revista. Ressalta-se aqui

gue os editoriais ndo foram abordados pela presente pesquisa.

Sendo assim, usamos as definicbes de veiculacdo de publicidade da propria
publicacdo para categorizar as imagens analisadas, chegando entdo as informacgdes

contidas no Gréafico 3.

De acordo com os resultados obtidos, consegue-se afirmar que a maior parte
das campanhas — 38 imagens, foi veiculada em pagina inteira, sendo este formato o
mais procurado pelas marcas divulgadas na Revista Moda Agreste por pela relacao
de custo-beneficio. As campanhas de meia-pagina contabilizaram apenas quatro
publicacbes — 8% do total analisado, e as campanhas de pagina dupla, que

respondem pelo maior impacto visual e pelo custo mais alto de veiculacao,
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correspondem a 19% das campanhas em questédo, com dez imagens veiculadas na

revista.

Gréfico 6 — Formato das campanhas

19%

B MP - MEIA PAGINA P1- PAGINA INTEIRA PD- PAGINA DUPLA

Fonte: A autora.

8.3 FICHA DE ANALISE DA ILUSTRACAO

Como visto anteriormente com a evolucdo da midia publicitaria de moda, a
imagem fotografica ganhou importancia e destaque, se tornando quase que
imprescindivel para este tipo de midia. Considerando esta importancia e fazendo os
ajustes necessarios a esta ferramenta analitica, a seguir seguem compiladas as
informacdes encontradas nas analises, buscando avaliar com mais atencdo este

elemento.

8.3.1 O numero de ilustracBes principais

Avaliando o numero de ilustracBes principais dentro do escopo estudado,
chegou-se a informacéo de que a maior parte das campanhas é composta de apenas
uma imagem fotografica ilustrativa principal: 47 das 52 campanhas consideradas. As
campanhas que apresentaram duas ilustracdes principais, somaram dois episédios,
seguindo-se das que utilizaram trés e cinco fotografias — uma campanha para cada
proposicdo e, por fim, contabilizando uma campanha que ndo se enquadra dentro
desta andlise por ndo apresentar nenhuma imagem na sua composi¢cdo, conforme

pode ser visualizado no Grafico 7.
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Grafico 7 — Numero de ilustragfes principais

m 1 ILUSTRACAO ® 2 ILUSTRACOES ® 3 ILUSTRACOES
5 ILUSTRACOES NAO SE APLICA

Fonte: A autora.

Confirmando a importancia da fotografia e principalmente da eficacia desta
imagem no sentido de vender a identidade da marca juntamente a um produto, pode-
se considerar que este é o motivo da maioria desses artefatos valerem-se apenas de
uma imagem na construcao da mensagem publicitaria.

Pode-se deduzir aqui também, que o0 uso da segunda imagem serve como
suporte a primeira, sendo esta principalmente focada em mostrar outros angulos e

detalhes do produto em questéo.

8.3.2 Posicionamento das ilustracfes

Conforme consta a amostra desta pesquisa composta por 52 campanhas,
pode-se identificar através da leitura da Tabela 10, que em 39 delas o0 posicionamento
da imagem principal — llustracdo 1, aparece como centralizado, em 8 dos casos esta
imagem é trazida alinhada a esquerda da pagina, e em 4 outros, a diagramagao coloca

a imagem alinhada a direita.



99

Tabela 10 — Alinhamento das llustracbes

ILUSTRACAO 1 | ILUSTRAGCAO 2 | ILUSTRACAO 3 | ILUSTRACAO 4 |ILUSTRACAOS5

CENTRALIZADO 39 0 0 0 0
ALINHADO A

ESQUERDA 8 0 0 0 0
ALINHADO A

DIREITA 4 4 2 1 1

Fonte: A autora.

E possivel notar, ainda, a incidéncia de quatro imagens classificadas como
llustracao 2, 3 e 4, que sao aqui consideradas imagens de suporte a principal, sendo
em sua totalidade alinhadas a direita da composigéo gréfica.

8.3.3 Elementos que envolvem ou complementam a ilustracao

A composicao da imagem publicitaria de moda vale-se de diversos artificios
gréaficos na sua composigao. A fim de destacar alguma informacéo, criar harmonia ao
artefato ou, simplesmente servir como elemento decorativo, estes itens foram

considerados e analisados nesta pesquisa.

Estes artificios foram encontrados em todas as 52 pecas graficas contidas na
amostra, contando estas com, pelo menos um elemento dos listados na ficha de

analise (logo ou marca, barras ou guias, brasoes, entre outros).

A logo ou marca foi o elemento grafico que se mostrou presente em todas as
campanhas, seguido pelas barras ou guias, com dezesseis ocorréncias, campos
reticulados (quinze) e fundos simultaneos (catorze). Surgem ainda em menor niumero
as ilustracdes complementares (sete), molduras (seis) e medalhdes ou brasdes que
aparecem em uma Unica campanha. Outros elementos graficos néo listados na ficha,

somam-se doze ocorréncias e também foram relacionados como mostra o Gréafico 8.
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Gréfico 8 — Classificagdo dos elementos que complementam a ilustra¢édo principal
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Fonte: A autora.

Como dito, em todas as campanhas analisadas foi possivel perceber o uso de

pelo menos um destes elementos complementares a ilustracéo principal.

Na Figura 21, por exemplo, pode-se perceber a fotografia da modelo sobre o
fundo que ilustra uma cidade criada através de um desenho digital, tem-se ainda a
presenca da logo e de arabescos que envolvem o nome da colecdo, cumprindo a
funcdo de destacar esta informacdo. Ja a Figura 22, mostra o uso mais simplificado
de uma barra horizontal, que limita o espaco de aplicacdo das informacdes textuais,

ao mesmo tempo que isola a fotografia e Ihe confere o destaque devido.
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Figura 21 — Campanha Zigurat, de Junho de 2007, usando logo, fundos simultéaneos,
logo e moldura

. Urban Fashion Jeans ,
outonolinverno

v zigurat.com.br

Fonte: A autora.

Figura 22 — Campanha Rone Jeans, de Janeiro de 2013, usando logo e barra

horizontal na parte inferior do anuncio

RIO SUMMER 2013

A orre:
Jeans

AW ICOGRIN5.20M b |51 37411683

Fonte: A autora.
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8.3.4 O sentido das ilustragdes

As campanhas, como visto anteriormente, seguem as limitagdes editoriais do
veiculo onde estas séo publicadas. No caso da Revista Moda Agreste que conta
com as medidas de pagina de 21,5 x 28,5 cm, pode-se observar que a maioria das
ilustracdes segue o sentido vertical, de maneira a se colocar de maneira mais

coerente dentro deste espaco.

O Gréfico 9 possibilita perceber a disparidade entre estes posicionamentos: a
llustracdo 1 ou ilustracao principal mostra 38 ocorréncias no sentido vertical, contra
14 no sentido horizontal. As ilustracBes secundarias (2, 3, 4 e 5) mostram o0s
resultados que evidenciam a preferéncia do sentido vertical as ilustracdes: llustracéo
2 — horizontal: 1; vertical: 3, llustracdo 3 — horizontal: 1 e vertical: 1; llustracoes 4 e 5
— horizontal O e vertical 1.

Grafico 9 — Classificacdo quanto ao sentido das ilustracdes
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Fonte: A autora.

8.3.5 Temética dailustracédo principal das campanhas

Embora tenha-se considerado as alternativas trazidas por Waechter e Finizola
(2012) na classificacdo sobre a tematica da ilustracdo principal observadas nas

campanhas desta pesquisa, foram encontradas ocorréncias em apenas duas das
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variaveis propostas. S&o elas: Etnica/Tipos Humanos e Abstracgéo, conforme visto na
Tabela 11 abaixo.

Tabela 11 — Tematica das ilustragdes principais

TEMA DA ILUSTRACAO NUMERO
ETNICA/TIPOS HUMANOS 50
ABSTRACAO 1
TOTAL 51

Fonte: A autora.

A variavel Etnica/Tipos Humanos tem quase que a totalidade dos nGmeros
desta analise, contabilizando 50 campanhas que contém ilustragbes principais
seguindo esta tematica, onde foram percebidas fotografias de uma ou mais pessoas

na composicao das pecas publicitarias (Figuras 23 e 24).

Figura 23 — Campanha da Kadffor de Maio de 2013

KADFFOR /!

OUTONO - INVERNO 2013 y"

Fonte: A autora.
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Figura 24 — Campanha da Usymy de Junho a Dezembro de 2016

e
USYMY B v i
89

......... 745.6927 @

Fonte: A autora.

Apenas uma campanha foi enquadrada dentro da classificagdo Abstracéo, ou

seja, que passa a ideia de tema abstrato e/ou indefinido (Figural9).

8.3.6 Técnica dailustracao principal das campanhas

Como ja citado anteriormente, deve-se destacar aqui novamente a importancia

da evolucao historica da ilustracdo de moda utilizada antes ao advento da fotografia.

Com o passar do tempo, a técnica de ilustracdo foi substituida pelas imagens
fotograficas, muito mais fiéis ao retratar os produtos aos consumidores e também por
ser mais facil de sofrer adaptacdes e manipulacdes através dos recursos tecnoldgicos

atuais.

Sendo assim, entende-se a importancia da fotografia para o desenvolvimento
das imagens de moda e campanhas publicitarias e a sua hegemonia neste ponto da
analise: dos 52 artefatos estudados, 51 apresentam ao menos uma ilustracdo em sua

composicédo, sendo estas geradas através da fotografia em sua totalidade.
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Numericamente, a técnica fotografica mostra a amplitude de ocorréncia

contabilizando 98% das campanhas analisadas, conforme ilustra o Grafico 10.

Gréfico 10 — Técnica da ilustracao principal

M F-FOTOGRAFIA  m A - ABSTRACAO

Fonte: A autora.

8.3.7 Anadlise dos elementos da imagem fotogréfica

Partindo do pressuposto que a técnica de maior incidéncia nesta pesquisa, na
construcdo da mensagem publicitaria de moda é a fotografia, decidiu-se, portanto,
criar uma sessao especial na Ficha 3 que trata da analise da ilustracao para avaliar
aspectos importantes deste elemento. Neste momento, serdo utilizadas analises
avaliativas dos modelos em cena (ALVES, 2016), lancando mé&o dos parametros de
construcdo e analise de imagens trazidas por Seigel (2012), Joly (1994) e Santaella
(2012).

8.3.7.1 Numero e género dos modelos em cena

Dados inseridos na Ficha de Analise da ilustracdo — Ficha 3, remete a

guantidade de modelos e 0 género destes na composi¢cao das campanhas analisadas.

Os nuameros colhidos e informados no Gréfico 11, mostram que a maior parte

das campanhas conta com a participagdo de apenas um modelo (29 campanhas),



106

seguido pela presenca de dois modelos em cena (18 campanhas) e 3 com a

participacdo de trés modelos na composicao (Figura 25).

Grafico 11 — Numero de modelos em cena
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Fonte: A autora.

Figura 25 — Campanha Ruda, de outubro/novembro de 2014 com 3 modelos do
mesmo género em cena

7 o
CRUDA
Jeans Wear
rudsjeans.com | 11 9852.4288

=0

Fonte: A autora.

Embora a maior parte das campanhas que trazem duplas de modelos, optem
pela combinagédo que traga um modelo de cada género criando a temética de casal

em cena (Figura 26), outras trazem modelos do mesmo género, como na Figura 27.
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O Gréfico 12 traz ainda o levantamento de modelos nas campanhas, divididos por

género (feminino, masculino, feminino e masculino e ndo se aplica).

Figura 26 — Campanha Rone Jeans, de maio de 2017 com 2 modelos de géneros

diferentes em cena

h : b‘:ﬂ_ﬁl ;{ 2
) \\ \\. / Joans
-

Fonte: A autora.
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Figura 27 — Campanha Victhara, de maio de 2013 com 2 modelos do mesmo género

em cena

Fonte: A autora.

Grafico 12 — Numero e género dos modelos em cena
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Fonte: A autora.
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8.3.7.2 Pose do(s) modelo(s)

Como visto em andlises anteriores, a presenca de modelos foi percebida em

guase todas as campanhas consideradas nesta pesquisa.

Para campanhas de moda este fato tem dupla funcéo: vestir e vender o produto,
levando a imagem deste ao consumidor/receptor da mensagem e criar a sensacgao de
proximidade e humanizacdo a marca. Em outras palavras, os modelos em cena
devem usar as pecas da marca em questao e transmitir a identidade de marca para
os clientes através da fotografia. Neste sentido, todos os elementos que fazem parte
da construcdo da imagem -luz, casting, styling, beleza, cenografia, as cores e até o
estilo fotografico, fazem parte e influenciam este resultado. Por hora, esta pesquisa
ira se ater a andlise da presenca do modelo em cena, avaliando pontos como pose,

olhar e expressao facial.

Como as campanhas de moda servem em sua esséncia para vender a
identidade da marca e também o produto, as poses que mostrem estas mercadorias
séo as preferidas pelos produtores da fotografia. De acordo com o Grafico 13, a maior
parte dos modelos foi posicionado de frente (dezenove campanhas), seguidos pela
classificacdo pose mista (quinze campanhas). Deve-se destacar que a classificacao
pose mista considerou a presenca de dois ou mais modelos em cena (Figura 28), em

poses diferentes, conforme Alves (2016).

Grafico 13 — A pose dos modelos em cena
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Fonte: A autora.
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Figura 28 — Modelos em Pose Mista — Campanha da Rone Jeans de Agosto de 2013
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Fonte: A autora.

A alternativa seguinte no niamero de ocorréncias € a levemente de perfil com
oito campanhas relacionadas, seguida pela alternativa de perfil (seis campanhas) e
concluindo com campanhas que apresentaram os modelos de costas (Figura 29) e

mais duas que ndo apresentaram modelos em sua composicao.

Figura 29 — Modelo de Costas — Campanha da Rone Jeans de Junho a Dezembro de
2016

El/roncicans B roncjeans
Toritama/PE | 8137411693

Fonte: A autora.



111

8.3.7.3 O olhar do(s) modelo(s)

As imagens de moda publicitarias tém, para além do objetivo de comunicar e
vender os seus produtos, criar e fortalecer a identidade da marca em questdo. Para
tanto, é necessario nos dias de hoje, onde a velocidade midiatica é cada vez maior,

criar artificios que humanizem e aproximem o publico desta mensagem.

Segundo Lipovetsky (1989, p. 187), nos anos 1980 j4 ndo era mais suficiente
promover “performances andnimas e qualidade insipidamente objetivas”, sendo

preciso agora promover a personalidade da marca, humaniza-la e dar-lhe alma.

Sendo assim, analisando o olhar dos modelos na construgédo das campanhas
de moda analisadas, podemos considerar que quando encontramos o modelo
encarando o modelo de frente, nos olhos, criamos uma impressao de proximidade, de
relacdo pessoal, entre modelo e espectador, “um eu e um tu”; ja as imagens que
trazem modelos que tém o olhar desviado, tem-se a impresséo de distanciamento,
onde coloca-o como mero espectador, que apenas assiste passivamente a um

espetaculo protagonizado por uma terceira pessoa: o modelo (JOLY. 1994, p. 124).

Analisando o corpus analitico desta pesquisa, neste ponto chega-se ao Grafico
14, onde pode-se observar que os modelos, em sua maioria estavam com olhar direto
ao leitor/espectador, sendo 30 imagens das 52 consideradas. Apenas onze
campanhas apresentam modelos com olhar desviado, e sete considerados mistos —
por possuirem mais de um modelo na mesma fotografia com olhares colocados de
maneiras distintas, e quatro campanhas onde esta analise ndo se aplica, como por
exemplo na campanha da Zaambiank (Figura 30), onde os dois modelos estédo de

costas para o espectador.



112

Grafico 14 — O olhar dos modelos em cena
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Fonte: A autora.

Figura 30 — Modelos de Costas. Campanha da Zaambiank de Abril/Maio de 2007
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Fonte: A autora.
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8.3.7.4 A direcéo do(s) olhar(es) do(s) modelo(s)

Foi considerado nesta analise também, a direcao para onde aponta o olhar dos
modelos das campanhas em questdo. Foram adotadas as alternativas propostas pelo
modelo usado por Alves (2016), onde as classificagOes sao definidas como PF - para
frente, PD — para direita, PE — para esquerda, M- misto e NA — ndo se aplica.

Podemos assumir os dados expostos no Gréafico 15, que traz os nimeros desta
analise, onde pode-se constatar que a maioria das campanhas traz o modelo olhando
para a frente, ou seja, para o leitor (30 campanhas), seguidos das incidéncias em
modelos com olhares com direcionamento misto (oito), para a direita (sete), ndo se

aplica (seis) e apenas uma ocorréncia de olhar direcionado a esquerda.

O direcionamento do olhar considerado misto, deu-se quando na composi¢cao
encontram-se dois ou mais modelos, com resultados diferentes de classificagéo, como

na Figura 31.

Grafico 15 — Direcionamento do olhar dos modelos
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Fonte: A autora.
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Figura 31 — Modelos com direcéo de olhar mista. Campanha da Rone Jeans de Maio
de 2013

OUTONO - INVERNO 2013

Fonte: A autora.

8.3.7.5 Expressao facial

Outro ponto que foi analisado e que faz parte da construcédo do contexto e do
conceito da campanha de moda foi a expressao facial. Para criar este conceito, deve-
se analisar qual a narrativa a ser seguida pela campanha, qual a mensagem que se
guer transmitir e claro, qual identidade esta sendo construida pela marca. Fotos com
modelos sorridentes, costumam ser associadas a leveza, positividade, naturalidade,
jovialidade (Figura 32). Fotos com modelos sérios, denotam um aspecto misterioso,

sensual, mais adulto e introspectivo (Figura 33).

Aqui, classificou-se em quatro categorias: (SE) sério, (SR) sorrindo, (M) misto
e (NA) néo se aplica e chegou-se aos dados compilados no Grafico 16. Repetiu-se
aqui o parametro usado para classificar o item analisado como misto — presenca dois

ou mais modelos em cena, com expressdes faciais distintas.
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Figura 32 — Expresséo facial - sorrindo. Dirak de Janeiro de 2013

www.dirakjeans.com.br

Fonte: A autora.

Figura 33 — Expressao facial - séria. Megaduran de Marco Abril de 2007

Fonte: A autora.
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Grafico 16 — Expressao facial

m SE - SERIO B SR - SORRINDO M - MISTO NA - NAO SE APLICA
Fonte: A autora.

8.3.7.6 A camera fotografica

BN

Nesta sessdo esta pesquisa aborda dados relativos a parte técnica da
fotografia, visto que esta foi 0 método mais utilizado no desenvolvimento das
ilustracdes desta amostra o que é corroborado pela importancia supracitada da

evolucao da fotografia que se mescla com a evolucdo da imagem de moda.

8.3.7.6.1 Angulo de visdo das fotografias

Todas as ilustracBes componentes das campanhas estudadas nesta pesquisa,
sdo formadas por fotografias. Visto isso, é importante analisar questdes técnicas como

por exemplo, as classificac6es do angulo visual destas fotografias.

Os dados colhidos mostram que hé clara preferéncia pela angulacdo que parte
da altura dos olhos, ou angulo normal ou reto (Grafico 17) com 54% das incidéncias
(28 fotografias). O angulo de visdo de baixo para cima, ou contra plongée, conta com
dezesseis imagens, enquanto as imagens feitas de cima para baixo, também
conhecido como plongée, contabiliza seis campanhas. Campanhas que possuem
angulo de visédo misto, ou que ndo se enquadram nestas classificagcdes, representam

uma campanha cada um.
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Gréfico 17 — Angulo de vis&o
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Fonte: A autora.

8.3.7.6.2 Distancia focal

A distancia focal refere-se a quanto da cena sera capturada e quanto desta
sera ampliado. Para as imagens de moda, quando esta necessidade de imagens com
maior apego aos detalhes, a indicacao € que se utilize de uma distancia focal maior,
guando as imagens podem ser feitas com maior distanciamento, ou precisa de outros
elementos em cena, deve-se valer de uma distancia focal menor (NIKON, 2016). Esta
técnica, obviamente deve ser aliada a outras como iluminacdo, enquadramento,

angulo visual etc., para que a imagem produzida seja coerente e assertiva.

Esta analise partiu de um parametro comparativo entre quais imagens
considerariamos classificaveis como pertencentes a variavel de maior distancia focal
(Figura 34), e assim, utilizar esta definicdo como guia para as imagens que pressupde

uso de uma distancia focal menor (Figura 35).
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Figura 34 — Maior distancia focal. Rone Jeans de Agosto de 2010
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-

Fonte: A autora.

Figura 35 — Maior distancia focal. Rone Jeans de Dezembro de 2010

Fonte: A autora.

Ao analisar as fotografias das campanhas que constituem o corpus desta
pesquisa, pode-se observar uma divisdo bastante equilibrada neste sentido (Grafico
18), sendo maior incidéncia do uso da maior distancia focal do objeto fotografado: 27
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campanhas, referente a 52% das imagens, seguidas por 24 imagens que foram
produzidas com uma distancia focal menor. Uma das campanhas analisadas néo
apresentou fotografia e, portanto, foi enquadrada dentro da variavel ndo se aplica.

Gréfico 18 — Distancia focal
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Fonte: A autora.

8.3.7.6.3 Enquadramento

Os enquadramentos fotograficos séo definidos por trés possibilidades: vertical
ou retrato, e horizontal ou paisagem e quadrado. Para esta pesquisa, considerou-se
apenas os dois primeiros e os dados mostraram que as campanhas selecionadas e
colocadas sob analise seguem, em sua maioria, o enquadramento retrato (Figura 36)

— 40 campanhas, conforme mostra o Grafico 19.
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Figura 36 — Enquadramento retrato. Barouch de Margo de 2013.
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Fonte: A autora.

Grafico 19 — Enquadramento
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Fonte: A autora.
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Esta indicacdo é influenciada pela estrutura grafica da revista, e pela limitacao
de diagramacdo do veiculo, o que permite que o enquadramento paisagem ou
horizontal se adeque melhor em campanhas veiculadas em meia pagina, com menor

impacto visual, ou em pagina dupla (Figura 37), maior custo.

Ainda assim, foram contabilizadas 11 campanhas que seguem este sentido,

sendo estas responsaveis por 21% do total avaliado.

Figura 37 — Enquadramento paisagem. Ruda de Marc¢o de 2014

Fonte: A autora.

8.4 FICHA DE ANALISE DO DESIGN DA INFORMACAO

Para esta pesquisa, utilizou-se da ficha de andlise dos principios do Design da
Informacao propostos por Petterson (2013). Esta ficha ndo esta inserida no modelo
de Waechter e Finizola (2012), e foi desenvolvida por Aurileide Alves (2016) e sua

pesquisa de analise visual dos cartazes eleitorais do estado do Ceara.

E necessario destacar que neste ponto da analise aliaremos as informacdes
dos principios do Design da Informacéo as qualidades ligadas a construcéo e leitura
da mensagem visual (JOLY, 1994; SANTAELA; NOTH, 1997) e da mais
especificamente da imagem de moda (FACANHA; MESQUITA, 2012).
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Convém ratificar também, que nesta ferramenta foram considerados apenas 0s
principios cognitivos, funcionais e estéticos, sendo suprimido o ponto que trata dos

principios administrativos, conforme justificado anteriormente.

Embora esta andlise se paute através de referencial tedrico, esta valeu-se
também da experiéncia profissional que a autora deste trabalho tem como produtora

de moda e stylist no mercado da regido estudada.

8.4.1 Principios Funcionais

Em seu livro It Depends: ID — Principles and Guidelines, Rune Pettersson
(2012) classifica os principios do design que devem ser considerados imprescindiveis

no desenvolvimento de projetos guiados através do design da informacéao.

Uma destas classificacbes tem como premissa os Principios Funcionais, que
considera definicdo a da questdo/problema/desafio; conhece o0 receptor da
mensagem, criar uma hierarquia das informacdes e organiza-las em grupos de forma
a auxiliar o entendimento destas; atenta a clareza, ou a legibilidade dos elementos
propostos; simplicidade, trata da concisdo dos elementos a fim de facilitar a leitura das
imagens; énfase, remonta ao destaque dado as informac¢des mais importantes da
mensagem; unidade, qualidade que define a coeréncia das informacdes propostas

dentro do sistema visual.

Tem-se aqui, um esquema basico para desenvolvimento de projetos de design,
partindo da analise do problema passando a articulacdo das etapas seguintes,

chegando a geracéo da solucéo pretendida.

No caso da publicidade de moda (e por conseguinte do nosso objeto de
estudo), este objetivo é muito claro: conquistar e fidelizar o cliente transformando o

apelo visual através da campanha em consumo.

Considerando entéo as variaveis gue compdem os Principios Funcionais nosso
recorte de pesquisa composto por 52 campanhas, aplicando a classificacédo (B) Bom,
(R) Regular e (D) para Deficiente, para cada uma destas variantes chegou-se as

informacdes contidas no Grafico 20.
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Gréfico 20 — Principios Funcionais
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Fonte: A autora.

8.4.1.1 Estrutura

Definido o problema de design e todas as suas implicacdes passa-se entédo a

construcédo de uma solucéo que consideres estes pontos.

Segundo Pettersson (2012, p. 66), ap0s o desenvolvimento da estrutura
(suporte) pelo autor e editor, cabe ao designer torna-la perceptivel na composicao

grafica, considerando o objetivo inicial.

Ainda segundo Pettersson, o sucesso da construcdo de uma estrutura reflete
diretamente na percepcao, interpretacdo, compreensao, aprendizagem e memoria —

principios cognitivos, do leitor.

Cabe ao designer entdo desenvolver uma estrutura onde o conteudo seja
expresso de maneira clara e produza uma hierarquia da informacéo, considerando os

niveis de importancia dos elementos dispostos nesta estrutura.

Nesta pesquisa, observou-se que a maior parte (50%) das campanhas
mostraram ter uma estrutura considerada boa, dezesseis casos onde foram
consideradas regulares e dez, tiveram sua estrutura classificada como deficiente
(Gréfico 21).
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Destaque para os problemas de estrutura notados nas campanhas publicadas
em péagina dupla, onde o projeto ndo considerou o espaco do miolo da revista,

interferindo negativamente na composi¢cao da imagem.

Gréfico 21 — Principio Funcional - Estrutura
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Fonte: A autora.

8.4.1.2 Clareza

Considerando o aspecto que se relaciona a clareza dos elementos visuais que
compde a peca grafica: texto, fotos e layout, a fim de trazer ao leitor/receptor pouca

ou nenhuma interferéncia ou dificuldade no processo de leitura.

A legibilidade destes elementos também foi avaliada e quantificada (Grafico
22), e 0s numeros mostram que a maior parte das campanhas (24) possuem a clareza
classificada como boa. As campanhas que foram avaliadas como com clareza regular

ou deficiente contam com dezesseis e doze campanhas, respectivamente.
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Gréfico 22 — Principio Funcional - Clareza
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Fonte: A autora.

8.4.1.3 Simplicidade

Para Pettersson (2012) uma mensagem simples, remonta da busca por um
estilo apropriado a esta informacédo e este € determinado pelo seu conteudo e deve

ser simplificado junto ao uso linguistico, imagens e demais elementos.

Segundo o autor, 0 uso de palavras rebuscadas, frases longas e complexas e
linguagem dificil podem dificultar a legibilidade da mensagem, ja que esta depende da

capacidade do leitor de entender os elementos que compdem aquela narrativa.

Dito isto, a amostra avaliada nesta pesquisa obteve os resultados trazidos no
Grafico 23, onde pode-se perceber a ocorréncia de 24 campanhas (46%) com a
variavel simplicidade classificada como boa, e um empate nas ocorréncias que foram

sinalizadas como regular e deficiente: catorze ocorréncias cada.
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Gréfico 23 — Principio Funcional - Simplicidade
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Fonte: A autora.

8.4.1.4 Enfase

Conforme dito anteriormente, toda peca grafica possui um objetivo, uma
mensagem a ser difundida e esta pode ser potencializada e se tornar mais eficaz

através dos principios do Design da Informacéao.

Outra qualidade dos principios funcionais que deve ser considerada € a énfase.
Segundo Pettersson (2012), direcionar e manter a atencao do leitor para a informacéo
mais importante da mensagem gréfica. Alguns recursos trazidos pelo autor podem

auxiliar o designer na aplicacdo deste conceito:

e Destacar a parte mais importante da mensagem com uso de elementos

especificos no intuito de causar esta énfase;
e Uso de contrastes nitidos;

e Utilizar-se de variaveis como: complexidade, direcionalidade, exagero, humor,

isolamento ou movimento na intencdo de manipular a atencéo do leitor.

No caso desta pesquisa, foram considerados como elementos mais

importantes e que necessitavam de destaque o produto e a logo ou nome da marca.
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Sendo assim, chegou-se aos numeros referentes as analises da variavel como mostra
o Grafico 24.

Gréfico 24 — Principio Funcional - Enfase
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Fonte: A autora.

Que metade das campanhas analisadas tiveram classificacdo avaliada como
boa (B), 46% dos casos = 24 campanhas. As classificacbes definidas como regular
(R) e deficiente (D) obtiveram 27% = catorze campanhas das ocorréncias

classificadas.

8.4.1.5 Unidade

A variavel unidade trata da harmonia entre as informacdes contidas no material
desenvolvido. Quando se fala de harmonia, neste ponto, deve-se considerar a
consisténcia e coeréncia da mensagem como um todo, trazendo uniformidade a
mensagem. Pettersson (2012) atribui ao designer algumas responsabilidades que
possibilitam a aplicacdo desta variavel como o0 uso coerente dos elementos que
compdem o estilo e a terminologia, passando pelo layout e tipografia utilizados nesta

composicédo, conferindo a esta a qualidade desejada.

O Grafico 25 mostra os resultados obtidos na andlise deste ponto, onde 40%
ou 21 das 52 pecas estudadas mostraram ter o principio de unidade considerado (R)

regular. Ja as pecas que tiveram a unidade considerada deficiente (D) somam-se 37%
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(dezenove campanhas) e as que foram avaliadas como com unidade boa (B), doze

campanhas ou 23%.

Gréfico 25 — Principio Funcional - Unidade
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Fonte: A autora.

8.4.2 Principios Cognitivos

Os principios cognitivos sdo colocados por Pettersson (2010) como parte de
uma categoria composta por quatro principios do design que tem como objetivo
facilitar a atencéo, a percepc¢ao, o processamento ou aprendizado e memorizacao da

mensagem pelo receptor.

Segundo o autor, as informacdes dispostas de maneira inadequada, com uso
de linguagens complexas, imagens e formas graficas ndo condizentes com a
mensagem a ser passada pode induzir o leitor ao erro e, por consequéncia, a ma
interpretacdo da mensagem (PETTERSSON, 2012, p. 140).

Os quatro pontos - atencao, percepcao, aprendizado e memorizacdo, foram
analisados nas campanhas que compdem o corpus desta pesquisa (Gréfico 26), e

serdo discutidos nos pontos a seguir.
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Gréfico 26 — Principios Cognitivos
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Fonte: A autora.

8.4.2.1 Atencéo

Um desafio crescente para o designer € a busca por conseguir conquistar a
atencdo do leitor. Vivemos uma sociedade que esta sendo constantemente
bombardeada por informacfes (e imagens) e nesta concorréncia o objetivo de

conseguir audiéncia para determinada mensagem mostra-se cada vez maior.

Atribui-se ao designer entdo a missdo de além de atrair a atencdo do
espectador, fazer com que este continue interessado por esta informacéao, até que ela

seja entendida com sucesso.

Rune Pettersson (2012), propde entdo uma série de orientacdes ao designer,
para que este tenha éxito na busca da atencao do leitor. Em resumo, Pettersson atenta
para que o designer deve buscar meios de facilitar esta atencéo, recorrendo ao uso
de uma tipografia clara e distinta, usar dispositivos como italico e negrito para dar
atencao a elementos textuais importantes, utilizar-se também de imagens da figura
humana, em especial de rostos e de outros tipos de imagens que possam ser
interessantes ao receptor, buscar outros tipos de recursos visuais a fim de instigar
este leitor, lancar médo do uso do codigo de cores, em especial as cores fortes e

brilhantes que podem ajudar a chamar atencdo para parte desejada da peca gréfica.
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Considerando entdo as orientacdes de Pettersson (2012) sobre a variavel
atencdo, e aplicando este principio o material desta pesquisa tem-se os dados do
Gréfico 27.

Gréfico 27 — Principio Cognitivo — Atencao
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Fonte: A autora.

O resultado da analise mostra que a maior parte das campanhas estudadas
foram consideradas regulares na avaliagdo do quesito atencéo, contabilizando 23
campanhas ou 44% da amostra. Ja dezessete campanhas (33%) foram classificadas
como boa (B) avaliacdo e doze campanhas (23%) tiveram avaliacdo determinada

como deficiente (D).

8.4.2.2 Percepcao

Pettersson (Ibidem) conceitua “percepcdo” como sendo uma designacao
coletiva para os diferentes processos em que um organismo obtém informacdes do
mundo externo e ainda trata este principio como sendo fundamental na vida humana
(2012, p 147-148). Ainda de acordo com o autor, 0s seres humanos séo capazes de
organizar e analisar as informacdes considerando cores, ilustracées, imagens, linhas,
sons, simbolos e textos, de tal forma que estes elementos passem a significar um todo

ao invés de ter entendimentos individualizados.
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Cabe ressaltar que também na recepcao de imagens de moda as impressoes
sdo compostas de interpretacdo individual, sendo pautada pelas vivéncias e
experiencias do individuo sendo, portanto, particulares.

Esta padronizacdo do comportamento perceptivo é buscada pela Gestalt,
escola aleméo de psicologia. Aqui Pettersson (2012) faz uma correlagdo com os
principios do Gestalt — fechamento, unidade, segregacdo, unificacdo, continuidade,
proximidade, semelhanca e pregnéncia da forma e as necessidades a aplicacao
destas mensagens guiadas pelos principios do Design da Informacao.

Sendo assim, o autor propde diretrizes que podem ser utilizadas na busca desta

tentativa de estabelecer uma ordem de entendimento padréo:

e Percepcéao sobre o texto: o designer deve fornecer ao leitor uma enriquecida e
agradavel e leitura, evitar informacdes que ndo sejam importantes, e jargdes que

possam leva-lo a distragdes;

e Percepcao sobre as imagens: dar prioridade ao uso de fotografias com tipos
humanos, com contelddos interessantes e com contraste interessante entre os

elementos;

e Percepcéao sobre o layout: buscar a unidade visual apresentando os elementos
em grupos semelhantes, onde estes possam ser organizados por cor, orientacao,
padrdo, forma, tamanho, textura e valor, evitar linhas curtas ou longas demais,
fornecer espaco entre os elementos de forma a dar a estes a possibilidade de serem

entendidos em conjunto.

e Percepcao sobre as cores: considerar problemas na recepcéo das cores como,
por exemplo, individuos que sofrem com o daltonismo, usar cores na busca da
melhora da percepcdo da imagem visual e usar escala de cinza para modificar a

percepcao de tamanho.

Considerando a amostra analisada aplicando os conceitos vistos acima, tem-
se as informacdes contidas no Gréafico 28, que mostra que 21 campanhas das 52
analisadas foram consideradas com percepcdo regular (R), engquanto vinte

campanhas foram definidas como boa (B) e onze como (D) deficiente neste sentido.
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Gréfico 28 — Principio Cognitivo — Percepcao

11; 21%
20; 39%

21; 40%

B-BOM R - REGULAR D - DEFICIENTE

Fonte: A autora.

8.4.2.3 Aprendizado

Segundo Pettersson (2012), as habilidades da linguagem visual precedem a
linguagem verbal e até servem como guia para esta, e 0 seu desenvolvimento
depende da interacdo e vivéncia do individuo receptor com objetos, imagens e

linguagem corporal.

Num mundo culturalmente constituido as experiéncias individuais pautam o
modo de como cada pessoa recebe uma mensagem, uma informacao, e podem nao
ser recebidas com equidade por dois receptores que tenham vivéncias e

conhecimentos distintos.

Sendo assim, é de suma importancia que o criador da mensagem visual
conheca para quem esta comunicando, o0 seu publico-alvo, criando solugdes legiveis

e que seja de facil entendimento para este receptor.

Ainda para o autor, deve-se atentar ao tempo necessario de leitura e
interpretacdo de cada elemento dentro da composicdo, usar ilustracdo que sejam
realmente relevantes evitando distracfes, evitar uso inconsistente de elementos

tipogréaficos, e observar o uso de cores buscando uso objetivo e correto.
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Para esta andlise, que teve os dados compilados no grafico 29, pode-se
observar que a maioria foi considerada como regular (R), no quesito aprendizado
(48% - 25 campanhas, 29% - quinze campanhas foram avaliadas como boas (B), 23%
- doze campanhas foram classificadas como deficientes (D).

Gréfico 29 — Principio Cognitivo — Aprendizado

12; 23%
° 15; 29%

25; 48%
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Fonte: A autora.

8.4.2.4 Memorizacgao

Conforme dito anteriormente, a mensagem visual necessita de coesao para que
sua informacdo seja passada corretamente ao leitor/receptor, sem ruidos ou
importunacdes. Pettersson (2012, p. 168) diz que a memadria humana € muito mais
eficaz comparando imagens e palavras, o chamado de “efeito de superioridade

pictorica”.

Para a imagem da moda, apropriar-se dessa variavel e aplica-la de modo
efetivo as campanhas publicitarias é inerente, onde as fotografias sdo o maior

elemento dentro da composicéo.

O autor prop@e ainda, diretrizes que apontam o melhor caminho para criar uma

mensagem visual onde a memoéria do receptor seja instigada:
e Apresentar o numero de elementos concomitantes com coesao;

e Buscar apresentar um conteudo significativo ao leitor;
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e Criar conexdes entre texto e imagem.

Durante esta analise percebeu-se que algumas empresas ndo mostravam
preocupacao na maneira de apresentar as informagdes para contato (telefone, site,

endereco, redes sociais) e outras ndo dispuseram a logomarca de maneira clara.

Pode-se notar ainda, que algumas empresas buscaram trazer modelos/atrizes
reconhecidas do grande publico, ou mesmo repetir o casting em varias campanhas
seguidas, outras que seguiram o mesmo modelo de layout e disposicdo dos
elementos. Vale destacar que isto foi avaliado como positivo pela pesquisa, que
considerou a estratégia positiva na criacdo de reconhecimento da marca para com o

receptor.

Aplicando a Ficha de Analise do Design da Informacdo — Ficha 4, chegou-se
ao Grafico 30 que traz os resultados dessa variavel. Os dados mostram que a maior
parte das campanhas foi avaliada como (B) boa (23 campanhas), seguidos de
dezessete campanhas classificadas com avaliacao regular (R) e doze como avaliacéo
deficiente (D).

Grafico 30 — Principio Cognitivo — Memoria.

12; 23%

23; 44%

17; 33%
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Fonte: A autora.
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8.4.3 Principios estéticos

Rune Pettersson (2012, p. 136) inicia as definicdes dos principios estéticos do
Design da Informagao tragando um importante paralelo entre arte e design. Para o
autor, a arte é valorada pelas suas caracteristicas originais e expressivas, que tem
como produto artefatos individuais pautados pelo referencial estético do artista. O
design, por sua vez, € focado no objetivo de ser capaz de ser funcional, de realizar

uma tarefa especifica, através da atuacdo de um usuario.

Para o desenvolvimento de qualquer artefato de design que busque agregar
valores estéticos, é importante que estes ndo sobreponham aos principios funcionais
deste. Segundo o autor, mensagens visuais esteticamente agradaveis podem néo ser
grande eficacia no sentido de comunicar, de passar ao receptor a mensagem
pretendida, mas que € possivel, aliar as qualidades estéticas as informacionais desta

mensagem, tornando-a ainda mais eficiente e assertiva.

Neste ponto da pesquisa, fizemos uma analise considerando as informacdes
trazidas por Rune Pettersson (Ibidem) sobre os principios estéticos do design da

informacéo e aliando-os aos principios metodolégicos da criacdo da imagem de moda.

Estes resultados estdo dispostos globalmente no Grafico 31, e serdo

analisados com maior rigor nos tépicos a seguir.

Grafico 31 — Principios Estéticos
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Fonte: A autora.
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8.4.3.1 Harmonia

O conceito de Harmonia, para Pettersson (2012), remonta da capacidade, em
criar uma imagem que possuam equilibrio e unidade, e formem, juntos, uma

composicdo onde estes elementos figuem agradaveis esteticamente.

Para a moda e a imagem publicitdria de moda, esta qualidade é ainda mais
inerente e, neste estudo, aparece analisada nas questdes que tratam da composi¢cao
de estilo e edicdo de produto, ambas tarefas desenvolvidas pelo profissional de

styling.

O autor diz que sendo o equilibrio humano intuitivo e, portanto, a auséncia

desta qualidade pode ser facilmente percebida e causar incobmodo ou distracao.

Define ainda como equilibrio formal, aquele que apresenta total simetria e é
recebido pelo leitor como harmonioso e estatico, enquanto o equilibrio informal como
cansativo e pouco excitante. Ja o equilibrio informal, contribui para o sentimento de
movimento, dinamismo e pode atrair o olhar do receptor para uma parte especifica da
composicdo ou mesmo, para a composicao inteira, devendo buscar entretanto, evitar
0 uso de elementos dispensaveis como cores, graficos elementos tipograficos, que

podem afetar o resultado harmdnico e causar ilegibilidade.

Considerando os conceitos acima, e ampliando-os para os conceitos de
harmonia na imagem de moda (uso de acessorios adequados, cenarios condizentes
a foto, maquiagem e cabelo coerentes e edi¢do do produto assertiva), observou-se os
numeros apresentados no Gréfico 32, no qual pode-se verificar que a maior parte da
amostra, 40% (21 campanhas) apresentou uma composi¢cado harménica, 25% (treze
campanhas) foi avaliada como com apresentacdo regular (R) e 35% (dezoito

campanhas) foram consideradas deficientes no quesito em questao.
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Gréfico 32 — Principio Estético — Harmonia
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Fonte: A autora.

8.4.3.2 Proporgéao Estética

A definicdo do principio que trata da Proporcédo Estética € bastante subjetiva,
ja que parte da conceituacéo e do entendimento do que é belo, opinido esta que pode

ser completamente diferente de um individuo para outro.

Embora existam algumas teorias que busquem produzir um entendimento
padrdo, ou uma regra a ser seguida como a Lei da Proporcdo Aurea, por exemplo, 0

resultado da aplicacdo deste ainda mostrou-se longe de ser considerado unanime.

Pettersson (2012) entéo, traca algumas observacdes para auxiliar o designer
no desenvolvimento do projeto que passa pela importancia de descobrir dados sobre
0s gostos do seu receptor ou do seu publico-alvo, o que causa nele atracédo ou repulsa
tratando de proporcionalidade estética. Usar as definicbes da proporcdo aurea de
maneira consciente e planejada e ainda, buscar separar o uso das cores para quando
for feita de forma decorativa de quando for aplicada sob raz&o cognitiva podem ser

estratégias recomendadas.

Nesta sessdo, deve-se ressaltar que foram analisados além destes pontos,
guestdes relativas a qualidade estética de estilo e da edi¢do do produto protagonista
da campanha, em relacdo ao suporte e a coeréncia estética da campanha como um

todo (unidade) e avaliar o destaque dado ao produto em questéo (énfase). Dito isto,
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tem-se o resultado da amostra analisada (Grafico 33), onde pode-se perceber que a
maior parte das campanhas foi avaliada negativamente: 36% ou dezenove pecas
foram consideradas deficientes (D) no quesito propor¢cdo estética. JA& as demais
alternativas, (B) bom e (R) regular, apontaram os numeros dezoito campanhas (35%)

e quinze campanhas (29%), respectivamente.

Gréfico 33 — Principio Estético — Proporgéo Estética

19; 36% 18; 35%

15; 29%

B-BOM R - REGULAR D - DEFICIENTE

Fonte: A autora.

Utilizando-se do modelo de analise proposto por Waechter e Finizola (2012),
encerram-se aqui as analises das fichas na amostra desta pesquisa, tomando o
cuidado de adaptar este modelo as necessidades deste corpus analitico a fim de
buscar as especificidades deste escopo para, em seguida, produzir as consideracdes

finais através dos dados e resultados obtidos nesta pesquisa.
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9 CONCLUSAO

O objetivo inicial desta pesquisa, era realizar uma andlise ainda inédita sobre a
construcdo da imagem de moda produzida no Arranjo Produtivo Local do Agreste
Pernambucano, visto o potencial que a industria de confec¢bes e sobretudo do
jeanswear, de 2007 até 2007, a fim de avaliar a evolugcéo deste processo.

Com a definicdo do recorte de tempo e as dificuldades de obter informacdes e
materiais da época, decidiu-se realizar recorte do veiculo onde estas imagens

estariam inseridas: A Revista Moda Agreste.

Com acesso a boa parte do acervo da publicacdo, foi possivel levantar um

corpus de analise satisfatorio, onde foram relacionadas 52 campanhas.

Através da atividade profissional da autora desta pesquisa, que atua na regiao
com produtora de moda e stylist desde 2009, chegou-se ao problema de pesquisa que
guestiona se as atividades ligadas a construcao da imagem de moda no Agreste eram
conduzidas de maneira empirica e sem planejamento a longo prazo, o que resulta no

enfraguecimento da imagem de moda local.

Apoés as andlises dos dados coletados, chegou-se a conclusdo de que o
desenvolvimento destes artefatos graficos ainda sofre com a pouca profissionalizacao,
gue passa pela producao da fotografia de moda chegando até o desenvolvimento da
peca grafica, o que causa prejuizo e dificulta o objetivo inicial de uma campanha

publicitaria de moda.

Esta pesquisa mostrou-se também importante, pelo fato de associar o0s
principios do Design da Informacé&o aos conceitos da criacdo da imagem de moda, na
tentativa de ampliar as possibilidades analiticas para além das diretrizes aplicadas
apenas aos principios graficos, levantando questionamentos sobre a atividade do
profissional de estilo, a edicdo do produto e a importancia delas na construcdo da

composicao grafica.

Passando aos resultados das analises graficas, pode-se perceber que mesmo
com os resultados ndo homogéneos, as campanhas apresentaram, em geral, uma
boa aplicabilidade de elementos graficos em sua composicdo, como fotografias,

ilustragcdes de suporte, elementos textuais e afins.
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Os principios funcionais do Design da Informacao, também foram considerados
bem aplicados pela maioria das campanhas analisadas, ndo sendo este o fator que
pode ser relacionado a qualquer problema no entendimento da mensagem pelo

receptor.

As probleméticas das campanhas foram encontradas, entretanto, nas
avaliacbes dos dados obtidos através da analise dos principios que tratam da
cognicao e estética dos artefatos estudados.

Os principios cognitivos apresentaram em sua maioria, resultados que figuram
entre regular e deficiente, com notéria dificuldade nos pontos que tratam da atencao,
percepcao e aprendizado, o que pode justificar o fato das empresas mostrarem certa
dificuldade em criar campanhas que fujam do senso comum, nao criando no

espectador o reconhecimento da identidade da marca.

Quanto aos principios estéticos, estes mais dependentes da atividade do
produtor de estilo, mostraram-se ainda mais frageis com resultados considerados em

sua maioria deficitarios.

A moda que € quase automaticamente atrelada a beleza e a harmonia estética,

apresentou neste quesito problemas que se mostram antagonistas a esta correlacao.

Foram consideradas aqui as perspectivas da metodologia da criacdo da
imagem de moda através da atividade do profissional de estilo — stylist, no
desenvolvimento de uma imagem de moda harmdnica e com proporcdo grafica
adequada, em concordancia e complementando estes conceitos trazidos pelos

principios estéticos design da informacéo.

Dito isto, pela subjetividade destas variaveis, as analises mostraram falta de
cuidado no desenvolvimento destas qualidades, o que afeta diretamente a
composicdo final dos projetos e, por conseguinte a identificacdo com o publico

pretendido.

A falta de referencial tedrico que trate das producbes graficas da publicidade
de moda, analisadas pelo viés do design grafico, faz com que esta tematica mostre

uma infinidade de possibilidades de futuras pesquisas, passando desde a criacdo de
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metodologias que auxiliem a criacdo deste tipo de artefato, até o registro

historiogréafico de outras publicac6es de moda.

A concluséo desta pesquisa, amplia ainda a necessidade de mais estudos que
abordem este tema, considerado ainda pouco explorado pela academia, e mostra-se
passivel de analise de outras areas do design como, por exemplo, a possibilidade do
estudo das identidades visuais (logomarcas) das empresas de jeanswear pelo design
gréfico, tema ndo abordado pelo presente estudo.

Por fim, cabe aos designer graficos, fotografos, stylists, produtores de moda,
estilistas, profissionais de comunicacéo, apropriarem-se das informacdes e resultados
trazidos por esta pesquisa no sentido de fortalecer a imagem de moda produzida pelas
empresas de moda do Agreste pernambucano, no sentido de criar ndo s6é uma
imagem focada unicamente na venda imediata e sim, criar uma identidade local que
possa ser utilizada mais assertivamente nas novas conjunturas de mercado e que 0

mercado de moda do estado possa ser considerado também, referéncia neste sentido.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM JOSILENE MEDEIROS, DA REVISTA MODA
AGRESTE, REALIZADA EM RECIFE, NO MES DE MAIO DE 2019

Oi, Jacque!

Oi, Josilene! Tudo bom?
Tudo joia!

Que bom, deixa eu te explicar: eu estou fazendo a minha pesquisa do mestrado,
e € pesquisa sobre imagem de moda, a imagem publicitaria, do jeanswear de
2007 até 2017. E ai a Moda Agreste € o veiculo que eu escolhi pra fazer essa
pesquisa. Entdo todas as campanhas de jeanswear que sairam na Moda
Agreste, de 2007 até 2017 entraram nesta pesquisa.

A priori, eu queria saber um pouco sobre a historia darevista, como foi fundada,
por quem. Se tu puderes me contar um pouquinho sobre isso...

A Revista foi fundada pelo meu pai Sebastido no dia 23 de outubro de 1998 e o intuito
dele de fazer a revista, € que ele sempre foi confeccionista, na época ele tinha uma
industria de confeccao e aqui nunca teve um veiculo de comunicacao.

Ele sempre participava da FENIT, na época tinha uma feira em S&o Paulo, a famosa
feira de moda, e a gente tinha stand, tinha desfile de moda, e sempre participou com
a marca dele, a Las Vegas, que era de camisa de tecido plano.

Ele queria divulgar o produto e ndo tinha como, ai ele teve a ideia de lancar a revista,

onde ele pudesse divulgar o produto dele na regiao.

Entendi... Entdo surgiu de uma necessidade gque ele enxergava como pessoal,
da marca dele?

E ele queria divulgar, e ndo tinha como. Eu acho que ele pensou que se ele sentia
essa necessidade, que outras empresas também sentissem essa mesma

necessidade. De querer divulgar e ndo ter onde, né?

Mas ai a primeira edicdo, de lancamento, ele lancou sozinho ou ja encontrou
essas ouras pessoas? Esse grupo?
N&o, ele langou sozinho. Botou cabeca que ia lancar e assim foi. Depois, foi

conversando com um, com outro, com jornalista, fotégrafo, modelo...
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Ele mesmo € quem era o jornalista, ele mesmo fazia as entrevistas com as pessoas.
Ai foi quando ele convidou o fotégrafo Agnaldo Lima, que infelizmente j& é falecido.
Ele chegava nas fabricas dos amigos dele, chamava os filhos, as vendedoras das
lojas, fazia as costureiras vestirem as roupas pra tirar as fotos. E assim foi...

Ai chegou um ponto que ele ndo tinha mais tempo, foi chegando a idade, e ele me

convidou pra fazer parte da revista que ja tinha se transformado num catélogo.

Nesse momento, ja havia essa demanda de outras empresas querendo publicar
narevista?

N&o, a gente teve que correr atras das empresas pra poder divulgar. Fomos nos
modernizando. Quando eu entrei busquei dar a revista uma cara de revista: ter mais

conteddo, mais cara de moda.

No caso do jeanswear, ele parece ser o0 segmento mais importante da revista ja
gue 0s anuncios séo recorrentes, tanto que foi o que eu escolhi para estudar.
Ele € o mais importante?

O jeanswear € mais importante por causa do Festival do Jeans de Toritama, por causa
da regido ser forte nessa industria. Por isso havia essa énfase maior, porque tinha

muito fabricante. Hoje somos o segundo maior produtor de jeans do pais, né?

Sobre o anuncio, vocés ja o recebem pronto, finalizado, ou tem alguma
interferéncia da revista? Tem alguma indicacao ou limitacao?

Isso é com a empresa, ja recebemos prontos.

No caso, vocés sO fazem a parte de comercializar o espaco publicitario dentro
darevista?

Isso, sO acertamos 0S espacos, se vai ser uma pagina ou duas, contracapa...
Quando faziamos editorial de moda ainda, ndo tinha nenhum custo a mais pro cliente

gue anunciava. A campanha a gente cobrava so a veiculagéo.

Eu lembro que vocés participavam muito de feiras fora do estado. A revista foi

criada pra criar novos mercado além de divulgar os produtos na regido?
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Olha, quando eu entrei a nossa ideia era expandir para fora do estado, ndo divulgar
os produtos daqui aqui, como a maioria faz. O diferencial da Revista Moda Agreste foi
divulgar os produtos daqui em outros estados. Por isso a gente participava das feiras
fora do estado. A revista era distribuida aqui, nos eventos daqui de Pernambuco, mas
o foco principal era distribuir fora.

A revista era distribuida e vendida em bancas de jornal, né isso?
No inicio era vendida, mas ndo com o intuito de arrecadar dinheiro, e sim pra ter uma

visdo maior, uma maior visibilidade.

A questdo com as agéncias de publicidade, ou profissionais de publicidade,
vocés lidavam com isso? Ou essa questdo de vender o espaco na revista era
feita direto com o cliente? Havia essa interlocu¢ao?

Olha, a gente trabalhava com algumas agéncias sim, sabe? Mas a maioria das vendas
era feita direto com a empresa. A partir do momento que a empresa tinha agéncia, a

gente negociava com a agéncia.

Mas isso era recorrente? Eu sinto que algumas empresas fazem isso no
empirico, e ndo buscam esse profissional de publicidade pra fazer esse dialogo
entre cliente e veiculo.

No caso da gente ndo. Apesar de aqui na regido infelizmente ter muita empresa que
nao valoriza a questdo das agéncias. Infelizmente, a gente tem uma faculdade tao
boa, tantos profissionais se formando. Nao sé na parte publicitaria, mas na parte de
design também e o pessoal ndo valoriza. Ai é complicado.

Muitas empresas as vezes, tinha até agéncia contratada mas queria fazer por fora. Ai

isso era complicado. A gente conversava, dividia, pra evitar qualquer problema.

Como tu viu essa evolucdo da imagem, das campanhas, nesse recorte de 2007
a 2017. Tu enxergas alguma evolucdo na imagem publicitaria do jeanswear?

Olha o jeans mudou pouco, mas em relacdo ao modo de fotografar eu acho que
mudou geral, principalmente aqui na regido. Eu digo que, quando a gente lancou a
revista teve uma mudanca muito grande, por causa dos editoriais que gente fez, que

teve uma boa aceitagdo. Eu acho que ela ajudou completamente as empresas a
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enxergar que precisavam melhorar a divulgacdo. Entdo melhoraram a producgéo dos

catalogos, a questdo da fotografia... A revista contribuiu com isso.

Quais eram os estados que a revista era distribuida?
Sao Paulo, Santa Catarina, Minas Gerais, Fortaleza, Goias, tudo através das feiras.

E essas feiras eram voltadas para atacado de moda?
Geralmente eram feiras de confeccdo, maquinario, tecidos. Tudo que fosse
relacionado a confeccao a gente participava com a revista.

A revista ndo esta mais sendo produzida? Como estid esse momento da Moda
Agreste?

No momento, ela estd em stand by. Eu estou com outro projeto digital, o Portal
Divulgativo. Vamos colocar a revista no portal para as pessoas verem, acessarem...

Verem que ela existiu. Eu estou pensando ainda no que eu vou fazer com ela.
Ta 6timo, Josi, foi 6timo saber mais um pouquinho da histéria da Moda Agreste.
Muito obrigada, viu?

Por nada, quero ver depois!

Eu te mando quando tiver pronto, pode deixar!

Qualquer coisa pode mandar! Beijo!

Beijo, tchau!
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APENDICE B — ENTREVISTA COM EDER DEO, FOTOGRAFO DE MODA DE
DIRETOR DE CRIACAO PUBLICITARIA, REALIZADA EM RECIFE, NO MES DE
MAIO DE 2019

Oi, Eder! Bom dia, tudo bom contigo?

Tudo bem, e tu?

Tudo 6timo!

Eder, deixa eu explicar: estou concluindo a minha pesquisa de mestrado, e é
sobre aimagem de moda das empresas de jeanswear do Agreste. Como temos
guase nenhum material falando sobre isso, estou buscando informagdes com
alguns profissionais da area. Como fotégrafo e diretor de criagcdo, como tu
enxergas hoje essa questao?

Jacque, € bem complicado porque, apesar de nos termos um super potencial nessa
area ainda lidamos com muito amadorismo, no sentido de tentar resolver as questdes
dentro de casa. Tipo, dificilmente uma marca procura uma agéncia de publicidade,
por exemplo, pra desenvolver uma campanha.

Eles procuram diretamente os profissionais envolvidos: chama fulano que é fotégrafo,
cicrano que € modelo, uma amiga que é maquiadora... Entdo as coisas sdo bem

imediatistas, eles ndo planejam, ndo estdo preocupados com o branding da marca.

Como fotografo tu deves passar muito por isso também...

Demais! Tanto que, eu ndo lembro de ter feito nenhuma campanha com agéncia,
como diretor de criacdo. Como fotégrafo, sempre era procurado como freelancer, por
alguém do marketing da empresa para fazer o trabalho.

Isso dificulta bastante porque as coisas ndo tém unidade, néo ter esse planejamento.
Eles querem resolver 0 momento, a colecédo que ja esta quase na loja pra vender e
pronto! Nao ha o minimo de planejamento quando a gente fala de posicionamento da

marca.

Tu achas que isso causa impacto na qualidade dessas imagens? Tanto na
guestdo técnica quanto na questdo de comunicacdo mesmo?
Creio que sim, Jacque. As pessoas tém acesso a bons equipamentos e, as vezes,

acham que isso é suficiente. Falo de fotografia. Isso ndo basta. Precisa haver um
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entendimento do que a marca quer passar naguela campanha e como isso vai agregar

a imagem da marca como um todo.

Mas tu enxergas uma evolugao nesses ultimos 10 anos?

Ah, sim. Evoluimos muito, mas de forma ndo planejada eu acho. Ainda tem muito
aquilo de copiar a férmula de fora, do que ja deu certo e que, as vezes nao funciona
pra nossa marca, pro nosso publico. Por isso que falo tanto do planejamento, porque
s6 assim da pra entender tudo isso melhor.

O empirico entdo mostra que vai além do desenvolvimento das pec¢as, como ja
estamos acostumados a ouvir por aqui?

E isso. E preciso entender as funcdes de cada profissional. N&o tentar resolver tudo
dentro de casa, com solugcdes que as vezes sao improvisadas, entende? O empirico
Nnos ensina muita coisa, mas acredito que a valorizacdo dos profissionais que estao

por tras desse planejamento maior precise acontecer.

Ta 6timo, Eder! Muito obrigada, visse?

Por nada, Jacque! Conte comigo! Boa sorte!

Obrigada!
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APENDICE C — ENTREVISTA COM KASSIO LOPES, STYLIST E CONSULTOR
DE MODA, REALIZADA EM RECIFE, NO MES DE MAIO DE 2019

Oi, Kassio! Tudo bom?
Tudo e tu?

Tudo 6timo... Entdo, deixa eu tentar explicar um pouco da minha pesquisa e o
porqué dessa entrevista: estou estudando a imagem de moda das campanhas
de jeanswear veiculadas na Moda Agreste, entre os anos 2007 e 2017. Queria
falar um pouco sobre isso contigo, pode ser?

Claro, Jacque!

Tu ja trabalhavas na area de moda e consultoria nessa época, ndo é? Poderia
falar um pouco sobre?

Bom, eu entrei na Kikorum em 2012 e fiquei la como consultor de moda até 2015. Na
época, o mercado estava efervesceste, a empresa ja era referéncia no segmento, por

iISSO me procuraram pra dar suporte ao departamento de estilo.

Tu percebeste as mudancas na maneira de como as empresas de moda
comunicam e produziam suas campanhas nessa época?

Noés tivemos alguns pequenos avancos desde 2007, eu estava na Kikorum e ja
percebia como consultor de estilo, a necessidade de a¢Bes coordenadas com as
outras areas da empresa: lavanderia, estilo e comercial. Tudo precisava ser ordenado
e fazer sentido junto. Eu entrei na empresa justamente pra coordenar essa construcao

da imagem.

Essa era uma preocupacdo da empresa? Construir uma imagem coerente,
planejada?

A Kikorum foi referéncia de mercado até 2015 no jeanswear, e uma das poucas
marcas que fazia o desenvolvimento sustentavel, com reaproveitamento de agua de
70%, por exemplo. Toda essa informacédo passou a ser usada pra atingir resultado

de mercado, tinha que ser usada também pelo departamento de marketing.
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Mas era referéncia de produto, ou quando falamos de imagem de moda e da
marca?

De produto, de qualidade de produto. Nao tinhamos expressividade falando de
imagem de moda, porque ndo conseguiamos sair do senso comum, éramos limitados,
podados. Nosso produto, por exemplo, era basico. Conseguiamos agregar alguma
informacdo de moda nos aviamentos, um pouco na lavagem... Ai, todo mundo
comecou a perceber que o mercado estava mudando, e nos iamos ficar pra tras.
Precisavamos acompanhar, mudar os produtos, a campanha, a estratégia de
marketing, tudo.

E a Moda Agreste fez parte dessa estratégia?

A marca ja produzia material publicitario, mas ainda era um alcance muito limitado.
Comecamos a repensar formas de reforcar a imagem de moda e as campanhas e a
Moda Agreste ia pra eventos que antes a marca ndo estava presente. A revista era o

veiculo de maior notoriedade e mais acessivel na época.

Mas entdo tu consegues atribuir essa modificacdo na imagem de moda das
marcas, especialmente a da Kikorum, a veiculagcdo da Moda Agreste?

A Moda Agreste percebeu a oportunidade que o mercado ja vinha mostrando.
Entendeu que o APL precisava se diferenciar e expor nossos produtos nas feiras
setoriais: Senac Moda Informacdo, FENIT, Premiere Vision, Agrestex, Contex e
outras. A participacdo da revista nessas feiras fez com que as empresas buscassem
a publicacdo para expor seus produtos e claro, havia a preocupacdo das marcas
agora em acompanhar as campanhas feitas por outras regides. As imagens das

empresas locais precisavam se equiparar as empresas de fora.

E a Kikorum tinha uma agéncia de publicidade responsavel por esse
planejamento ou a marca que cuidava dessa producao?

A Kikorum tinha, era a Intertoral que era responsavel pelas campanhas e eles
resolviam quase tudo. Outro cliente meu, a Etical também tinha agéncia que era a
JPP na época, e existia um nivel de publicacdo, na questdo de qualidade gréfica.
Muitas marcas nao tinham essa preocupac¢do com a qualidade da producdo nem da

guestao gréfica.
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Entéo essa evolugéo da imagem de moda do APL era um movimento natural?
Ja estava em vias de acontecer?

Era natural, as empresas antes ja faziam panfletos, catdlogos, outdoors, tudo. A
revista percebeu que precisdvamos de um veiculo que unificasse isso, que levasse
isso la pra fora. Mas a regido ja havia atentado para a necessidade de se atualizar. A
revista unificou e propagou esse movimento, acabou se tornando a Unica que
acompanhou essa linguagem voltada ao global e ndo ao regional. E por isso, foi muito

importante sim.

Existiam outras publicacdes voltadas a moda nesse momento no Agreste?
A gente tinha como publicacdo sé revistas voltadas a sociedade, tipo coluna social
como a Ziper, que no meio fazia uma publicacdo de moda, como publicidade, mas

nao voltada exclusivamente ao mercado de moda.

Tu achas que afalta de profissionalizacéo, ou de planejamento, ou mesmo essa
culturalocal do empirico acaba prejudicando o desenvolvimento dessa imagem
de moda?

Acredito que sim. Agora as coisas estdo diferentes, mas na época nao havia
preocupacao em planejar muito as acdes de marketing, as campanhas. Tudo era feito
“nas carreiras” pra atender uma demanda, vender aquela colegao, levar pra uma

feira... Agora as coisas estdo mais organizadas.

Essa importancia também pode ser avaliada na questédo da preocupacédo com a
profissionalizacdo do mercado?

Sem duavidas! A revista foi importante pra mostrar o trabalho de muita gente:
fotégrafos, agéncias de modelos, designers, diagramadores, maquiadores,
produtores, stylists... A propria direcao criativa de Leopoldo Nébrega, foi importante
para o mercado que passou a perceber que precisava melhorar as suas acoes e
procurar solucdes profissionais. Antes as coisas eram feitas com muito amadorismo,
sem essa preocupacao de quem estava por tras daquele projeto. A revista deu muita

visibilidade a estes profissionais, e isso foi importantissimo.

T& 6timo, Késsio! Muito obrigada pelas informacdes, ta?

Disponha! No que precisar, conte comigo!
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APENDICE D - IMAGENS DAS CAMPANHAS ANALISADAS EM MINIATURA
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