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Resumo

O artigo discute as relagcdes interdependentes entre moda, comunicacdo, jornalismo,
cultura/identidade no Brasil na contemporaneidade, no intuito de apontar reflexdes acerca do
tema e a respeito de caminhos tedrico-metodol 6gicos pertinentes para andlise dos significados
da linguagem da moda. Num momento em que a moda é uma das grandes tendéncias da
cultura, realizorse um mapeamento do mercado editorial, televisivo e online no pais,
verificando um grande nimero de publicacBes, programas de TV e sites sobre o assunto.
Observouse, de modo geral, a ampliagdo da cobertura jornalistica em termos de espaco e
contetido, mas com producdes aavancadas em fotografiasimagens, apelos visuals e pautas
sazonals, cuja linguagem apresenta-se como mero resumo da colegdo ou estilo, por exemplo,
aliando técnica com critica/opinio.
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Introducéo

Falar que o Brasil esta na moda ou que o produto de moda brasileiro se destaca no
mercado externo virou lugar-comum. Depois do futebol, do Carnaval e das modelos que ha
mais de uma década trazem os olhares para o pais, estilistas e eventos de moda tém fazido com
que a atencdo da imprensa internacional se volte para cA H& uma expressdo que traduz o
momento da moda nacional: Belissimo— na onda da novela das oito da principal emissora, a
Globo, que tem movimentado e potencializado a midiatizagdo do mercado.

Ha também outras palavras que podem traduzir a moda, no que se refere a criatividade,
producdo, profissionalizacdo da industria e do estilismo, por (sobre)viver uma fase de
consolidag&o e reconhecimento tanto no pais quanto no exterior. E inegével o espaco que a
moda do pais conquistou. Mas 0 assunto ndo é recente. Ja em 2000, jornais e revistas do
hemisfério norte destacavam as produgdes nacionais, como o The New York Times que

assinalou agquele como o ano damoda brasileira. E 2006 e as noticias continuam.
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A entrada do Brasil no fechado circuito, no fina dos anos 90, foi resultado de uma
simultaneidade de fatores. o crescimento do setor téxtil e de confeccdo, a valorizagdo da moda
como negocio; a qualidade da matéria-prima nacional (e o seu aprimoramento), a utilizacdo e
0s investimentos em tecnologia de ponta; a criatividade dos estilistas, demonstradas em
colecdes contemporaneas, ndo limitadas a roupas artesanais ou “de folclore”; a consolidagéo
de um cadendério de moda uniformizando as iniciativas antes isoladas, aliadas a cobertura e
repercussao naimprensa especializada no Brasil e exterior.

Nesse contexto, verifica-se um momento fundamental de reflex@o sobre a existéncia de
uma moda “brasileira’ (mesmo que nas suas diversidades regionais), através dos “territérios’
midiaticos de circulagdo do tema, que operam como espacos de vishilidade. O estudo
privilegia, portanto, a observacdo da circulacdo/representacdo da moda nos veiculos de
comunicacdo, no intuito de realizar a andlise descritiva do jornalismo de moda no pais, num
periodo em que a moda é uma das grandes tendéncias da cultura.

O artigo faz parte de um estudo mais amplo acerca das representagbes mididticas da
moda brasileira através das observagdes da cobertura jornalisticado Sio Paulo Fashion Week
(SPFW). As discussies circundam as relages interdependentes entre moda, comunicagéo,
jornalismo, cultura/identidade na contemporaneidade e, nesta diregdo, a partir de reflexdes
acerca de caminhos tedrico- metodoldgicos pertinentes para analise dos significados da
linguagem da moda, busca-se realizar um mapeamento das produgdes impressas, televisivas e
online do mercado de moda no Brasil.

A bibliografia sobre 0 assunto em todo o mundo, ainda que sgja abundante, é
“anarquica’, segundo Roland Barthes (2005) e, para especialistas no assunto, tratada de forma
superficia em diversos casos. No Brasil, as pesquisas e a literatura especializada sobre moda
s80 ainda escassas e restritas, embora o mercado esteja “repleto de publicacdes que tratam da
moda como objeto de pesquisa — e menos como objeto de avaliagdo, sempre calcada na
subjetividade do ‘analista’ que deixa ressaltar suas opgbes com base em gostos ‘pessoais,
‘coletivos’, do ‘estrangeiro’, etc”(CASTILHO; MARTINS, 2005, p. 21). Ha titulos sobre
estilistas, modelos, eventos do setor, alguns ensaios, pesquisas, entretanto, a respeito da

cobertura jornalistica no pais ndo se encontrou registros de pesquisas até 0 momento.

3 Né&o é proposta deste estudo discutir a configuracio da identidade de uma moda brasileira, nem seu histérico. Nesse
momento apenas tragamos caracteristicas gerais e genéricas difundidas pel os veicul os de comunicagdo. Questdes acerca desse
temadevem ser aprofundadas e embasadas em pesquisa empirica futura.



O trabalho sejustifica, também, por trazer a tona a discussao e a busca do aprendizado
em um segmento jornalistico que comegou a ser explorado nos cursos de Comunicagéo do pais
fora do eixo Rio-Sdo Paulo nos Ultimos anos, seguindo o movimento do mercado do setor.
Verificase a necessidade de acompanhar e refletir sobre as tendéncias,
segmentacOes/especializagOes jornalisticas que despontam.

O fendbmeno da moda interessa por ser um fato complexo e “completo em cujo estudo
se recorre a0 mesmo tempo a historia, a economia, a etnologia e a tecnologia,... até
linglistica”, conforme Barthes (2005, p. 282). Neste processo, seu estudo, inserido nas
demandas e processos jornalisticos situa-se num cruzamento de perspectivas tedricas que
entrecruzam comunicagdo e cultura, tendo como interesse central o jornalismo de moda, suas
representagoes e significados.

Sem a pretensdo de esgotar o conceito de moda’, é inegavel que ela faz parte da
sociedade do espetéculo e também o alimenta, da mesma forma que o cinema (OLIVEROS,
2005). Nessa via, ndo € mais entendida no sentido de protegd ou adorno simplesmente, mas
como um sistema que afirma seu tempo, que é capaz de responder as rapidas mudancas, num
mundo configurado pelos meios de comunicacdo, tecnologizado e marcado pela visualidade e
supervalorizagdo das imagens. Os diferentes veicdos atuam como “vitrines’ do circuito
cultural, atendendo a0 mesmo tempo as necessidades imediatas, desgjos e sonhos dos
individuos e aos interesses comercias dos estilistas, fabricantes ou lojistas.

Reconhece-se que ha, de um lado, o enfoque de considerar a moda como um meio de
comunicacdo por si SO, pelo fato de que ela prépria tem uma forte reverberacéo através do ato
de vedtir das pessoas, pela comunicagcdo e informacdo transmitida capaz de configurar
identidades. Por outro, o mundo da moda hoje ndo estaria constituido sem a midia, pela
visibilizac8o proporcionada a mesma. Paraadiretora editorial da Elle Argentina, Ana Torrejon
(2005),

4 0 assunto é abrangente e contempla implicagdes diversas e anteriores da prépria definicdo de “moda’ e da relacéo com sua
histéria. A moda deixou de ser considerada, ha muito tempo, apenas como acontecimento histérico, como nos primeiros
estudos cientificos sobre indumentéria (anos 1860); ou objeto de interesse de suas funcfes primeiras e antigas motivagoes:
“protecdo” contra as intempéries; “pudor”, para ocultar a nudez; “adorno”, para se fazer notar. Além disso, o uso de certos
tipos de traje também passou a ndo estar mais apenas vinculado a certos oficios, certas classes sociais, idades, regifes, como
nos numerosos livros descritivos do século XVIII, baseados na codificagdo da indumentéria. Apesar das perspectivas,

questdes que circundam o tema permanecem imprecisas e ambiguas. Por volta da década de 1950, psicandlistas (KIENER,

FLUGEL) também se preocuparam com o sentido do traje/vestuério, como elucida Barthes (1966), e a moda ascendeu ao
estado de mensagem, expressdo do corpo, passando a ser considerada, também, “um ato de significagdo, logo um ato

profundamente social, alojado no préprio cerne da dial ética das sociedades’ (BARTHES 2005, p. 362).



existe 0 vestir e dentro das possibilidades que coloca o vestir, ha sempre pessoas
dispostas a fazer uma manifestagdo de s mesma. A moda € isso: uma manifestacéo
de um carédter, de uma persondidade, de um desgo, ela mesmo é um meio de
comunicagdo. Em todo o caso, os media sf0 uma uma gigantesca caixa de
ressonancia.

A midia é um espaco de exposi¢ao/difusdo, ndo apenas de colecdes sazonais de roupas,
mas de tendéncias, modismos, estilos, comportamentos. Os veiculos de comunicacdo de
massa “traduzem” a moda em suas multiplicidades, através da linguagem escrita ou
audiovisual, de acordo com 0 segmento a ser atingido e suas especificidades, seja uma revista
especializada da area, umarevista feminina, um programa de TV sobre as tendéncias da moda
para a préxima estacéo, telejornais ou um programa de variedades.

Entendendo a moda como um sistema consagrado pela sociedade, organizado,
normativo e formado por uma combinagdo de elementos — linguagens, materiais,
fotografia/imagens —, a partir da explicagdo de Barthes (2005), considera se as representacdes
sobre moda veiculadas pela midia como espacos de construcdo de identidade(s),
acompanhando as transformagdes da sociedade, principamente a partir da segunda metade do
século XX.

Para Barthes, no momento em que se ampliar a dimensdo histérica do fenbmeno, &
possivel constatar a regularidade, recorréncia e “combinagdo com uma reserva finita de
elementos e regras de transformacao” da moda, sem muitas improvisacOes, livres criagdes ou

fantasias. Nas palavras do autor:

o conjunto dos tragos de moda € extraido todo ano de um conjunto de tragos que
tem suas injuncdes e suas regras, como a gramética. Sao regras puramente formais.
Por exemplo, ha associagdes de elementos de vestuario que sdo permitidas, outras
que sdo vedadas. Se a moda nos parece imprevisivel, é porque nos situiamos num
plano de meméria humana curta (BARTHES, 2005, p. 378).

Ao escolhar 0 que vestir, por exemplo, as pessoas configuram suas identidades
pessoais. “as roupas produzidas em massa sd0 usadas para construir 0 que Se pensa ou
experimenta ser uma identidade individual, um modo de ser diferente de qualquer outra
pessoa’, segundo Malcom Barnard (2003, p. 255). Ao passo gque hos veicul og/programas sobre
0 tema, cujos textos e imagens exibidos envolvem escolhas dos produtores e jornalistas, pode-

se configurar também as identidades coletivas, num processo de representacdo que pode gerar



identificacao/reconhecimento. 1sso porque as identidades s6 podem ser construidas de acordo
com uma rede de diferencas que ja foram entendidas, e que sGo comuns a uma comunidade
inteira, isto é, tem de se fazer uso de um cédigo socia merte sancionado, além de fazer uso de

pecas produzidas em massa (BARNARD, 2003).

Jornalismo, moda e representacdes sociais: significados e per spectivas

A primeira vista, entende-se o jornalismo como um processo de construgio de
informacdes no qua interferem fatores de ordem sociocultural, organizacional, temporal,
ideol 6gicalpoalitica, editorial, mercadol6gica, com variagdes conforme o contexto dos veiculos
de comunicagdo. Na rotina desse trabalho, tais fatores determinam a noticibiliadade dos
acontecimentos e/ou assuntos (e seus critérios®) e, grosso modo, chegam a interferir no nivel
de aprofundamento das coberturas informativas. Neste ponto, interessa a pesquisa, a discussao
a respeito das coberturas jornalisticas sobre moda, que tém obtido cada vez maior espaco nos
veiculos, cujas linguagens sdo representacdes e praticas sociais reveladores de contextos.

No que tange ao entendimento da moda e suas linguagens, ha dois tipos de explicacdo
para a geracdo/origem de significado, conforme Barnard (2003): uma o localiza fora da roupa
(ou ensemble) — em alguma autoridade externa, como o estilista, 0 usuério ou um jornalista ou
critico de moda —; outra coloca a geracdo do significado na propria roupalensembl e ou imagem
— “nas texturas, nas cores e formas, e nas permutas dessas cores, formas e texturas’
(BARNARD, 2003, p. 111), sendo que tais explicagbes podem ser encontradas isoladamente
ou misturadas.

No primeiro caso, consderase o0 sentido como sendo exterior a
roupal/ensemble/imagem e, aqui, o estilista seria a mais plausivel ou 6bvia fonte de significado,
na medida em que € o criador da roupa. Parte-se da idéia de que o significado € um produto
das intencfes (pensamentos, sentimentos, crencas, desgjos etc) do estilista, que estariam
expressas ou refletidas na roupa. Para Barnard (2003, p. 112), essa explicagdo, enfatiza ndo
apenas 0 ensino da moda e do design, como também a reportagem falada e escrita sobre a

indumentaria da moda, que se interessa pela opinido individual/pessoal do estilista. Nelas,

5 Entre os critérios de noticiabilidade, Mauro Wolf (2003), destaca os de selegdo e os de construcgo. Contelido, interesse
social, politica editorial da empresa e a prépriarelagdo do jornalista com as fontes fazem parte dos tépicos de construgao.



sentimentos, pensamentos e crencas sdo buscados, valorizados e investigados. Dos
programas populares de tel evisio até as paginas exclusivas de luxuosas revistas, as
entrevistas devassam o que os estilistas pensam sobre uma questdo ou outra e
indagam sobre o que estéo fazendo no seu traba ho.

Mas o significado do trabalho dos estilistas muda, com efeito, “no tempo e conforme o
lugar”, como explica o autor. (2003, p.113); logo, h&/pode haver interpretacdes alternativas de
suas producdes e existem desacordos sobre o significado de uma roupa ou colecdo. No mesmo
sentido, o0 usuério ou espectador (sga o jornadista de moda, um dos pais, um amigo) e as
autoridades, ainda que sgam “fontes de significado” de roupas/moda, operam na mesma
relacdo que o caso do etilista. Nesses casos, 0 significado também é visto como sendo o
produto do que esté na cabega dessas pessoas e de suas intencdes.

No segundo tipo de explicagdo dada para a origem do significado, considerase o
mesmo como inerente a roupal ensemble/imagem, ou seja, estaria “na” prépria peca de roupa,
“no” item: uma propriedade inerente a cor, textura, forma, linhas, tecido etc. Ndo se trata de
um ponto de vista sofisticado, pois simplifica o significado da moda a sua aparéncia, tem
apelo intuitivo apenas. Afinal, “se o significado estivesse simplesmente no traje, como a cor
vermelha, entdo a leitura poderia ser feita por pessoas provenientes de todos os tipos de
cultura. [...] esse significado ndo poderia mudar com o tempo; calgas de boca larga seriam
sempre impecaveis [...]" (BARNARD, 2003, p. 120), por exemplo.

Verifica-se diversos problemas envolvidos nas duas instancias de explicagdo do
significado, quer seja externa a roupa ou inerente a ela. Nenhum dos argumentos sdo féaceis de
sustentar, conforme Barnard, mas é certo que sdo encontradas diferentes combinagdes para
analisar o fendmeno/sistema de acordo com o(s) objeto(s). As andlises com contribui¢des de
explicacOes semioldgicas do significado tém sido as de maior clareza.

A necessidade da interpretacdo (e as multiplas possibilidades) dos significados para
sua concretizag&o, tanto na insténcia dos produtores quanto dos receptores, de acordo com a
semiologia, é dada em funcdo de aspectos primordiais: a exigéncia dos codigos® culturais

compartilhados e a natureza arbitraria’ dos signos. Nesse processo, o leitor/telespectador

6 Os cédigos culturais sdo conjunto de regras, habitas, costumes, convencdes etc compartilhadas que conectam significantes
(formas materiais) com significados (conceitos). Barnard (2003, p. 122) explica o processo significante-significado através da
linguagem: O som que é feito quando se fala a palavra “camisa’ e a forma escrita de “camisa’ sdo significantes, pois

substituem ou representam um item da roupa masculina. “ O item da roupa masculina é o significado. [...] Nem aformafalada,
nem a escrita sd0 a camisa, mas sd0 usadas para significar, para substitui r ou representar a camisa’.

" Isso significa que, entre o significante e o significado, n&o existe uma relagéo natura para o significado, ou sgja, este ndo



merece tanta importancia quanto o escritor/criador na producao de significados.

Nesse raciocinio, o significado da moda envolve ndo so as colegdes e os profissionais,
edtilistas em s (e suas intengdes), como também, os jornalistas, que concedem significado a
estes e a moda através da forma como a descrevem/representam. Mais que isso, no caso dos
programas ou matérias jornalisticas sobre moda, a escolha das pautas e fotografias e a edicdo
de imagens envolvem escolhas de profissionais acerca de como representar “culturas’, néo
apenas uma tendéncia de moda, um evento ou um desfile; e cada escolha tem consequéncias
tanto quanto a quais significados sdo produzidos quanto a como é produzido o significado —
guerendo dizer que tal processo envolve relacBes de poder. Assim, tais programas ou noticias
podem ser espacos de construgdo de identidades e distingdes sociais e culturais.

Um autor de referéncia para pensar questdes é Roland Barthes com as obras
“Sigema da Moda®, de 1967, e os textos inéditos, da mesma época, mas publicados em 2005,
em “Imagem e Moda’. No que diz respeito a comunicagéo, a estratégia metodol 6gica proposta
pelo autor (j& em 1959, no artigo ‘Critique”) € a concepcdo de um vestuério/indumentéria
infinito(@) — a moda como uma espécie de “texto sem fim” — na qual é preciso aprender a
delimitar unidades significantes (para poder comparé-las entre s e reconstituir assm a
significagdo geral da moda), pois esta significagdo ndo se encontra num objeto finito, numa
peca de roupa por exemplo. Pode ser confiada a um detalhe ou a um conjunto complexo
(BARTHES, 2005).

Em nivel de andlise, sugere-se que se imagine mulheres’/homens cobertos por uma
roupa sem fim, que €, por sua vez, tecida de tudo o que diz o “jornal/programa’ de moda, pois
esta roupa sem fim € dada por meio de um texto sem fim. Segundo Werneck (2005, p. 51), o

ponto de partida de Barthes foi a constatacdo de que “existem trés tipos de vestuério: o redl, o

estd simplesmente no produto, por exemplo, nas roupas, e independe da vontade dos individuos; ndo é uma questéo de escolha
individual, ou concedida por alguém —e que ta principio domina toda a semiologia. Logo, qualquer relacdo poderia ser feita
entre ambos (significante e significado). Assim, por exemplo, as diferencas socialmente sancionadas, entre 0s signos, geram
sentido. 1sso quer dizer, como explica Barnard (2003) que qualquer palavra serviria para qudificar o signo, desde que fosse
suficientemente diversa de todas as outras. Nem é o individuo quem decide o que uma palavra ird significar. Assim, os
sentidos das coisas sdo produtos da diferenca ou da relacéo entre 0s signos.

8 Barthes optou por limitar o estudo & parte escrita dos vestuérios de revistas especializadas como Elle ou Le Jardin des modes
porque ndo havia nenhum trabalho ainda de semiologia aplicada. Apesar das limitagcGes, a obra exerceu um papel
determinante e ocupa o lugar de textofundador do autor. Expressa, “antes de tudo, o exercicio de um rigor [...] a partir da
descoberta da linguistica de Ferdinand de Saussure, da antropologia de L évi- Strauss e da pintura de Piet Modrian”, conforme
a pesquisadora Mariza Werneck (2005, p.48). Alguns estudiosos explicam que se trata de uma obra que ndo abordaamoda e
0 vestuario em si, mas seu discurso; trata da linguagem e seus desafios, ao apontaem também seus limites. Foi concebido
como tese de doutorado, que seria defendida sob a orientacdo no inicio de Claude L évi- Strauss e depois de André Martinet—
projeto em seguida abandonado, segundo Werneck (2004). Em “ Sistema da Moda’, Barthes formulou “ o problema de saber se
existe um objeto que se chama vestuario de moda” (BARTHES, 2005, p. 375).



imagético e o escrito. Embora saiba que a fotografia de moda reveste-se de um interesse
especial, ocupa- se apenas do vestuario escrito, que é ‘levado pela linguagem, mas também |he
oferece resisténcia, e € nesse jogo que ela se faz'”. Existe um “vestuario artificial no qual os
significados sGo a priori separados dos significantes. € o vestuario de moda, proposto em
forma gréfica ou descritiva, nas revistas e nos figurinos” (BARTHES, 2005, p. 298). Trata-se
do jornalismo de moda que contempla também as producdes audiovisuais, aém da linguagem
escrita; fotografias, imagens em movimento, sons, computagdo grafica etc.

No que se compreendeu até aqui, 0 “Sistema daModa’ se decompde, narealidade, em
dois sistemas. Constata-se que aidéia é detectar, numa mensagem simples — a descri¢éo de um
vestido, por exemplo —, a sobreposicdo de varios sistemas de sentidos, conforme Barthes
(2005, p. 376): “por um lado, o que se poderia chamar de codigo indumentario, que
regulamenta certo nimero de usos, e por outro lado a retérica, ou sgja, 0 modo como arevista
exprime esse cddigo, modo este que remete a certa visdo do mundo, a uma ideologia’.

As revistas de moda e a imprensa feminina, em geral, funcionam como catalisadoras
das tendéncias propostas em todo o setor, segundo Torrejon (2005). A jornalista elucida que
esse tipo de imprensa

toma as tendéncias propostas pelo establishment — as marcas, os criadores, aindistria, no
fim do circuito de producao ligado a moda — e o0s grupos de opinido como por exemplo 0
gosto dos jovens e o resultado deste cocktail € a proposta que o veiculo produz, que é, em
definitivo, sua propria ideologia [...] N&o creio nas propostas dogméticas, o veiculo ndo
diz as pessoas 0 que elas tém que vestir ou 0 que tém que pensar, mas apresenta uma
noticia e amoda € sempre noticia. Cada leitor processard em funcéo de seus codigos, ndo
se pode esquecer que os leitores sio heterogéneos.

Evidencia-se, portanto, a relevancia do jornalismo de moda e do mercado editorial da
area como um todo para o entendimento do(s) significado(s) da noda na sociedade. 1sso
porque a linguagem e os codigos escritos/verbais, visuais/imagéticos, gestuais, graficos (e até
sonoros e de ritmo) das representagdes mididticas referentes a0 tema que circulam nos
veiculos de comunicacdo de massa colaboram para identificar/relacionar o sistema com

determinadas épocas, culturas, personagens, cenérios etc.



O jornalismo de moda no Brasil: breve cenario

Os numeros que envolvem os negdcios do segmento no Brasil sdo promissores, apesar
da estagnacdo e crise causada pela concorréncia com a China: é o segundo setor da industria
que mais cresce no pais, conforme a Associacdo Brasileira da Industria de Confecgéo (ABIT)

"9 Incluido no calendario das semanas de moda

e tem o0 “6° maior parque téxtil do mundo
internacionais (Paris, Mil&o, Nova Y ork, Téquio) e ao completar 10 anos em 2005, o principal
evento do pais, 0 S80 Paulo Fashion Week (SPFW)*°, éindicativo da dimensdo da producio e
um dos fatores potencializadores da sua consolidacdo. Movimenta ndo apenas a industria,
como a producdo cultural e de comunicacdo. Realizado duas vezes ao ano no prédio da
Fundacdo Bienal, no parque Ibirapuera, atrai a atencdo da imprensa nacional e mundial

especidlizada, além de gerar a redizacdo de atividades paraelas e a possibilidade de
desenvolvimento de projetos artisticos e sociais. Segundo a pesquisadora Andreana Buest
(2005), a cada edicéo

0 publico do SPFW gira em torno de 100 mil pessoas. A cobertura de midia s6
perde para o futebol, gerando cerca de R$ 300 milhGes em midia esponténea mais
de 5.000 péaginas de jorna e revistas e quase 600 horas de TV, entre canais abertos
e por assinatura. A transmissao ao vivo dos desfiles pela internet também sb perdeu
para os jogos da Copa do mundo.

Nesse processo, diversos estilistas™, entre os quais Alexandre Herckhovitch, Carlos
Miele, Tufi Duek e Amir Slama, passaram a ser reconhecidos no mercado mundia ja a partir
do final dos anos 90. Sem falar das modelos, como Gisele Bundchen, Fernanda Tavares e
Caroline Ribeiro, por exemplo, entre outras, que tornam(ram) o Brasil interesse internacional
regularmente. Outro fator estd relacionado a um momento de efervescéncia brasileira no
exterior, em que o pais virou tendéncia em varios continentes, principalmente na Europa.

Trata-se de um fendmeno cultural evidenciado desde 1999/2000, quando o Brasil ja era pauta

% O setor téxtil brasileiro emprega 1,6 milhdo de pessoas e tem mais de 30 mil empresas ligadas a0 setor, segundo dados da
reportagem Do Fashion ao Business (Melina Costa, Revista Simples, n.36. Moda abr/mai 2006).

1©°0 SPFW comegou a se estruturar em 1994, com o Phytoervas Fashion, que mostrou, pela primeira vez, a criagéo de
novos/jovens estilistas da época. Uma mudanca consideravel ocorreu dois anos mais tarde, com o Morumbi Fashion, versdo
inicial do SPFW. Tais iniciativas anunciavam o movimento e o impulso que teria a moda brasileira dali pra frente. Em termos
de estrutura, realizag8o de negdcios, plblico e renovag&o estética, nenhum evento da &rea, nessa regido do continente pode ser
comparado aele. Conquistou dimensdo internacional ha cerca de cinco anos e possui duas edi¢tes anuais.

11 Os estilistas brasileiros pioneiros no exterior sd Ocimar Versolato (trabalhou durante 14 anos em Paris e desenhou paraa
grifeLanvin) e In&cio Ribeiro, radicado em Londres e dono da marca Clements Ribeiro (com a esposainglesa). No entanto, os
principais nomes comercializam suas colegdes em pontos de venda em diversos paises e desfilam em semanas de moda no
exterior desde o final da década de 90.



10

de reportagens e editoriais de moda e culminou com as comemoragdes do “Ano do Brasil na
Franca”, em 2005. Tornouse “in” calcar sanddias de dedo, vestir roupas “verde-amarel0” ou
biquini, estar bronzeado, ter acessorios artesanais ou com pedras, 0 que se refletiu na midia,
principdmente nas revistas especiaizadas’® de moda com fregiientes publicagdes com
referéncias daqui.

No Brasil, 0 mercado editorial e audiovisual sobre o tema é vasto e, nos Ultimos anos,
acompanha o crescimento da setor 1*: ha dezenas de revistas, sites especializados e programas
de TV que fazem a cobertura jornalistica dos eventos, colecBes e assuntos relacionados
Existem revistas especificas do segmento — Manequim, Estilo, Elle, Vogue, KEY, Usefashion,
Profashional, Ouse, Figurino Moda Senhora etc —, além de revistas femininas, como Claudia,
Marie Claire, Nova, Criativa, Uma, TPM, Capricho etc., e outras, como Wishreport, Smples,
Vizoo que possuem na editoria de moda uma de suas principais propostas. Ha ainda as
publicagdes masculinas que abordam o tema e outras ja exclusivas/especiaizadas destinadas
aos homens. Nos Ultimos anos, editoras tém lancado propostas regionais, de diferentes
formatos e para diferentes faixas eté&rias e perfis, num mercado que se mostra promissor.
Também existem publicagdes direcionadas a certos segmentos de publico, ou em caso de
eventos sazonais, cComo noivas, debutantes, criangas.

Os principais titulos do segmento fashion sdo publicagdes internacionais que seguem
um formato editoria ja definido (Elle, Vogue, Estilo), na perspectiva de atender um perfil
determinado de leitora, cujo diferencial para ter éxito estd na possibilidade de dar uma
“card’nacional dada a revista, ndo sO através de pautas regionais/locais, como também na
selecdo das model os, dos cenarios, além de outras adaptactes.

De modo geral, a énfase da maioria das revistas especiaizadas ou femininas (bem
como do suplemento feminino dominical dos jornais — denominados “Revista’) esta nos
editoriais de moda (producdo de ensaios fotograficos), que exploram principalmente imagens,
restringindo o texto as legendas, ao titulo e a abertura. Muitas dessas publicacfes também

apresentam matérias de “certo” e “errado” e/ou outras indicando formulas de combinacdo de

12 54 para exemplificar, a Marie Claireltdlia, de julho de 2005, traz uma matéria de 11 paginas sobre o Brasil, declarando que
é do pais “mais sensua do mundo” que chega a “Ultima onda de criatividade globa”. O texto que busca retratar o Brasil
informa que o pais tem muito sol e praia, e um mix de vanguarda em cultura de rua, moda e design, misica, ragas, floresta. No
més de setembro de 2005, a Elle, de Portugal, trouxe duas secoes dedicadas ao Brasil: Instyle com o artigo de titulo “Brasi
Barbaro” — que segundo o préprio sumario trata de um Brasil de extremos, e a reportagem de moda que tem até manchete de
capa (3 paginas): “DASLU — visitaao império do luxo em Séo Paulo”.

13 valeressaltar que apesar de reconhecermos a decoragdo como integrante do circuito cultural da moda, esta pesquisa ndo
contempla as edi¢des do género.
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roupas e do vestir-se bem/adequadamente. Ha as que dao énfase as colecles internacionais de
estilistas de renome, apontando as tendéncias, além de apresentar os editoriais e coberturas de
eventos.

Ha muitos anos, por sua vez, esses segmentos foram extrapolados pelas revistas
semanais e outras publicagdes no assunto, como as revistas ilustradas (de variedade e
celebridades/fofoca) — Caras, Contigo, Quem Acontece, Isto E Gente etc, — que d&o destague
especial aos eventos de moda espalhados pelos Estados brasileiros e ao que as celebridades
vestem. Nestas, as fotografias preponderam sobre o texto; “a palavra escrita é com frequéncia
mera acompanhante, necessaria porém discreta, da exposicado fotogréfica’ (MARQUES, 2000,
p.78). Edtilo e Ultimas tendéncias quanto ao que vestir sdo também assunto regular das
magazines semanais de informag3o geral, como Epoca, Isto E, Carta Capital, Veja. Algumas
tém publicado edi¢bes especiais sobre moda, como € o caso de Veja, em 2005. Na mesma
proposta, outros segmentos aproveitam para produzir edigdes especials, como guias de
tendéncias das colegdes da estacdo — como € o caso de Capricho e Caras —, além de edicdes
exclusivas com a cobertura dos principais eventos de moda do pais, como Isto E Gente, Quem
Acontece e Elle (esta preparou uma Edicdo para os 10 Anos de SPFW, em julho de 2005).

Como se destacou, constata-se que a linguagem do jornalismo de moda detém-se nas
imagens, comumente e, no caso do jornalismo impresso tem demonstrado uma combinagdo de
fotografias, diagramagdo plangjada e aprimorada e textos curtos, cuja fungdo, muitas vezes,
tem sido um resumo (suporte descritivo) da tendéncia, colecdo ou evento. Em se tratando de
estilo, observa-se que os editores, jornalistas e ou especialistas que tém escrito sobre o0 assunto
costumam conciliar a técnica jornalistica com critica, analises, opinides e interprestagoes
acerca do assunto publicado.

Apesar disso, tem se observado a ampliacéo dos espacos e a informacéo cada vez mais
qualificada, tanto no que se refere & pesquisa e especializagdo quanto a producgéo e as fontes.
Mesmo o assunto moda sendo de interesse de segmentos especificos em primeira instancia,
inclusive os periédicos diarios tém mantido a cobertura. So exemplos, edic¢bes do suplemento
de domingo do Caderno Donna ZH (10/07/2005 e 21/05/2006) que trazem o assunto como
tema de capa (entre tantas outras durante esse ano) e, ainda, ambos utilizam 11 das 20 paginas
do caderno com o assunto. No primeiro caso, tratava-se da cobertura do SPFW (“O verdo que
nos espera’); no segundo falava da influéncia de Chanel para a moda (“COCO CHANEL: A
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mulher que inventou a moda que vocé veste’). Além dessas pautas, 0 suplemento tem a
editoria de beleza e a coluna do estilista Xico Gongalves. No exemplo de 2006, até o colunista
Moacyr Scliar aproveitou paratratar do tema etc.

Evidencia-se também que a cobertura didria de jornais e TV vem crescendo, apesar da
resisténcia de editores e dos proprios veiculos. A moda deixou de ser apenas um assunto de
variedade ou comportamerto e beleza e ja € uma editoria. Os periddicos de todo o pais,
incluindo os de circulagéo naciona, estadual, regional, alguns locais (entre os quais Folha de
SAo Paulo, O Globo, Estaddo, O Jornal do Brasil, Diério Catarinense, A Noticia, Zero Hora,
O aul, Correio do Povo) fazem a cobertura cotidiana dos assuntos ligados ao setor e, aém
disso, tém nas editorias de beleza e moda um de seus propulsores de venda, principalmente
nos finais de semana, nos suplementos femininos nos quais apresentam a producdo de um
editorial de moda, normalmente com mais de trés paginas e fotos coloridas. As pautas também
sS40 recorrentes por ocasido dos eventos de moda.

A Internet tornou-se um centro de referéncia do setor, ndo apenas com as versoes
online dos veiculos de comunicacdo, especiamente os jornais e revistas**, mas com os
portais’® e sites especializados'® no assunto, ou voltados para informacdes precisas sobre o
mercado, producdo, tendéncias, estilo, cursos (normamente mantidos por empresas
interessadas), sites de estil istas, especialistas, jornalistas®’ ou consultores de moda e até figuras
conhecidas da drea no pai's. Ha também as homepages dos eventos® e sites pessoais®, blogs e
os chamados Fashionlogies que vao desde agueles que criticam os desfiles, ddo dicas e muitos

links e ddo consel hos sobre 0 que comprar.

14" Os véiculos tradicionais apresentam homepages, com coberturas sobre o assunto, inclusive nos jornais diérios. Entre as
revistas, todas apresentam versdo online, como podemos citar os seguintes titulos do segmento: www.manequim.com.br,

www.revistaestilo.com.br, www.elle.com.br, http://keymagazine.ig.com.br, http://revistamarieclaire.globo.com/,

www.nova.com.br, www.claudia.com.br, http://revistauma.uol.com.br/, A Manequim, além de oferecer o contetido completo
da revista do més, no site, apresenta matérias diversas de moda, artesanato e culinaria e ainda Foruns de discussdo incluindo
temas relativos a familia e comportamento. O site da revista ELLE apresenta ndo apenas as matérias da versdo impressa,mas

também editoriais de moda, desfiles internacionais e disponibiliza o arquivo de edi¢oes anteriores. Ha ainda o histérico dos
ultimos SPFW, desde 2000. O diferencial esta nas enquetes, testes e foruns, cuja interatividade é permitida pela internet. Jaa
versdo online da Estilo, da mesma editora, apresenta entrevistas e perfis de artistas e celebridades, além de editoriais, Guia de
Moda e consultoria. Também dispde de arquivo de edicBes anteriores. A revista Nova e a Cléudia oferecem contelido

consideravel para os internautas e até consultoria de moda, com enquetes sobre comportamento, inclusive. Mas as matérias do
més sdo fechadas aos assinantes. As revistas da Editora Globo oferecem as matérias para acesso somente aos assinantes.

1 http://moda.terra.com.br, www.portaisdamoda.com.br, http:/estilo.uol.com.br/

16 Entre os mais conhecidos, podemos citar: www.usefashion.com.br, www.maismoda.com.br, www.meninasdamoda.com.lr,

www.modabrasil.com.br, www.omelhordamoda.com.br, www.viamoda.com.br, www .modaal manague.com.br,

www.fashionprofile.com.br, www.pretinhobasi co.com.br, http://www.personal stylist.com.br

17 www.chic.ig.com.br, www.estil oiesa.com.br, www.erikapal omino.com.br, www .aspatricias.com.br

18 www.fashionrio.com.br, http://spfw.uol.com.br

19 www.modapral er.blogspot.com, http:/fashionbubbles.wordpress.com/
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No setor audiovisual, ha programas segmentados por assunto e tipo de publico —
caracteristica propria da televisdo— produzidos em canais a cabo (GNT Fashion, por exempl o)
e quadros fixos em programas de entretenimento e variedade, em diversas emissoras — MTV,
Multishow, GNT, People & Arts TV COM etc. Nas redes de TV aberta, ja desde os anos 80,
alguns estilistas famosos e desfiles de moda participavam de quadros especificos em
programas femininos. “Na TV Globo, por exemplo, o programa TV Mulher trazia o estilista
Clodovil Hernandes que desenhava croquis ao vivo e 0S sorteava aos telespectadores’
(SOUZA & BUGANHA 2006).

Nos Ultimos anos, 0 tema € recorrente em programas direcionados a grupos sociais
diversos, conmp programas de auditorio ou variedades, nas matérias de eventos, apresentagcdo
de colegdes, lancamentos e/ou produtos dos estilistas, ou ainda em quadros de julgamento do
estilo/vestimenta de artistas ou celebridades, entre os quais: Hebe Charme com Adriane
Galisteu e Domingo Legal (SBT); SuperPop, com Luciana Gimenez e Programa Amauri Jr
(RedeTV); Mais Vocé, VideoShow e Estrelas (Globo); e Boa Noite Brasil, com Gilberto Barros
(BAND). Nos telgjornais, observa-se que a cobertura ganhou maior espago; com a exibicdo
regular de matérias por ocasido dos eventos de moda do pais ou quando ha noticias sobre
modelos ou estilistas. Os noticiarios de todos os horérios, inclusive os de horério nobre
destinam espago a0 assunto nas principais semanas de moda nacionais.

Agéncias de modelos, ateliés de ata-costura ou grandes grifes sdo abordados em
novelas e minisséries, com cada vez mais destaque, desde Tititi*°(1985), de Cassiano Gabus
Mendes — a 1% novela que aprofundou o assunto. A atual novela das oito da Globo, Belissima,
de Silvio de Abreu, discute a beleza e a aparéncia na sociedade contemporanea , tendo a moda
(através da grife de lingerie Belissima e da agéncia de modelos Razde-Dazzle) como peca
fundamental. Na novela das sete do mesmo canal, Cobras & Lagartos, o autor Jodo Emanuel
Carneiro também desenvolve o enredo no contexto da moda. “Para retratar o consumismo da

sociedade, pegou como exemplo a Dadu, referéncia da classe A paulistana, e a reproduziu na

2 A novela deu o pontapé inicial no assunto, mostrando o lado mais caricato da moda: “reproduzia o dia-a-dia dos hilariantes
estilistas Victor Valentim e Jacques Léclair, vividos por Luis Gustavo e Reginaldo Farias. Jacques, que também era o pai de
familia André Spina, personificava um estereétipo da figura do estilista da época (MUNDINHO..., 2006, p. 06) —o0

personagem tinha dupla personalidade. Mas a primeira novela que “ mostrou algum personagem ligado a moda foi ‘ Plumas &

Paetés’, em 1981, com as modelos Dorinha e Veroca, vividas respectivamente, por Mila Moreira e Licia Alves. Ainda na
novela de Cassiano Gabus Mendes, Rebeca, papel de Eva Wilma, era dona de uma confecgéo” (idem, p. 06). NaRede Globo,

houve ainda, na década de 80, a novela “Top Modd”; mais tarde “Um Anjo Caiu do Céu”, escrita por Anténio Calmon, em

que Tarcisio Meiravivia um fotografo de moda, o Jodo Medeiros; e aindaa as minisséries “ Sex Appeal” (1993), que abordou a
carreiradasmodelos e JK” (2005), em que aatriz MilaMoreirainterpretou a estilistaMariaAlice.
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ficticia Luxus, cen&io de grifes internacionais e produtos exéticos da trama’
(MUNDINHO...,2006, p. 06). Além disso, a proxima novela do SBT, Cristal, de Herval
Rossano, também trata 0 assunto através do mundo das model os.

A cobertura jornalistica e de entretenimento, associada ao boom e a consolidacdo do
caend&rio oficial de moda brasileiro (SPFW, Amni Hot Spot, Fashion Rio e os estaduais,
como Donna Fashion Iguatemi, realizado em Porto Alegre), a proliferacdo de cursos
superiores de Moda e Estilo evidenciam o fortalecimento do mercado e a conquista de um
espaco no cendrio mundial, que ampliaram e (re)direcionaram outros setores ligados ao mundo
fashion, como a comunicacdo, o jornalismo, a publicidade e tem exigido, ja ha alguns anos,
profissionais dessas areas com conhecimento e formagéo diferenciados. Além disso, todo esse
movimento contribuiu para a consolidagdo de uma moda genuinamente “brasileira’,
caracterizada por referéncias culturais regionais e nacionais particulares.

Criticos e especialistas, por outro lado, defendem que talvez ainda sgja prematuro falar
de uma moda com identidade brasileira. Para eles, alguns estilistas seguem tendo as coleces
norte-americanas e européias como forte referéncia, 0 que mesmo fazendo parte do
movimento “internacional-popular” (ORTIZ, 1996) comum a todos os paises, reflexo da
globalizacdo e da mundializacdo da cultura, colabora para “atrasar” a constituicao identitéria
damodafeitaagui. Por enquanto, grosso modo, o jornalismo especializado destaca as criagcoes
diversificadas, as cores alegres da maioria das colegdes, a sensualidade de algumas, a mistura
de materiais e tecidos que moldam o corpo e, assim, refletem uma heterogeneidade de estilos,
criagdes, técnicas e origens culturais de diversas regides do pais, como apropriactes
folcloricas e de artesanato, por exemplo, com marcas contemporaneas.

As reflexdes iniciais aqui apresentadas indicam um ponto de partida na busca em
revelar os meandros da producéo jornalistica de moda e seus significados e a compreensio
cada vez maior da interdependéncia entre moda e comunicagdo, especialmente num momento
em que a moda tem sido assunto central na midia. No caso do Brasil, o mercado editoria
evidencia a expansdo das coberturas, tanto em termos de espaco, quanto em termos de
contelldo. Mesmo assim, se trata de producdes jornalisticas aavancadas em apelos visuais e
pautas sazonais que, por sua vez, tem instaurado rotinas produtivas diferenciadas e
(re)direcionado a &rea da Comunicacdo em nivel mais amplo.

Este ensaio buscou realizar um mapeamento breve dos espacos de circulagdo da moda
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nos veiculos, na tentativa de verificar a cobertura jornalistica do setor, cujos discursos sao
préticas sociais que fazem despontar tracos da cultura. Mais do que respostas, o trabalho gerou

guestdes e reflexdes na tentativa de estimular e fazer avangar a pesguisa, cujo objeto de estudo
€ 0 S3o Paulo Fashion Week.
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