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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso foi proposta estudar as estratégias adotadas
pela assessoria de imprensa do Fashion Rio, evéoi@ da moda na cidade do Rio de
Janeiro. Para compreender o servigo, que é pregtaldo Approach, foram feitas
pesquisas a cerca do mercado de moda e da hidgbmaesma. Foram identificadas
guais as particularidades de se trabalhar no setor questdo e, em seguida,
considerados os produtos feitos pela assessomabdra levou-se em consideracdo as
opinides dos profissionais que utilizam diretamergtenateriais produzidos, que Sao 0s
jornalistas que fazem a cobertura da semana de.n@el@o assim, foi possivel
produzir um estudo minucioso sobre o tema.

Palavras chave:Fashion Rio, Comunicacdo Empresarial, Assessaidnprensa,
Moda.
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1. INTRODUCAO

Em meados da década de 90, o Brasil percebe mqgmteeconémico do
mercado da moda e comecga a investir em agdes qjetaon a producdo nacional em
ambito internacional. No mesmo periodo ocorre ggamflertura do mercado, que
permite a entrada de pecas e tecidos importad@aiso as quais comecam a disputar
com mercado nacional. Muitas empresas nédo resiatewncorréncia e fecham suas
portas. Nesse contexto, as grifes iniciam pesquiaes adicionar identidade e inovagao
as suas producdes. Esse comportamento levou astpresla encontrar nas semanas de
moda uma oportunidade de ampliar os negoécios eomrigmar visibilidade aos
trabalhos executados. E com o desenvolvimento desgexto que surge, em 2002, o
Fashion Rio, como evolucéo da Semana Barra Shoplgiiitstilo. O evento, sediado na
cidade do Rio de Janeiro, se apresenta em duaSesdapuais: uma em janeiro, para
exibir as colecbes outono/inverno, e outra em junipara as mostras de
primavera/verao.

As atividades de comunicacdo, especialmente na éee assessoria de
imprensa, destinadas a divulgacdo dessas prodsgddeitas por meio de um trabalho
minucioso. Isso se deve, entre outras coisasataade os profissionais especializados
no ramo da moda serem bem exigentes, ja que @@seai atualizacio frequente. E um
setor que sofre modificagbes em ritmo acelerad (penos duas vezes por ano com
as mudancas de colecdes). Sendo assim, necessit@engao diferenciada em quesitos
como a linguagem e o tratamento de imagens.

Para este trabalho de conclusédo de curso, emiasseca feita a abordagem
da 142 edicao do evento, marcada por desfilesldedas “outono-inverno 2009”, entre
os dias 11 e 16 de janeiro de 2009, na Marina daid;Ina cidade do Rio de Janeiro.
Na ocasido, a semana teve como tema “Rio, caleégasccultural brasileiro”. A
proposta principal é produzir um estudo sobre asdatles da Approach, empresa
responsavel pela assessoria de imprensa do FaRldppara atender as demandas do
evento. Entre as atividades desenvolvidas pelaegsapestdao producao de releases e
contato com os diversos tipos de midia (impressernet, televisdo, radio etc) para
divulgacao, por midia espontanea, da semana de.rAt#Ela disso, a empresa fornece
uma série de subsidios para que reporteres tenkbassa ao Fashion Rio, como

credenciamento e organizagéo de coletiva.



Ao abordar acdes de assessoria de imprensa pdadugela Approach, este
trabalho pretende investigar os resultados daagdlw dessas a¢des, bem como a forma
mais adequada de estabelecé-las. Além disso, aipagpssa por uma compreensao do
mercado da moda. O objetivo € obter base pargetar as possiveis particularidades
gue podem ser associadas aos negocios relacioaadoda.

Para ser desenvolvida a analise sobre os trabakexsitados pela Approach,
foram feitas pesquisas utilizando as seguintes id&sn pesquisa bibliogréfica,
entrevistas em profundidade, pesquisa documemps@uisa quantitativa.

Como forma de compreender o que é feito nas asgessle imprensa, foi
utilizada a pesquisa bibliografica com publicac@esspeito deste ramo. Além disso, o
mesmo objeto de estudo foi utilizado para que senda como funciona o mercado da
moda e como ela impacta a sociedade. Foi pesquisamio a sociedade consome
produtos de moda e qual o impacto da mudanca decdmlsobre as compras de
vestuario.

As entrevistas em profundidade foram realizadas 3@ obter relatos de
profissionais envolvidos com o Fashion Rio e commada. Responsaveis pela
assessoria de imprensa explicaram como €é a estrdbutrabalho, quais os obstaculos
enfrentados e o que é produzido. Assim, pode-s@@ander um pouco da rotina e da
estrutura do evento.

A pesquisa documental foi feita por meio da aralie materiais como sites e
materiais jornalisticos que apresentem dados eig@éss do evento. Assim, a cobertura

feita pela imprensa ird mostrar qual € a visibdiel@ a imagem alcangada pelo evento.



2. MODA E SOCIEDADE

Presente na vida do ser humano desde quandoimdieeaa um ser primitivo,
mesmo que na forma de um mero instrumento de @otecisolamento térmico, a
vestimenta integra a historia da humanidade e ssemwv® referencial de cada época. As
roupas denunciam o contexto de quem as veste gaigsmle ser notado nas préprias
sociedades primitivas, na medida em que bons cegmgossuiam as melhores peles
para se proteger (ECO, 1989). Ao se ter contato aoma fotografia antiga, por
exemplo, € possivel identificar a época em quegtias pecas utilizadas por quem
ilustra a foto.

A forma sistematica como o vestuario se apresengaolui com o tempo
recebeu a definicdo de moda. Esse conceito re¢edestde o uso de roupas no dia-a-dia
de cada um, até um contexto maior, norteado pd@nienos politicos e sociologicos.
Em seu livro “A moda”, Erika Palomino (2003) coraid leitor a uma reflex&o pratica
sobre o termo: “pense no jeito em que as pessoasstiam nos anos 70 e depois nos
anos 80 e tente, ainda, achar um denominador pgue @s pessoas usavam na década
de 90. Essas mudancas € que sdo a moda” (2003, pridora os trajes customizados
e elaborados ja estivessem difundidos entre asdams humanas, € no século XV que

tem inicio o conceito de moda.

O conceito de moda apareceu no final da Idade M&édizulo XV) e
principio da Renascenca, na corte de Borgonhalifauée parte da
Franca), com o desenvolvimento das cidades e aiasg#io da vida
das cortes. A aproximacdo das pessoas ha areaaulbasu ao
desejo de imitar: enriquecidos pelo comércio, agumses passaram
a copiar as roupas dos nobres. Ao tentar varias soapas para
diferenciar-se dos burgueses, o0s nobres fizerantidoar a
engrenagem - 0s burgueses copiavam, 0s nobrestamaem algo
novo, e assim por diante. Desde seu aparecimemioda trazia em
si carater estratificador. (PALOMINO, 2003, p. 15)

No periodo descrito pela autora, embora seja ceraid como marco inicial
da moda, ndo havia indicios de especialistas nonssomo hoje. A nocdo de
profissionalizacdo tem seu primeiro registro naukeXVIIl, quando a rainha francesa
Maria Antonieta (1755-1793) contrata Rose Bérpiara cuidar de seus trajes. Mas é
apenas no século seguinte que a moda e seus mEeerg@anham popularidade. Com a
consolidagédo das sociedades democraticas, no sEtXila necessidade de distingédo

! Vestia a rainha Maria Antonieta, dentro do estitotnum & época, chamado de rococé. Suas criacbes
eram extravagantes e luxuosas.
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entre os individuos é ampliada. A moda assume,oermdapapel de deixar essas
diferencas evidentes. Todos passam a usufrui-la.

A moda faz parte de um processo que o professeensitario Temistocles
Cezar define no prefacio do livro de Mara Rubia t®ama como “regime de
historicidade contemporaneo”. Segundo ele, esimmeetyflefine-se ndo por uma relacao
primordial com o passado, ou com o futuro, mas ogenesente, vivido, sentido, como

uma espécie de fluxo continuo” (2007, p.11).

Em termos mais genéricos a expressggime de historicidad@os
reenvia ao tipo de relacdo equoda sociedade mantém com seu
passado, a forma como ela o trata antes de utilizgpara utiliza-lo,

e constituir isso que chamamos de histéria. Pomplk®e maneira
como uma sociedade dispde os quadros culturaiigamizam 0s
lacos através dos quais seu passado a afeta; dranaomo esse
passado é apresentado no seu presente, a mamagalkeoo cultiva e

0 enterra, o0 reconstitui, 0 constitui, o mobiliza. §SANT'ANNA,
2007, p. 11)

A roupa evoluiu, e continua a evoluir, na mesmagm@ssdao que a linha
cronolégica do homem. Com o passar dos anos, dsneesas receberam valores
culturais, sociais, artisticos e até mesmo tecimddg Nao € a toa que, por ser téo
importante, a industria do vestuario movimenta d@kh em dinheiro entre paises e

recebe tratamento especial pela economia global.

Conforme as sociedades se desenvolvem, a modaaamammesmo ritmo. Esse
desenvolvimento ocorre na propor¢cao em que um gsapal se torna mais complexo e
apresenta, dessa forma, maior necessidade decédstamtre as classes que o integram.
A vestimenta € um meio bastante eficaz de se massass diferencas. Os habitantes das
grandes cidades vivenciam isso em seu cotidiano. nfgropoles ampliam a
individualidade e, consequentemente, agregam d@tatus a aparéncia pessoal. As
roupas tomam forma de elementos indispensaveis para&xteriorizacdo da

personalidade de cada um.

Assim como em sua origem, a moda marca o niveakectultural de quem a
veste até os tempos atuais. No entanto, a visdouge como sinalizadora de classe

social ndo significa que as melhores e mais indardes vestimentas sao aquelas
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utilizadas pelas classes mais ricas. Fato compoopath capacidade dos guétesn
construirem sua identidade por meio das vestimeatagjuais servem, inclusive, de
inspiracdo para estilistas renomados, como o0 casaedpeitada estilista inglesa
Vivienne Westwoot] que inovou ao levar, na década de 70, trajesalomento punf

para as passarelas.

A cada transformacgéo sofrida por uma sociedadesubétituicdo da estrutura
cultural existente até entdo. Essas mudancgaslsterefna moda e no vestir. Isso ocorre
muito claramente em ocasides pautadas por mudatgasunho soécio-econdmico.
Nesses casos, as pessoas precisam adaptar sewstaomptos e habitos para as novas

formas de consumo.

[...] Durante os periodos de transformacfes sdmo@micas se
inicia a modificacdo e, portanto, a substituicde dwldes culturais
até entdo validos e funcionais. Ao fim destes psog acaba-se a
viver de maneira diferente, mudou-se de estiloida, \certas coisas
ja ndo se podem fazer. [...] O vestir € um dos girms elementos a
sofrer estas alteragbes; exatamente porque eleemgsha
imediatamente o pertencer-se a um determinado ggap@l, a um
certo estilo de vida. Dai o precipitar e a caré&a€do do que
definiremos por ciclos da moda, ou seja, daquedeigos em que é
possivel encontrar uma homogeneidade de estil@teldo. Cada
ciclo, portanto, deve ser diferente dos precedepntgs(LIVOLSI,
1989, p. 38)

No livro “Moda e Comunicacao”, Malcom Barnard (699¢.24) considera moda
e indumentaria as “formas mais significativas pelgasais sdo construidas,
experimentadas e compreendidas as relacdes sariis as pessoas”. Com esse
raciocinio, ele acredita que “as coisas que asopsssestem dao forma e cor as
distingbes e desigualdades” (1996, p.24). O véstim ato extremamente ligado a
identidade da pessoa. E essa identidade podecestactada a fatores culturais. Esse
fato pode ser ilustrado pelas roupas comuns amdiet@das culturas. Algumas pecas

relacionam-se, na mente de quem as observa, da fionediata com a sociedade de

2 Neste contexto, a expressdo assume significadgpedgienos grupos sociais que compartilham
determinada cultura.

¥ Com um trabalho descompromissado com tendéncragenoionais, é uma das figuras mais influentes
da moda desde a década de 70. Possui ligacéo colua que vem das ruas e ostenta, por meio de sua
roupas, agressividade sexual.

* Estilo criado em Londres, na década de 70, poteadentes, desempregados e estudantes. Eram
identificados por seu aspecto visual: cabelos @ra$ raspadas, ou mais compridos, com gel, pergead
para cima e pintados de vermelho. Os rostos erantadms de branco e os olhos contornados de
vermelho. A roupa punk visava atrair atencéo estssu
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origem. Por exemplo, kilt, popularmente conhecido como saia escocesa qusgrao
visto, remete o0 observador diretamente a Escéaia,qnde € utilizado com traje tipico.
Ao longo da histéria, a moda pode ser observadisive, em atos politicos. Como o
movimento punk, que utiliza as roupas como formgadesto, e as camisetas com

frases de efeito, tdo difundidas no mundo moderno.

[...] os itens isolados de moda e indumentaria poder neutros ou
inocentes, porém 0S usS0OS a que se prestam e adefurque
desempenham néo o sdo. Os usos e as fun¢des das s sociais
e culturais e, em consequéncia disso, ndo sdoogeolr inocentes.
(BARNARD, 1996, p.66)

Outra constatacéao feita por Barnard é a forma cammwda se desenvolve mais
em sociedades mais complexas. Em sociedades pamitiu comunidades onde haja
maior equidade financeira, as roupas tendem aaecidas. Em paises que vivem em
regime comunista, por exemplo, a economia normaknériechada e, dessa forma, as
opcOes em vestuario sdo escassas. Além dissopizagbo da igualdade de direitos

diminui a possibilidade de diferenciacéo social peio da roupa.

Ja em paises norteados pelo capitalismo, é pb&déveificar em sua estrutura
certo numero de grupos claramente definidos e gados. Com isso, as forcas que
encorajam seus membros as suas exigéncias saabadatrcadas pela busca por
individualizacdo, que pode ser conquistada por ndeiomoda. “O que as pessoas
vestem pode ser usado para expressar essa indivatleg essa diferenca dos outros e
dos outros grupos dentro da sociedade” (BARNARDG19.29).

A comunicacdo pode ser compreendida, resumid@&neotno um processo em
que um individuo envia uma mensagem a um recepémdo assim, a roupa € um canal
por meio do qual a pessoa pode expressar essa geans@uem usa determinada
vestimenta informa algo a alguém com intencdo desazaalgum impacto sobre o
receptor. Essa constatacdo é facilmente percelmdatan da escolha do que vestir,
presente no dia-a-dia das pessoas. Essa escokradegege uma série de variaveis como

humor, local onde a pessoa vai e com quem eleevargontrar.

Para ilustrar a potencialidade das roupas em cmarualgo, Umberto Eco, em
“A psicologia do vestir’, compara os tipos de vesta e suas formas de utilizacédo

com as diferentes estruturas linguisticas exissemtenundo:
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[...] Disse-se que muitas das convengdes vestimastsdo solidas e
bem articuladas. Isto quer dizer, portanto, que teetas o séo. E de

z

fato, enquanto os codigos (e isto é, os sistemasredeas e
equivaléncias) que regem a comunicacdo verbal émemplo, a
lingua italiana, a alema, e assim por diante) sfites e solidos,
outros cddigos comunicativos (como 0s que dizenpeits a
comunicacao por imagens) estdo sujeitos a mutagdesjustamento
continuos, apresentam falhas, sdo imperantes nato pofracos no
outro. (ECO, 1989, p. 16)

Como é possivel notar em outras formas de dissuseciais, a moda exibe
desejos e necessidades da época na qual estalanderisso pode ser percebido da
cultura mais refinada até a cultura de massa, midaem que a roupa agrega ao corpo
discursos que denunciam sua visdo a respeito ddanéode-se afirmar, desse modo,
gue a anatomia humana assume papel de suporteapampas. Que, por sua vez,
revestem os membros e criam uma nova forma para,etensequentemente, novo

significado.

Além de ser algo que valorize a individualidadeudadrio, a moda € também
instrumento de aceitagdo em determinados grupss.fEsdmeno é muito comum entre
os adolescentes, que costumam eleger marcas ean@skrem seguidos. No Brasil,
no final da década de 70, por exemplo, adolescelieRio de Janeiro faziam fila na
porta da loja da grife carioca Companyue tinha nesse grupo seus principais
compradores. A mochila era objeto de desejo etgeequase um produto obrigatoério

para os estudantes nas escolas da capital fluneinens

Dos anos 90 em diante, com a ampla divulgacaoesobrestilistas e seus
trabalhos, as pessoas identificam marcas e pafigisi que podem oferecedesignde
roupa, por meio do qual podem alcancar a aparéesigjada. Isso é muito claro quando
0 publico deseja agregar ao seu corpo mensagens imglieam status. Esse
comportamento gera espaco para a existéncia deasnamm produtos vendidos a
precos exorbitantes, transformados em verdadeibjstos de desejo. E o caso da
italiana Diesél, que chega a comercializar uma calca jeans noatherorasileiro por

valores que ultrapassam a cifra de R$ 1 mil. Abiexima referéncia da marca em uma

® Marca carioca de roupa casual e esportiva, funémdal973 por Mauro Taubman. E tida como a
primeira marca a patrocinar esportes e agregaess@o nacional. No entanto, a rede de lojas Company
fechou em 2000.

® Grife voltada para o mercado de luxo, com pecaseccializadas a valores altos, presente em mais de
80 paises e sua marca é agregada também a acesspeidumes.
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peca, o individuo é notado como alguém com alteepaduisitivo. Isso proporciona
satisfacdo imediata para quem busca esse status.

Embora marcas como a Diesel ndo estejam ao alcdecegodos, a
democratizacdo da moda leva as classes mais haixdstos semelhantes. O mercado
atual oferece, por meio das lojas de departampntogxemplo, acessoérios que seguem
as tendéncias ditadas por estilistas produtorgedas voltadas para o mercado de luxo.
Isso acontece, principalmente, em paises de pomeiundo, onde 0 acesso a
informacé&o é maior e as pessoas compreendem anodig@roduto.

Uma visao equivocada que comumente € atribuid@daré sua abordagem
como um simples objeto de vestimenta. Além de dxaglddpicos como cultura e
comportamento, atualmente, os tecidos utilizadeoegagn valores como tecnologia e
meio ambiente. A moda € hoje um assunto amplaméisizutido em instancias
académicas e até mesmo politicas. Ela deixou dedezida a apenas um instrumento

de futilidade. Por meio dela, discutem-se diveesygectos culturais.

2.1HISTORIA DA MODA NO BRASIL

Como um pais de colonizacao europeia, ndo € detrsmlear que, por séculos,
desde quando ainda o Brasil era col6nia de Portagaestuario utilizado em terras
brasileiras seguia a risca o0 modelo europeu. Eassdeito sem a minima adaptacao
para os tropicos. Em 1808, quando a corte portagciesgou ao pais, essa reproducao
ficou ainda mais intensa. Todos queriam se vestitacos membros da corte. No livro
“1808: como uma rainha louca, um principe medrosona corte corrupta enganaram
Napoledo e mudaram a historia de Portugal e ddlBraswtor Laurentino Gomes nota
como a rainha Carlota Joaquina influenciou o tdgs cariocas. Ele conta que ela
sofreu uma infestacdo de piolhos no interior daapdgao que a trouxe de Portugal
para o Brasil. Como consequéncia, precisou rasgabaca. Para esconder a falta de
cabelo, passou a usar turbantes. De acordo conesapiipas do autor, logo apos a
chegada de Carlota Joaquina no Rio de Janeiroulgeeras que viviam na cidade logo
passaram a utilizar, sem saber a real funcao,ritebaas cabecas.

Mesmo em 1922, com o Brasil ja independente, sodeggdo do vestuario
europeu continuou como sindnimo de elegancia paraamadas mais ricas. “Uma
mulher elegante da época devia ter tudo importaldaris, e tudo que ndo fosse
francés deixava de ser imediatamente reconhecidm cbic’ (PALOMINO, p. 73).
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Nem a opcéao de tecidos mais leves e cores magsa@aa cogitada. As cores escolhidas
eram sempre as mais escuras, assim como a mod&mpsei Uma mulher que saisse
sem luvas, por exemplo, era considerada pela sm@edomo mal vestida. Estudiosos
afirmam que era possivel encontrar nas ruas pesgibaando casacos de pele em
pleno verdo. Esse comportamento ndo excluia nesniaag;as, que tinham seu enxoval

importado.

Como nem sempre as roupas francesas se ajustavéomis do

corpo da mulher brasileira, tornou-se moda tamirézet modistas
ou costureiras francesas. [...] Data de 1901 agirariniciativa de

fabricar produtos voltados para o clima brasilegapatos feitos na
escocia. A partir dai, comecou-se aos poucos écéabralcados e
roupas também no Brasil. (PALOMINO, 2003, p.74)

Apesar do longo periodo de reproducgdo, o clima gramde catalisador da
busca por uma identidade na moda brasileira. Nad#éde 20, por exemplo, o Recife
propagou pelo pais o movimento regionalista, quscda valorizar a cozinha
brasileira, a medicina e a moda, em detrimentouttara europeia. Em seguida houve,
ainda, o destaque atribuido a elementos do tragical do pais pelo movimento
modernista do eixo Rio-Sao Paulo.

Ja na década de 40, a Segunda Guerra Mundiabatiadmperialismo do
cinema de Hollywood trazem uma nova mudanca: aénflia americana na cultura
brasileira e, inevitavelmente, na moda. Ja nesieq® as roupas brasileiras, apesar de
continuar reproduzido modelos de outras sociedaesecam a ser adaptadas para o
ambiente local. ONew Look criado pelo francés Christian Dfofaz parte deste
contexto. Com alta popularidade na década de S@, medelo de vestido feminino &
adaptado por conta do calor e dos bondes, e @oteasados para sua confeccdo eram
o fustéo e o cetim de algodao.

Nos anos 60, o Brasil comeca a tracar sua enfpada as passarelas. A
multinacional francesa Rhodjacom atuacéo em varios segmentos além do setir téx
marcou a moda local ao promover grandes desfiles, qiiais participavam artistas

como Raul Cortez e Gal Costa. A empresa foi pianaw levar para as passarelas

" Padréo de vestido criado em 1947. As saias potkamie 13m a 22m de tecido e eram forradas com
tule para ficarem armadas. Os corpetes dos vestidos bem justos para realcar o busto e acentuar a
cintura.

8 Dior ficou famoso em 1947 ao exibir a primeiraegélo, chamada de “linha corola” e apelidadlele
Look em sua casa de alta costura.

° Grupo estabelecido no Brasil em 1919, entrou nwrda moda em 1955 com a criacdo de divisdo de
fios téxteis de nailon. Na década de 80, fundotiragiro centro de estudos de estilismo no pais.
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colecbes brasileiras voltadas para o mercado ektétssa década é também marcada
pelo inicio da desmistificacdo do produto estratmgeomo algo sempre melhor que o
nacional, com o linho brasileiro sendo exportadmm o inicio do conceito derét-a-
porter'® na cidade de S&o Paulo.

Nos anos seguintes, a moda brasileira comeca art@orpo e ganhar
autonomia. Nomes, como a estilista mineira Zuzu eingor exemplo, levam suas
criagcbes para desfiles no exterior. Ela ndo sdldedbra do pais, como ganhou vitrines
do mercado norte-americano. Entre os feitos daséstestdo a utilizacdo de materiais
genuinamente brasileiros em suas pecas e a vaaoizke seu nome, a ponto de colocar
etiquetas na parte externa da roupa.

Durante a década de 70, na capital paulista, cames; surgir 0s primeiros
shopping centersA novidade fez sucesso entre os moradores da cidadeabou
ganhando o Brasil. O espaco era propicio parauia@tiao de marcas e, assim, a moda
brasileira ganhava um ambiente onde a producatakemto dos estilistas ndo poderiam
passar desapercebidos. Além disso, no final deSsadd, instaura-se, no Brasil, algo
que se firmou como um dos principais propulsoresndda no pais: as novelas. Entre
1978 e 1979, por exemplo, a Rede Globo de Televes#m ao ar a novela Dancing
Days. A moda disco ganhou as ruas, com as mullepmando o estilo da protagonista
So6nia Braga, que vivia a ex-presidiaria Julia Mattblos anos seguintes, a moda
nacional continuou ganhando forca e acompanhotagpapularidade do jeans vivida
em todo mundo. Novas marcas ndo paravam de surganbar destaque, além de
agregar denotacédo de status.

Entrando em pauta de forma definitiva para a sacie brasileira em meados
dos anos 90, atualmente as discussfes a respeaibodta fazem parte do dia-a-dia de
qualquer cidaddo. Aléem das inUmeras revistas edjEadas, como as publicacdes
“Vogue”, “Elle” e “Mag”, o mercado midiatico brasiro oferece cadernos especiais em
jornais, entre os quais merece destague o cadetaddo jornal carioca O Globo. Com
publicacdo aos sabados, é inteiramente dedicadoda.mlém disso, ha programas de
televisdo, como “GNT Fashion” e “Esquadrdao da Moda’mais recentemente, um
canal de TV por assinatura inteiramente dedicadassointo, o “Fashion TV”. Esse
acesso ao tema faz com que a populagdo esteja dopque o chamado “planeta
fashion” vem produzindo. Conforme define a jorrtali&rika Palomino, ao discutir a

19 Expresséo francesa criada nos anos 50 para agiacte compra de roupas prontas para vestir em
butiques.
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introducdo em larga escala desse nicho no dia-aaBabrasileiros, “tudo andou tao
rapido que é como se sempre tivesse sido assimm @at envolvido com moda, mal

consegue lembrar de quando as coisas eram difstéa@®3, p. 15).

Os anos 90 marcam a moda brasileira por ser oemimntle grande abertura do
mercado, em que 0 pais recebe pecas e tecidostatpsy os quais passam a disputar,
com a producdo nacional, em qualidade e precoeEsrconsequéncias, pelo menos
773 empresas da &rea téxtil fecharam entre 199272 (PALOMINO, 2003).

A década de 90 é também o tempo em que a glob@dizaiinge seu apice e,
consequentemente, o mundo goza de farta comunicagfieando a populacdo tem seu
poder de compra ampliado, a venda de produtos sliegionformacéo deixa os jovens
em contato com todos os pontos de efervescéndiaraluho mundo. Dessa geracéo,
saem estilistas, como Alexandre Herchcovitchue vestia drag queens e travestis da
noite paulistana. Atualmente, ele exibe suas agdasicolecfes na Sao Paulo Fashion
Week e na Semana de Moda de Nova York, nas dugSesdanuais desses eventos.
Talentos, como Herchovitch, passaram a ganhar glestaa midia. Sobretudo, em
colunas, como a “Noite llustrada” da Folha de Sé@wl® que divulgava 0s nomes
desses profissionais e atraia o restante da méatm guas producdes (PALOMINO,
2003).

Ao perceber toda essa movimentagdo e o0 potencral \@ndas, estilistas e
marcas comegam a promover seus produtos e utisteatégias de marketing. Percebe-
se, a partir de entdo, grande esforco das maraas goar formas inovadoras que

possam reforcar a presenca de seus produtos nadoerc

De olho nessa virada da imprensa e no crescimemtonercado
jovem, a Zoomp fez um desfile para apresentar sgansla linha, a
Zapping, criada em 1991. Estadvamos em julho de ,189@sse é
considerado o marco zero da nova era da modadirasiité porque,
naquele ano, o pais voltava a crescer, superandeetiodo de sete
anos de queda do PlBer capitae uma inflagdo que passara de
menos de 100% para de 1.000% ao ano. (PALOMINGC3,20083)

E neste mesmo contexto que surgem os grandesedeséilmoda, que marcam

para sempre o cenario da industria do vestuarsilera. As grifes comecam a utilizar

1 Estilista considerado um dos maiores nomes da romafileira atual. Herchcovitch desenvolve, além
de sua marca, produtos com sua assinatura paws \@ripresas de ramos diferentes como objetos de
decoracao.
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esse artificio para exibir suas criagdes. Paralimaba midia, as marcas apostavam na
grandiosidade e na presenca de famosos nas passdtal 1994, ocorre a primeira
tentativa de lancamentos fixos de colecdes. Idmddizpelo produtor de desfiles Paulo
Borges?, o Phytoervas Fashibh mostrou colecdes das marcas Cia. de Lihho
Alexandre Herchcovitch e Walter Rodrigleem S&o Paulo. O evento, com edicées de

inverno e verdo, durou dois anos.

Ainda em 1994, a Foruthfez um desfile na Estacdo Julio Prestes, na tapita
paulista. O trabalho foi considerado inovador naideeem que, pela primeira vez, uma
marca assumia valores brasileiros. O resultad@dsitivo, a Forum ganhou grande

espaco na midia e obteve sucesso nas vendas.

Paulo Borges continuou a investir na criacdo dmts oficiais de moda e, em
1996, por meio de patrocinio e tendo como basernzipal shopping centede Séo
Paulo, criou o Morumbi Fashion. O evento foi coesadio pelos criticos de moda um
sucesso. A presenca intensa de personalidadescastisas passarelas ou até mesmo
nos corredores do evento atraiu a midia. Estilistdemais personagens do mundo da

moda compartilharam essa visibilidade e algunsrsatam celebridades.

Para a jornalista Erika Palomino, “em 2000, o alieta de euforia” (2003, p.
88). Com a intensa e cada vez mais profissionadyg@o, a moda brasileira havia
alcancado visibilidade internacional e jornalisiasoutros paises passaram a frequentar
as semanas de moda de Séao Paulo. Com a segureaggadl, 0 proOXimo passo seria
consolidar a temporada brasileira. Com essa cagdiat cria-se a Sao Paulo Fashion
Week (SPFW). Com estreia em janeiro de 2000, dsta & se consolidar como a

semana de moda mais importante do Hemisfério Sul.

2 Em 2001, juntamente com sua irma, Graca Borgemicisl-se a outros empreendedores e criou a
Luminosidade, empresa responsavel pela Sdo PasihioRaVeek.

'3 Evento de moda que reuniu as mais modernas giifesis entre 1994 e 1997.

4 Marca criada na década de 90, época em que o ditham dos materiais mais requisitados para a
producdo das roupas mais elegantes.

!> Trabalhou para vérias marcas importantes do merbeasileiro e, em 1992, criou sua prépria marca.
Suas pecas sao glamurosas, com forte influénaoie gsa.

16 Marca paulista criada em 1981 por Tufi Duek. Em fase inicial, produzia apenas jeans até se tornar
uma grande grife e ditar moda no Brasil.

19



Figura 01 — Fotografos e cinegrafistas no desél©dklen na SPFW

Foto tirada em janeiro de 2008 mostra como um ldedd moda atrai a presenca de varios tipos

de midia¥’

As semanas de moda atenderam as expectativassargrasa integrar 0s
calendarios oficiais das cidades. Durante estest@vetoda a imprensa faz cobertura
diaria dos desfiles e dos acontecimentos. EmbooaPadlo receba da imprensa e dos
especialistas em moda o titulo de capital da madailbira, outras cidades também
investiram na consolidagéo de suas temporadasad¢stoteceu com o Rio de Janeiro.
Berco de grandes marcas e conhecida mundialmem® @oiadora do biquini no
formato de tandd, a capital carioca também conta com sua semacialofd Fashion
Rio — Evento Oficial da Moda Brasileira no Rio dendiro, que tem sua estreia em
2002, possui origem em semanas que tinham a f@antemesmos organizadores, a

Semana Leslie de Estilo e a Semana Barra Shoppibgtilo.

" Imagem disponivel em http://www.spfw0708.globotmyn.br/archive_2008_01_17_10.html, acessada
em 13 de marco de 2008.

18 versdo reduzida da calcinha do biquini convendjan@da nos anos 70, na Praia de Ipanema, Rio de
Janeiro. E tida como a menor roupa da histéria aidam
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2.2 MODA, IDENTIDADE E LINGUAGEM

Umberto Eco (1989, p. 7) interpreta a forma com@essoas se vestem da
seguinte forma: “[...] no nosso vestuario, 0 quevesaealmente para cobrir (para
proteger do calor ou do frio e para ocultar a nugieg a opinido publica considera
vergonhosa) ndo supera o0s cinquenta por cento mjonto”. O restante teria como
funcéo agregar detalhes ao corpo humano pelo gualividuo busca sinalizar alguma
coisa. E isso, segundo ele, vai “da gravata a haitshcal¢ca”. De acordo com o autor,
(1989, p. 15) “ha uma infinidade de sinais que ep@mente se emitem para dizer
qualquer coisa, mas que de fato tém uma funca@@rdanto como uma amigdala ou

uma peca de roupa’. E ainda completa:

O vestuério, portanto, fala. Fala o fato de eu meesentar no
escritério de manha com uma gravata normal desjisaka o fato de
a substituir inesperadamente por uma gravata pdicadfala o fato
de ir a reunido do conselho de administracdo seavatp. A
indumentaria assenta sobre cédigos e convencdémsnuos quais
sdo cdbdigos e convengfes, muitos dos quais s&es fartocaveis,
defendidos por sistemas de sang¢des ou incentaigszdmo levar os
utentes (usuarios) a falar de modo gramaticalmemteeto a
linguagem do vestuario sob pena de ser banido gmtaunidade.
(ECO, 1989, p. 15)

Giorgio Lomazzi (1989, p.87) complementa essa agmoh de Eco, ao salientar
a possibilidade de quem veste uma roupa combieate rato, comportamentos mentais
e componentes psicologicos com menor controle @o&umormalmente estabelecido
sobre as palavras. Em sua visao, “a moda, a de,vestntes de tudo um sistema de
sinais significantes, uma linguagem: a maneira ncéimoda, mas também a mais
importante e mais direta que o individuo possa dsaramente para se exprimir para
além da palavra{LOMAZZI, 1989, p. 87)

Para Barnard (2007, p. 67), moda e indumentariemagkr interpretadas “como
armas de atague e defesa utilizadas pelos difergnigpos que vao formar uma ordem
social, uma hierarquia social, alcando, desafiamio sustentando posicoes de
dominacdo e supremacia”. Em casos em que nota-se afronta da moda a
determinados valores e crencas, por exemplo, podaerpretar que hd um confronto

de ideologias entre os grupos envolvidos.
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Um fato que ilustra a ideia de Barnard é o desfileestilista Ronaldo Frafa
em junho de 2008, na Sao Paulo Fashion Week. Nsidocaele utilizou as pegas
apresentadas em sua nova colecéo para contapaehtht Rio Sdo Francisco de Assis.
Ao final da apresentacdo, roupas apresentadas eoafeccionadas em tons mais
escuros. Esta escolha buscava demonstrar a polgigii@ rio sofre ao longo de seu
curso. A forma de protesto encontrada por ele néigadde ser uma afronta as

autoridades que deveriam zelar pela manutencdoiajoao tornar publica sua
constatacao.

No livro “Discursos da Moda: semidtica, design epcd (2005), os autores
Kathia Castilho e Marcelo M. Martins atribuem aspma possibilidade de ser objeto
de manifestacdo. Para ilustrar, eles citam as paratb orgulho gay, quando

homossexuais vao as ruas manifestar por seusodieeltitar pelo fim do preconceito.

Figura 02 — Homossexuais revelam sua identidadenpa das roupas

132 Parada do Orgulho Gay do Rio de Janeiro, ei®%00

Nesses eventos, eles notam que € possivel encéarrdias inteiras reunidas

para assistirem ao espetaculo formado pelas iertes formas de vestir presentes no

19 Estilista mineiro conhecido por suas criaces einais e de forte carater social. Seus desfiles sa
feitos com enredos e elementos regionais.

% Imagem disponivel em http://www1.folha.uol.confditia/galeria/album/p_20081012-parada03.shtml,
acessada em 14 de marco de 2008
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desfile. Para os referidos autores, “a carne, amksaer o limite fisico humano, pode

ser utilizada para manifestagfes ideoldgicas ¢igeadide ordem diversa” (2005, p. 88).

O que definea priori a espécie humana € que, em todo 0 nosso
processo histérico, somos movidos a estruturaopggar linguagens
gue possibilitam e potencializam nossa comunica¢fima das
principais caracteristicas da comunica¢cdo humaaae dotar nosso
corpo de significacdo e, consequentemente, dedgens que sdo
potencializadas por meio de interferéncias, assimoc pela
sobrevivéncia de materiais, que permitem a cor@brue novas
formas e volumes que alteram seu significado, negsgzando-o ou,

em outras palavras, dando novos valores a ele. TCA®;
MARTINS, 2005, p. 35)

Malcom Barnard (1996) nota que ndo é apenas dskstilo usuario ou o
espectador da roupa que agregam separadamentigcadps. Seguindo fundamentos
da semiotica, ele percebe que os significados teesutio intercambio entre esses
papéis. Por meio dessa ideia, percebe-se que ai@xpa de vida de cada leitor

interfere na interpretacéo dos trajes.

[...] €, com efeito, 0 que acontece na medida eencqua leitor (que
pode, na verdade, ser ou o estilista, ou o usudna espectador)
traz a sua prépria experiéncia e suas expectagaas fazer pressao
sobre o traje na producédo e troca de significa8gmificados sdo
entdo gerados, e posicdes de poder relativo estadl@$ dentro e
através do processo de comunica¢BAARNARAD, 1996, p. 56)

Seguindo o pensamento deste autor, enquadra-sEla ena indumentaria em
fendbmenos culturais, visto que a cultura pode se&grpretada como um sistema
formado por significados. “Nesse caso, a moda,stuéeio e as roupas sao artefatos,
praticas e instituicdes que constituem as cremgzsalores, as idéias e as experiéncias
de uma sociedade” (1996, p. 64). Barnard ultrapasssdo simplista de que as pessoas
comunicam apenas sentimentos e humores e levamsitdeacao valores, esperancas e

crencgas dos grupos sociais como integrantes ddoater humano vestir-se.

2.3 GESTAO EMPRESARIAL NA MODA

Zygmunt Bauman considera como destino final da tnércadoria o0 consumo
por seus compradores. Sendo assim, ele defineggoenapradores apresentardo desejo

em obter tal produto apenas se estes apresentiggemue possa suprir seus desejos.
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Dessa forma, “0 preco que o potencial consumidor lereca de satisfacdo esta
preparado para pagar pelas mercadorias em ofependera da credibilidade dessa
promessa e da intensidade desses desejos” (2008, p.

Marcus Cobra aponta o clima como um dos primeatsres determinantes
sobre o mercado da moda (2007). Ele defende essa @b considerar que,
inevitavelmente, a topografia da regido e seusrdat@coldgicos influenciam nas
necessidades de alimentacao, vestuario e abrigmréfarcar seu argumento, cita como
exemplo a relacdo de equilibrio entre seres humaresursos naturais. “No passado,
[...] as mulheres desejavam possuir um casaco l#e dee animais silvestres; hoje,
porém, os movimentos ambientalistas reprimem égsale consumo, e 0s casacos de
pele acabaram caindo de moda” (2007, p.83)

Para Temistocles Cezar, o consumo € base do hamento do mundo atual.
Dessa forma, em sua percepcdo, o mercado de mammten nesse contexto o
ambiente ideal para sua propagacdo. Para justiisae pensamento, ele utiliza os
seguintes argumentos como definicdo do contextquesatao:

Somos testemunhas da globalizagdo da ordem nedldpes recria o
mundo a sua imagem e semelhanca, na qual a sogiddazbnsumo
ganha uma nova forca e deslumbra-se cada vez mas®m das
novas tecnologiasProdutividade, flexibilidade, mobilidadernam-
se as palavras-chave dos novos dirigentes. AqiEmpo que ja era
consumido como uma mercadoria tem sua fugacidade, s
efemeridade, hipervalorizada. A moda, cuja vincibagcom o
presente e com novo deve sua existéncia, pareceurserdos
significantes mais cémodos desse regime de higtade presentista.
(SANT’ANNA, 2007, p. 12)

Muitas pessoas encontram na moda um forte megxplessao. E isso nao fica
restrito a roupas. Este tipo de relagao estabsle@ualmente com produtos que vao de
j6ias e perfumes, até celulares@otebooksPor isso, o marketing nesse meio é tao
elaborado. Ele precisa, primeiramente, entendeunzidnamento da mente de seu
publico, além de dominar seus desejos e prefe€ndtan seguida, € possivel
desenvolver produtos que tenham capacidade paiaegsas pessoas.

Essa postura é discutida por Marcos Cobra (2@fuigndo ele entende como
uma marca de roupas, ao se lancar no mercado,falBseuma ampla pesquisa sobre
seu publico, que deverd ser segmentado. Assim, uaase tenha dominio sobre o
comportamento de compra do consumidor, deve-seecenhbem aspectos como

atividades, interesses, opinioes, estilo de vidayasocial, entre outros. Como resume
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o autor, (2007, p. 95), “o estudo do comportameotconsumidor de produtos de moda

é a base para a formulacéo de estratégias ativaaudeting”.

Com visao semelhante a Cobra, Giorgio Lomazzi §188forca que antes de
mais nada, deve-se estudar as tendéncias e dirggf®eas quais se voltam o gosto do
publico. A partir dessa percepcao, ele detalhaamgpamento do setor da seguinte

forma:

[...] Fazer prospeccbes de mercado, informar-g@revezes espiar
mesmo as orientacdes dos concorrentes; assegutiistass e

criadores, predispor planos minuciosos de trabatfmmprar as
matérias-primas pelas melhores condi¢fes, criaracatdlogo que
consista ensaiar o mercado, instituir os vendedaaslizar os
catalogos, recolher as encomendas e orientar augioda partir
delas, langar a campanha publicitéria de apoidoenecer pontual e
oportunamente os pontos de vendas. (LOMAZZI, 18881)

O autor reforga que todo o esforco descrito agmaesenrola por meses de
trabalho. No entanto, conforme ressalta, o produé posto a venda, apds todas essas
acOes, “na maior parte dos casos, tem como destiémera duracdo de uma estacao”
(1889, p. 82), periodo inferior ao tempo gasto radpcdo. Ainda, segundo ele, ao
serem levados em consideragdo eventuais problemaspmvisos que possam
comprometer as vendas, 0 que deve ser preveniddoamestratégias de publicidade.
“A publicidade transforma o homem em objeto, tahocele se transforma a si proprio
em objeto” (1889, p. 79).

A moda pode até mesmo criar um mundo de iluséa gam publico. Sendo
assim, o comprador agrega valores subjetivos astmbe desejo. Esses produtos, por
sua vez, proporcionam satisfacdo ao comprador, viglambra por meio deles a

construcdo de sua identidade.

Cresce diariamente o numero de consumidores ematodondo de

produtos de alto prestigio. Na mesma medida, amessesetores da
economia, como a industria de joias, uma das geedata esse
“mercado do luxo”. O Brasil também entra na onadan@ segundo
mercado com maior potencial de crescimento paigoarde luxo,

perdendo apenas para a Asia. (FAGGIANI, 28/04)

2L “Opjetos de desejo: marketing e design fortalecpmodutos de luxo”, disponivel em

http://www.portaldasjoias.com.br/Outubro_04/Joiass.htm, acessado em 08 de marco de 2009
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De acordo com a forma como uma grife € aceita endeterminado grupo, ela

€ utilizada como objeto determinante para aceitaQimndo uma marca atinge essa

situagao, ela ganha poder e tem clientes fidelzaflssa troca integra a constatacao de

Zygmunt Bauman de que “na sociedade dos consumsidareguém pode se tornar

sujeito sem ser, primeiro, mercadoria [...]” (200820).

Quando a moda é de aceitacdo geral, exerce solpesssas poder
coercitivo, estabelecendo quase uma punicdo paraues nao

aderirem a ela. Esse poder é legitimo na medidajwnha uma
crenga geral de que determinada marca tem o dideitanpor os

ditames da moda. Quando a marca se torna uma rmeieréo

produto, surge o consequente poder de referéngise@, usar a
marca é também referéncia para o usuario. (COBB®Y, 2. 18)

A Associagdo Brasileira da Industria Téxtil e denfeacdo (ABIT), com sede

em Sao Paulo, apoia e monitora o desenvolvimenstestado da industria téxtil

brasileira. Nas Ultimas pesquisas desenvolvidastdigadas no site da instituicdo,

percebe-se prosperidade no setor. Entre as copiatdivulgadas pela ABIT, o Brasil

€ considerado o sexto maior produtor do setor nodmuO quadro abaixo mostra parte

da tabela disponivel no endereco eletronico dacessm sob o titulo “Dados gerais

(atualizacéo 20092

2007 2008
Faturamento US$ 41,3 bilhdes US$ 43 bilhdes
(+4%)
Empregos Gerados 44.555 51.355 (até nover
de 2008).
Numero total de empregos diretos 1,650 milhdo 1o

Producao Fisica

Téxtil 3,82%
Vestuario 5,1%

Téxtil -0,27%
Vestuario 4,07%
(até novembro de 2004

nbro

Principais paises compradores Argentina  (27%Jygentina (28%), EUA
EUA (24%), | (21%), México (5%),
México (5%), Chile| Paraguai (3,75%) ¢
(4%) e ParagudiChile (3,72%).
(3%).

Principais paises vendedores China (33%hina  (36%), Iindig
Indonésia  (10%), (12%), Indonésia (7%),

2 Fonte: http://www.abit.org.br, acessado em 17 decmde 2009, as 15h30.
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india (7%), EUA
(5%) e Argenting

EUA (5%) e Argenting
(5%).

(5%).

Ranking nacional de Estados — PIB téxtil

1° SP1(¥h)
20 SC (15,49%)
3° MG (12,31%)
4° PR (8,10%)
50 RJ (6,69%)

Investimento do Setor US$ 1 bilhdo US$ 1,5 bilh&o
Ranking nacional de Estados exportadores SP  (309%9C | SP (30%), SC (15%
(17%), MG| RS (10%), PR (9%)

(10,3%), RS (8,7%
e CE (7,7%).

MG (8,9%).

D

Ranking nacional de Estados importador

es SP (27,2%C
(20%), ES (18%)
MS (7%) e RJ
(5%).

SP (25%), SC (23%

ES (17%), MS (7%) &

RJ (6%).

174

Principais produtos exportados

Tecidos (23
Tecidos  Técnicoy
(23%), Téxteis La
(20%), Vestuarig
(15%) e Fibrag
Manufaturadas
(10%).

PAecidos Técnicos
5(26%), Tecidos (22%
Téxteis Lar (18,4%)
Vestuario (14%) 4
Fibras Manufaturadd
(9,3%).

U7

14

Principais produtos importados

Tecidos (22,5
Filamentos (20%)
Fios (17%),
Vestuario (17%) ¢
Tecidos Técnicos
(15%).

Ddecidos (25%)
Vestuério (18%)
Filamentos (17%), Fio

2 (16%) e  Tecidos

5 Técnicos (15%).

[72)

Producdo média de vestuario

9,5 bilhdes de p

e8#s bilhdes de pecs

(+4%)

1S

Diferenciais do Brasil

Moda  praia,

jeanswear, hore

brasilidade e sustentabilidade

Ao estudar a moda como negécio, Cobra percebelgucompanha a economia

e suas tendéncias, além dos estilos de vida daogssseus comportamentos e,

sobretudo, desejos. Os produtos de vestuariosrteadapresentar ciclos de vida cada

vez mais curtos. “Por essa razéo, os produtos die imhevem exercer no curto prazo um

fascinio muito forte para atrair o maior nimerocdesumidores a compra” (2007, p.

26), Assim, estima-se que o trabalho de producéoueas é feito em prazos cada vez

mais curtos. Dessa forma, errar € algo de grar@ddaide nesse ramo. “[...] Ha uma

enorme necessidade de acertar na primeira vezgpalguer erro no negécio da moda

pode ser penalizado pelo mercado por varios a@307, p. 34)

27



Em sintese, para uma boa gestdo do produto da aqieciso saber
alongar e encurtar seu ciclo de vida em funcéo alypstivos de

mercado. Além disso, o produto precisa estar apoéad uma boa
estrutura organizacional, sustentada por estratégpasistentes de
comunicagao e marketing. (COBRA, 2007, p.36)

Com esse discurso, o0 autor lembra, ainda, que oo es questdo devem ser
valorizadas caracteristicas como criatividade i¢gétu e inspiracdo. Em sua visdo, essas
gualidades sédo fundamentais para “proporcionar agmab mercado e, assim, ampliar

0s resultados na gestdo do negdcio” (2007, p. 36).
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3. MiDIA E MODA

No livro “Moda Brasil: fragmentos de um vestir groal” (2001), as

organizadoras Kathia Castilho e Carol Garcia ifieatn em seus estudos que, no

mercado editorial brasileiro, ha publicacdes ligadaornamentacdo corporal desde

1812. De acordo com elas, esse material comegapacgkizido logo apos a chegada da

familia real no pais, quando € revogada a lei québip a impressdo na colbnia

portuguesa. Conforme elas notam, essa producacoaerposta por revistas em que o

conteudo editorial apresentava programas de defesaostumes e das virtudes, além

de discutir o luxo na sociedade francesa da égpeajntroduzia no¢des de consumo e

bem-estar na vida dos brasileiros.

O Brasil entrou no século XX com 84% de analfabetokeitura so
fazia parte dos habitos de uma pequena elite eutiaa. No novo
século, porém, tudo se processa de forma maisarépédil. Destaca-
se o grande avanco da comunicacdo. As revistasmguearam a
primeira metade do século cederdo seu lugar agagbles mais
especializadas, cujo primeiro destaque diz respaitomprensa
feminina.” (CASTILHO E GARCIA, 2001, p. 14)

Essas revistas eram, segundo as organizadoragadags nos modelos

estrangeiros, mas apresentavam certa preocupacabrasileirar o formato importado,

abordando, de certa maneira, a moda nacional. ¢adesma que sio criados recursos

para que as publicacdes deixem de ser meras adg@éapublicacdes internacionais e

comecem a ganhar identidade. Tal fato, como elastam, gera impactos até mesmo

sobre o mercado jornalistico, que passa a ter essielade de ampliar seu nivel de

profissionalizacéo.

“A midia impressa sempre desempenhou um papel dader
importancia na formacdo e, sobretudo, na transigiimada
linguagem da moda no Brasil. No campo profissiondlo havia
distingdo entre ser editor de jornais, livros, s&ad, folhinhas, albuns
ou almanaques. Dentro desse recorte, € impossieelambrar da
continuidade que as revistas e jornais brasileibbavamente
desempenham em nosso cotidiano, informando sobrda mg
principalmente, sobre comportamento, ao longo awnlgéXX. Os
jornais passaram a se interessar por contextuaézacde
comportamento, gerando segmentac¢des especificasn@a, como é
chamado o caderno que discute moda: “variedadegiie
determinam também um dado econdémico. (CASTILHO ERGH,
2001, p. 15)

Saltando para o periodo atual, o autor de “Marge¢irModa” (2007), Marcus

Cobra, afirma que “a comunicacdo € hoje respongslalinfluéncia de boa parte dos
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artigos de moda consumidos no mundo” (2007, p. A2ronstatacdo ganha maior
dimensao ao passo que a internet se populariza.rBs® ampliou a velocidade com
que se estabelece a troca de informagfes e propotcias marcas atuacdo em escala
global. Sendo assim, uma peca criada na Europzemila diretamente o mercado de
outros paises, que logo colocam exemplares id&ntias vitrines.

Essa rapidez ndo ficou restrita ao meio virtual.rndis e revistas
contemporaneos, bem como produgdes audiovisuaibéta ganharam escala mundial.
As noticias, quando néo divulgadas ao vivo, cimuéen periodo inferior ao de um dia.
A moda néo fica de fora. Informacdes relacionadasse mercado sdo apresentadas
com mesma velocidade. E o que acontece com osigais eventos destinados ao
assunto espalhados pelo mundo, como no caso dan&elmaloda de Paris, que possui
ampla cobertura internacional. E 0 espa¢o nos nm@#@osomunicacdo nao se resume
apenas a editorias e programas especializadosta@dag eventos pautam a imprensa
diaria antes e durante seu acontecimento.

Com espaco garantido na midia, as marcas passammareender seus
consumidores em escala global. Assim, as estestély divulgacdo buscam persegui-
los o tempo todo. Ou seja, o individuo integrantedéterminado publico-alvo esta
mergulhado em um contexto em que é impossivel uarore a existéncia de uma

determinada grife e ndo saiba sobre seus langamento

Por meio da internet, da televisdo, do radio, degjs e revistas, de
outdoors o consumidor € bombardeado com ofertas de predd
cartdes de crédito, de promoc¢des de varejo etinda daz parte de
painéis criados para analisar tendéncias e aceitdggrodutos de

z

moda e é assediado por pesquisadores de mercaddedezes
domiciliares e recenseadores demogréaficos e deacheralém de
estar sujeito a inUmeros outros contatos pessdaisis e sonoros.
Enfim, o consumidor ndo tem folga. [...] Tudo paf@e consuma
cada vez mais e se endivide até o limite. (COBRA/2p. 22)

A forma como uma colecdo é aceita pela imprenssypqgapel decisivo na
maneira como sera recebida pelo mercado e pubdéisejado. Assim, nada mais justo
do que atencdo especial com a midia especialipatigarte dos produtores de moda.
Os produtos a serem lancados j4 devem ser pendadtys de estratégias que possam
promové-los por meio da imprensa. E, no caso dausk§io proposta por este trabalho
monografico, ndo serdo levadas em consideracd@gaopas veiculadas por meio de

anancios pagos.
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O poder de veto de uma nova colecdo de moda é idxerc
prioritariamente pela midia especializada. Se amolecio chega ao
varejo sob a insinuagdo jornalistica de que osalaegtos nao
agradaram, entdo a probabilidade de ndo ser gedtaonsumidor é
enorme. E quem sofre com isso é o varejista, at®oodfeccionista.
(COBRA, 2007, p. 140)

Em continuidade a esse raciocinio, Cobra classd@mo varejistas de sucesso
aqueles que buscam criar estratégias baseadas lempasa o cliente. Para ele, a
observacdo de jornais e programas de televisddaremmo o varejo trava uma
verdadeira guerra para conquistar seus consumidiviss, quando o varejista nao
possui instrumentos capazes de emprestar seguesangeabalho de prospeccéao de
mercado na pré-venda de uma nova colecao, as fidssies de errar sédo de 50%”
(2007, p. 140).

Ao se apoiar na imprensa, a moda ganha o podetrahsformar seus
consumidores em dependentes. Ela age diretamermgondas pessoas proporcionando
a elas as variacOes buscadas para o mesmo. A tmma uma peca aparece na midia
irA agir diretamente no desejo de compra de quesistas Por isso, muitas grifes
buscam, por meio de suas assessorias, a imprensa roeio de divulgar que uma
roupa usada por determinada celebridade pertensaa&scolecbes. E uma forma de
dizer ao publico que aquela marca fornece a pdigside de uma pessoa comum ser
como a tal celebridade.

Castilho e Martins definem que “é o discurso domiaas praticas sociais que
nos ‘obrigam’ a seguir esta ou aquela tendéncig, pssa escolha é bastante reduzida”
(2005, p. 70). Eles interpretam os discursos erelost pela moda como algo baseado
na ideia de que uma infinidade de escolhas € afiere® sujeito. No entanto, na visao
dos autores, o proprio discurso ja é uma estratdgianarketing, ao definirem, na
verdade, a moda como soberana, limitando, assimp@®es a serem selecionadas por

parte do publico.

Se bem solidificadas as estratégias de propagamdarketingem
torno dos langcamentos de moda, a sociedade dersorgesenvolve
uma paixdo — em termos semiodticos — pelo acumulbes, tal o
frenesi desencadeador do desejo de possuir detetonobjeto, que é
apresentado nas campanhas como algo necessaripresamdivel
para o sujeito consumidor. A cada lancamento, lemgempre pela
espetacularizacdo glamurosa da narrativa em toangual ele se
constréi, novas ilusdes de sonhos, de possibilgladde realizacdo
plena sdo instauradas como parte constituinte dbgetos
apresentados como bens de consumo revestidos paloses
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promulgados pela marca. Nesse universo da espatizegfio, um
mundo de ostentacdo edifica-se, respondendo asssidaees
humanas de adentras as vias culturais do luxo @prap moda e
estilo de vida, propde apenas e tdo somente osegadombolicos em
seus produtos, em detrimento de seus valores de ufditarios.

(CASTILHO; MARTINS, 2005, p. 73)

Ao abordar a popularizacdo da moda, Malcom Bartigedseu raciocinio ao
fato do acesso a informacado ter sido facilitadoerifse afirmado também que a
imprensa popular e o surgimento da revista de modduziram a uma situagdo em que
a moda é simultaneamente vista por todos os nilemsociedade e, do mesmo modo,
simultaneamente adotada” (1996, p. 185). O autmrsaenta, ainda, a ideia de que o
jornalismo fotografico e televisivo levam os modi@mmmais recentes para todo o
mundo antes mesmo que 0s modelos atinjam o finasksapela.

Com ligacao tao intima entre moda e imprensa, retg@do ndo poderia deixar
de ganhar prioridade entre os produtores. Assingber os servicos de assessoria de
imprensa, que trabalham estratégias para que desstarmarca ou produto ganhe
visibilidade por meio dos meios de comunicacdo aten& gratuita, se tornou algo
indispensavel para uma grife que queira se firnmaruen mercado tdo competitivo.
Instituida no Brasil como algo indispensavel parsuoesso de qualquer organizagéo
institucional ou pessoa publica, as assessoriamfgrarte do progresso do pais, na
medida em que, por meio delas, varias historias sdeesso pontuaram o
desenvolvimento nacional.

Um caso de sucesso é relatado no livro “O signoatdade: assessoria de
imprensa feita por jornalistas” (2007) pelos awtoRecardo Viveiros e Marco Eid. A
acdo citada foi iniciada em 2001, quando o Instithéio Paulo Contra a Violéntia
contratou tal servico com o objetivo de ampliarfigi@ncia do Disque-Denuncia. A
organizacao precisava chamar a atencédo da socipdeal@ importancia do trabalho e
conquistar a confianca da populacdo, que é suagralieda. Para isso, sua avaliacdo
perante o publico dependeria muito da divulgacadiatica. No entanto, ndo havia
verba suficiente para investimento em estratéggsublicidade e propaganda. Assim, a

meta tracada foi “demonstrar & imprensa e, portaatmpinido publicd, a real

% Fundado em 1997, é uma organizacdo n&o-governahngue, por meio de parcerias com outras
organizacfes ndo-governamentias e governamentainope a identificacdo e resolucdo de problemas
que afetam a seguranca dos cidadéos.

4 Opinido publica: colecdo de opinides pessoaisibiistias em uma sociedade.
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importancia do Disque-Denuncia como ferramenta atdedade para a reducdo da
criminalidade” (2007, p. 114).

Para alcancar seus objetivos, o instituto contratoWiveiros — Oficina de
Comunicacdo para o trabalho de assessoria de isgred empresa construiu
estratégias de divulgacao para os jornais e aserasde radio e televisdo, que faziam
de empresarios, dirigentes e executivos do instjjeésencas constantes nos conteudos
de diarios, periodicos e telejornais.

A imprensa tornou-se, definitivamente, a principphse de

sustentacdo do Disque-Denuncia, colocando na mesmania a

Policia Civil, a Policia Militar, a Secretaria deddranca Publica, o
Instituto S&o Paulo Contra a Violéncia e toda aieslacle. O

conteudo editorial de jornais, revistas, sitesiosad televisdo tornou-
se o ponto de referéncia para todos, incentivandpowoto de

referéncia para todos, incentivando o encaminhamerais rapido

das investigacdes e informando sobre o andamentsueesso das
soluc¢@es de cada caso. (VIVEIROS; EID, 2007, p) 115

Conforme explicam os autores, as estratégias ecéssaexecutadas pela
assessoria tinham como foco conscientizar joraalide que "a pena voltava a ser mais
poderosa do que a espada, pois a informacdo teederramenta da sociedade,
gerenciada pela imprensa, na luta contra o crimenéra a violéncia” (2007, p.125).
Entre os trabalhos efetuados por eles, esteveaineinto dos profissionais de
atendimento telefébnico e dos interlocutores conmarénsa. Além disso, a equipe
preparava cuidadosamente cada entrevista, paraagerposicdo fosse feita com
seguranca. Também foram produzidos relatérios solsremateriais publicados e
mapeamento de crimes mais recorrentes, casos@udulcis, tendéncias e estatisticas.

Como resultado, grandes jornais como O Estado deP&élo e Folha de Séo
Paulo publicaram diversos textos sobre o servicoseas colunas de prestacdo de
servicos e emissoras de radios criarapot$® institucionais para incentivar o
denunciante a ligar. Em 2003, o Disque-Dendncieegstrava aumento de 18% no
volume de ligacdes recebidas, em relacdo ao arei@mtAlém disso, atingiu-se a
marca de 367 insercdes em jornais, 84 em webn#@iam TV, 12 em revistas e quatro
em radios.

Com o setor da moda ndo é diferente. As grandesawmadbrasileiras se
estabeleceram no mercado por meio de estratégiasudeting elaboradas, nas quais a

%5 Anancios apresentados regularmente na progranugéima emissora de radio.
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comunicacao foi fundamental. Um dos principios d@ssique norteiam as redacdes
jornalisticas é a busca pelo novo e pelo inusit&@odo assim, a criatividade das grifes
e seus estilistas oferecem uma série de assuntogagiem ser explorados pela grande
midia. E isso néo fica restrito a produtos jornialds especificos de moda. A utilizacdo
de tecidos ecologicamente corretos, por exemplte fazer parte de uma matéfiam
que o focd’ esta nas estratégias de protecdo & natureza.

Em 2008, na temporada de inverno da S&do Paulodfastieek, a Cavaleta
desfilou sua colecdo nas margens do Rio Tieté,apitat paulista. Devido ao mau
cheiro do local, os convidados precisaram usar anascO evento criou uma atmosfera
incomum que atraiu a atencdo da midia. Em algunaérias, o conteudo da colecéo
passava desapercebido. O fato era: uma grife oesdil beira do Tieté protestando

contra a poluicao do local.

Figura 03 — Modelos desfilam colecdo outono/invél®08 da grife Cavalera

-2 :-‘:‘d."/‘-}

Foto tirada em janeiro de 2008 mostra desfile gge tio padréo de passarelas
fechada®

% Matéria: producdo jornalistica sobre determinagsuato, construida por meio da apresentacdo de
depoimentos de pessoas que tenham alguma relagéo tma.

%" Foco: principal tema a ser discutido pela matéria.

8 Cavalera: marca paulista de moda criada em 1988suP como marca camisetas com estampas
debochadas com a presenga de icones da cultuenpepas criagfes.

29 Imagem disponivel em http://img.terra.com.br/i/@@1/20/678539-3981-in.jpgacessada em 30 de
marco de 2009
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A acdo descrita ndo teria éxito sem um bom trabdéhassessoria de imprensa,
que foi necessario para a convocagdo dos veiquéwa,o recebimento dos mesmos no
local e do monitoramento do que foi publicado @acpivamento desse material.

3.1 COMUNICACAO ESTRATEGICA

No livro “Comunicacdo Empresarial Integrada”, otoauRoberto de Castro
Neves constata a existéncia de varios pontos réigcespara a construcdo da identidade
institucional de uma empresa. “Estes elementasdor um sistema de comunicacéo
paralela e independente dentro da organizacaoafide mensagens que atuam sobre o
conjunto de percepgbes das pessoas” (2000, p. Gdbno emissores dessa
comunicacao, ele define, entre outros, a hist@iardpresa, seus produtos e servicos, 0
comportamento de seus dirigentes, a atitude piofigs dos empregados e a
propaganda. Esses elementos, para Roberto, deveseafar harmonia plena e, para
isso, precisam ser dirigidos. Para que isso sejatidoasob controle, utiliza-se a

comunicacao estratégica.

Partindo da centralizacdo das informacdes e daguises, de um
check-uporganizacional, identificam-se as questdes queigam ser
administradas I¢sue Management os elementos da identidade
institucional que precisam ser harmonizados [ddsenham-se os
planos de acdo e programas que precisam ser désdasd...]; e
definem-se os objetivos que precisam ser persegliJo(NEVES,
2000, p. 33)

Indispensavel para qualquer instituicdo bem omgald e com interesse em
atingir publicos vastos, a comunicacdo oferecaestantes meios pelos quais pode-se
atingir esses objetivos. A execucdo de projetoscaimunicacdo estratégica bem
elaborados permite a manutencdo de uma relacadzatiancom o publico e agrega
status a organizacao.

Esse conceito engloba acdes que irradiam mens@geascircuitos internos e
externos da instituicdo. Acbes que utilizam esstente promovem o bem-estar entre
os funcionarios da empresa, e entre a organizagasoeiedade com a qual se convive.
Devido a eficiéncia desse trabalho, a comunicagi@tégica, como define Torquato
(2004, p. 52), é a arma mais usada para situa@ieadahs, como o gerenciamento de
crises. E isso engloba desde uma divulgacdo verdades fatos até a elaboracédo de

um plano que possa solucionar o problema enfrenf@dssa forma, encontram-se nos

35



objetivos da propria comunicacdo social motivosappue esta seja aplicada de forma

estratégica:

Entre os objetivos gerais da comunicacdo sociattapose: projetar
um conceito adequado das organizacfes perante EgilEos,
consistente com suas politicas, crencas e valoresm, manter e
desenvolver formas de comunicacdo que contribuaia g@anelhor
operacionalidade dos sistemas e das atividadesendsser
harmoniosamente o espirito de equipe; projetarojumt centros
irradiadores de opinido e poder o pensamento idead da
organizacdo; acompanhar e influenciar o meio anjesriando e
desenvolvendo representacdes junto aos poderdtiditsiais do
pais. (TORQUATO, 2004, p. 52)

O contexto social atual indica que diferentes maislisdo formados por pessoas

cada vez mais exigentes e bem informadas. Tal pa#réstabelece tanto no ambito

nacional quanto internacional. Assim, empresas gamzacdes passam a tratar de

maneira mais cautelosa seus consumidores. Poréissortante que as estratégias de

comunicacdo acompanhem de perto as tendénciasssecidesenvolvam um meio

eficiente de articulacdo com a sociedade. Ser ggisas respostas as demandas, por

exemplo, é algo de suma importancia.

Dentro das ac¢des que podem ser efetuadas nesse,Grgrdade é a base para

a conquista da credibilidade. Por isso, como definequato, “a empresa precisa

conduzir-se com firmeza de propdsitos, traduzidatiea profissional, no respeito a

coisa publica, a ordem social e juridica, ao direlb consumidor” (2004, p. 53).

Agindo com essa premissa, serdo agregadas coitfeat®l e fidelidade aos resultados

esperados.

De acordo com o autor, as companhias de grande, plar area automobilistica e

das telecomunicacdes, possuem as maiores demaodasse tipo de servico. Além

disso, empresas do ramo de consumo de bens durdwersio também possuem

demandas significativas. Com tanta variedade emitsoltes, o autor ressalta que “é

necessario planejar um forte programa de comurocggia tipificar produtos e

servigos diferenciados” (2004, p. 83).

A instituicdo precisa tornar-se conhecida pardaeya e poder fazer
pressdo. Quanto mais forca adquirir, mais visiadiel ganhara nos
meios de comunicacdo. H4, pois, uma relacdo dedapendéncia
entre poder, forca e comunicacao, pela afetacdproea de fatores.
A comunicagdo comporta ndo apenas a consubstaocided
conteudos e abordagens, mas a criacdo de um sidepwta-vozes
técnicos qualificados, o desenvolvimento e a mampdie de um
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sistema de geracdo de dados e informacfes sobreetoses
representados pela instituicdo e um corpo de comesl
(TORQUATO, 2004, p. 162)

Com o estabelecimento da globalizacdo, a demamdmformacdes aumentou,
assim como a velocidade em que devem se desddtoaentanto, o numero de
profissionais atuantes nas midias divulgadorasotieias ndo cresceu na mesma escala.
Radios, jornais, televisdes, revistas e sites déa@yornalistico tém cada vez mais
dificuldade em cumprir sua missao. Nesse contestoge uma das principais
finalidades da comunicacéo estratégica, que paddiadida, de acordo com Ricardo
Viveiros e Marco Anténio Eid (2007, p. 21) “em jatismo empresarial e assessoria de
imprensa”.

O jornalismo empresarial € executado por meio déias voltadas para o
publico externo e interno. Para o publico intessas atividades se desdobram atravées
de house organsnewslettersmurais e boletins eletrénicos, além de sitestutsonais.

Em ramos mais sofisticados, ha até canais de radidV exclusivos para 0s
funcionarios. Neste caso, os assuntos abordaddenten trabalhar metas, objetivos e
modelos operacionais da organizacdo em questdondQuasses canais buscam
informar sobre o funcionamento para fornecedoreslientes, de modo geral, as
atividades passam a ser dirigidas ao publico exté€ds autores reforcam que, em acdes
dessa espécie, ha valores que devem ser respegadgarantir o padrao ideal de

qualidade:

[...] Uma publicagdo, inclusive na area do jormatisempresarial,
tem conotacgdes retéricas. Isso ndo implica, poeemublicacdo de
mentiras. Certamente, o jornalista ndo deve fulecioomo censor da
empresa ou organizacdo para a qual presta seniippsndo a

publicacdo ou exclusdo de informacfGes. No entadtye ter

sensibilidade e embasamento intelectual para dis=ipautas com a
organizacdo e demonstrar a importancia de serp@egiste num
ambiente social e politico cada fez mais marcada gemocracia,

pelo civismo e pelo equilibrio entre direitos e eles. (VIVEIROS;

EID, 2007, p. 24)

Ja a assessoria de imprensa volta-se exclusivarpard o publico externo, com
0 objetivo de ganhar espaco, gratuitamente, naamf@ifoco principal € subsidiar a
imprensa com noticias que possam despertar o $stede toda a comunidade. Assim
como em todas as &reas de atuacdo jornalisticasessor deve desenvolver seu
trabalho baseado no compromisso com a verdadedéeito de informacdo por parte

da populacéo.

37



A assessoria de imprensa constitui-se no prinaipalal entre os
sistemas sociais (politico, econdmico, religiosospoetivo,

empresarial, associativo etc.) e os veiculos deun@acdo. Ha
noticias de grande impacto local, regional, nadionainternacional
que jamais seriam publicadas na midia impressavegcnladas na
midia eletrdnica ndo fosse a atividade das assassie imprensa.
(VIVEIROS; EID, 2007, p. 22)

Para que uma acdo dessa espécie seja bem sucttitta,em trabalhos
destinados para publico interno, quanto para pabdéixterno, existe uma série de
questbes técnicas que devem ser levadas em cagsidepor quem pratica. E
indispensavel, por exemplo, o cuidado de se conmeiceiciosamente a instituicdo para
qual se presta o servi¢co. Ou seja, deve-se contextzesua histéria e sempre manter-se
atualizado sobre a cultura da instituicdo e o cdaatem que atua. O setor responsavel
pela comunicacdo deve manter interacdo permanenteageréncia da instituicdo para
a qual trabalha.

E por meio de um diagnoéstico completo dos desafidss problemas de uma
organizacdo que pode-se conseguir trabalhar deaf@npromové-la por meio da
comunicacgéo. Agindo assim, é possivel levantargsiupertinentes, que atendam as
demandas atuais da instituicdo e isso deve seveatado tanto internamente quanto no
material divulgado para a midia.

Eid e Viveiros (2007) defendem que, por maior cp@ga uma instituicao,
dificilmente tera a potencialidade de uma empresaainunicacado especializada para
cuidar do setor. Sendo assim, ele sugere a texaghtd desse servico como uma

possibilidade interessante:

Ha hoje, em nosso pais, empresas de alto nivel etor sla
comunicacao social capazes de prestar servicoslie gualidade na
area do jornalismo institucional. Além da espez@ééo e do
conhecimento prético, a contratacdo dessas emprasagajosa para
qualquer organizacdo — do contrario teriam de tiwvesn capital
expressivo em recursos humanos, equipamensudtware e
hardware para montar e manter um departamento de comunicaca
com a estrutura e competéncia exigidas pelo mercado sem
mencionar a amplitude geografica de atuacdo. (VRESD; EID,
2007, p. 22)

Gaudéncio Torquato faz coro com 0s escritores @a@m destacar que “uma

organizacdo que tem assessoria de imprensa extemnaeja, opta pelo servigo

% pautas: temas ou assuntos que seréo exploradjgsmmiistas para posterior publicacdo em um veicul
de comunicacéo.
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terceirizado, ganha em profissionalismo, em fldxiade e na compreensdo mais
sistémica do meio ambiente” (2004, p. 94). Eleaksxjue pode haver uma perda no
primeiro momento com a adaptacéo do assessorma dh instituicdo contratante. Mas
as empresas acabam ganhando na neutralidade, jaingaeestrutura interna fica

subordinada a outra area. E isso, segundo ele, gerde “ciimes em outras areas, as

quais ela ndo é subordinada” (2004, p. 95).

3.2 IMAGEM INSTITUCIONAL

A imagem projetada por uma organizacdo aliadaeaon®me e a sua marca
constitui um dos maiores patriménios que possum&alefine Torquato, “quando
adquire um produto, na verdade, o consumidor ekjgaiando o conceito globalizante
de identidade e imagem” (2004, p. 97).

Essa questdo possui facil visualizagdo no mercdonoda, setor em que a
relacdo entre produto e marca recebe grande ate@o#o publicos bem definidos, as
grifes estudam o desejo de seus clientes para gsgam se identificar com suas
producbes. Uma vez que isso é consolidado, os podstes sabem onde buscar o item
gue atenda a sua demanda. E isso vale desde m desigtilo da roupa até o status
oferecido. E como o cliente identifica estes togitcA forma como a marca é
apresentada pela midia €, sem duvida, uma daspaismdontes. A forca da imagem
expressa pelo seu nome ou de um produto ou segrestéodiretamente ligada ao
tempo de exposicéo publica da mesma.

A escolha da marca deve conjugar alguns aspectosjo c

funcionalidade — a capacidade de gerar confiangatojuao
consumidor; a for¢ca simbolica — envolvendo, ness®,cconotacdes

emocionais e mapas cognitivos com fortes apelogo juao
consumidor; o0 nome da marca — com todas as podai@ls de
propiciar sua extensdo para areas de expansdadutg valores da
concisdo e precisdo — que se relacionam a capactka@xpresséo
adequada, com termos corretos e precisos [...]cespdegais —
necessarios para evitar danos e para protegematsmonio, que,
para muitas empresas constitui-se 0 mais importaatigo.
(TORQUATO, 2004, p. 98)

Na medida em que a imagem de uma empresa é anmpadieulgada em seu
ambiente de abrangéncia, sua definicdo € iderddigeor uma pessoa ao perceber seu
nome. Essa definicdo irA se mesclar com desejosiEc@es pessoais do cliente,

levando-o0 a um coeficiente que indicara sua pogterante a marca.
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Torquato (2004, p.104) define identidade da seguiarma: “entende-se por
identidade a soma das caracteristicas fisicas fuetais do produto, da améalgama de
ingredientes que formam sua personalidade e sugasigdio manufaturada”. Ja a
projecdo publica dessa identidade ele classificamocomagem que “equivale ao
territdrio espacial em que circulam as mais difeaerpercepcdes sobre o produto, 0s
valores que imantam seu conceito, as manifesta;apseciacoes sobre suas qualidades
intrinsecas e extrinsecas” (2004, p. 104).

A identidade se estabelece em plano logico eséraila em nivel consciente
pelo publico-alvo. Para forma-la, deve-se ter ctvage ideias que definem os conceitos
e as possibilidades da marca. Como meio de difdegsa imagem, usa-se de televiséao,
radio, cinema, vitrines, eventos, fotografias etc.

Para que o publico-alvo seja conquistado, este dewbem compreendido. Isso
indica a importancia de acbes como a antecipacdxplectativas do consumidor e a
adequacao ao contexto vigente. Sendo assim, unitarsude imagem perante clientes
e parceiros € um meio eficaz para verificar comsttuicdo vem sendo interpretada.
Com esse trabalho, pode ser verificada qual suaimemgem e confrontad-la com o
resultado pretendido.

Torquato (2004) acredita que, no mundo globalizanhwitas formas de
relacionamento se tornaram frias e artificiais. psoceber esse quadro, ele recomenda
gue a comunicacdo seja repensada, buscando mamgirmpessoais de contato com
seu publico-alvo. E isso, segundo ele, é um oOtienninso para se proteger e firmar a
imagem institucional. Por meio de atitudes, comomumcdes interativas, € possivel

estabelecer uma comunicacdo quase individual cpéblico.

Quando as metas de comunicagdo de uma empresgedas aum
discurso vazio, o profissional ou assessoria de uo@acao
encontrara incontaveis barreiras para realizatrsdalho. Se houver
muita ideologia e determinagdo, é verdade que et& possivel
conseguir alguns avangos, mas o desgaste com igent#s sera
sempre muito grande. Nesses casos, a regra basicguléstituicao
sumaria do profissional ou da assessoria. (VIVEIRBI®, 2007, p.
56)

3.3 ASSESSORIA DE IMPRENSA

Originalmente, como conclui Nilson Lage, “as fantée informacdo ndo eram

treinadas para desempenhar esse papel” (2008).pSd@undo seu relato, ao produzir
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matérias jornalisticd§ os repérteres ouviam desde funcionarios atéigmsie diretores
de empresas. No entanto, a partir da Segunda Giuralial, ha a difusdo das
assessorias de imprensa que, inicialmente apargtegradas aos setores de relacdes
publicas. A partir de entdo, o contato com emprdagatituicoes e até mesmo pessoas
notaveis passa a sofrer a intermediacao profidsiona

O autor nota que até a difusdo desse ramo nol Bregsarticoes e empresas de
servicos publicos possuiam o hébito de seleciogpérteres aos quais forneceriam
determinadas informacdes. Em um quadro como ess@ssessorias de imprensa
trouxeram ao jornalismo brasileiro valores de étms quais contribuiram para uma

cultura de execugao de um trabalho verdadeiro peédss de comunicagéo.

A vinculacdo desses 6rgaos ao nivel maximo da @eksts empresas
e instituicbes, em varios casos bem documentadpsiowa a
transformar a mentalidade dos administradores, ntbrds a
considerar a informac&o do publico como tema séue, ndo pode
ser mera expansao da publicidade comercial nemoalg@e deva ou
possa controlar inteiramente. (LAGE, 2008, p. 51)

Ao identificar as funcdes de uma assessoria, as gerao definidas ao longo
deste sub-capitulo, Nilson Lage classifica o jastal tanto na assessoria quanto nas
redacdes jornalisticas, com um intermediario. Casaevisdo, ele compreende esse
profissional como alguém que esta onde leitor, tevou espectador ndo conseguem
estar. Assim, 0s assessores devem “desempenhaefa tom inteligéncia, o que
significa gerir conflitos e interesses que sempream a administragao da informacgéo”
(2008, p.69).

Assessores de imprensa séo jornalistas quandorpenagem como
jornalistas, ndo como gerentes ou marqueteiros.pidéica, isso
significa que devem empenhar-se, no ambito da @agéo em que
atuam, em valorizar a informacdo, torna-la instmtme de

esclarecimento e avango da sociedade, confrontemfsea vocacao
pelo segredo — que é vicio antigo de muitos adirémieres. Trata-se
de impor pelo convencimento um conceito moderncem@resa e
instituico — ndo como entidade do capital ou ddepomas como
espaco de trabalho, onde se desenvolvem tarefadengficio deve
ser socializado. (LAGE, 2008, p. 70)

31 Matéria: textos que publicados na imprensa.
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Autor de “Comunicacdo empresarial: teoria e pestjE003), Wilson da Costa
Bueno classifica a década de 1970 como o periodo marca o surgimento da
comunicacado empresarial no Brasil. No entanto,celesidera que a maneira como a
comunicacdo era empregada era diferente da formm cesta difundida hoje. De
acordo com ele, a producéo de publicacdes, a astgeds imprensa, a organizacao de
eventos, a publicidade e o marketing eram execatado profissionais distintos. Ao
trabalhar assim, os resultados ndo saiam comoagkpdtonforme ele relata, o periodo
foi pontuado por greves e reivindicacdo por melbh@aarios e condicdes de trabalho.
As discussdes a respeito desses temas ndo eraw @it meio de contatos entre
solicitantes e o6rgdos e empresas. “Enfim, ndo hadgpaco para o dialogo e
participagcdo. Vigorava o lema: manda quem podededtee quem tem juizo” (2003, p.
04).

Também nessa época, passam a ser implantados sibdBrprimeiros cursos de
comunicacdo. Essa novidade reflete diretamenteratialho das assessorias, ja que
profissionais mais bem capacitados e preparadaganoh@o mercado para dar novos

ares ao servico.

A década de 1970 sinalizava para algumas mudangasrtantes

quanto a implantagdo de uma cultura de comunicagdempresas.
Os profissionais comecam a chegar e, pouco a pdigaoyisivel a

importancia do mercado de Comunicacdo Empresarialaioria das

empresas privadas de médio e grande porte crias adea
Comunicacao ou recruta profissionais para desemapeashatividades
especificas. A literatura nesse campo comeca aoslgorimeiros

passos com a contribuicdo decisiva das universiagimbora os
trabalhos pioneiros se limitem a considerar as idattes

separadamente: publicacdes Heuse-organs,Relacbes Publicas,
assessoria de imprensa, publicidade. (BUENO, 2003)p

Sendo assim, Bueno conclui que, ja no final dadkécke 1970, a comunicacéo
empresarial brasileira estd preparada para suaolaagso. Profissionais da éarea
perceberam que o campo extrapolava a edicdmuase-organsalém da organizacdo de

eventos e da realizacado de campanhas internas.

Nos recém-criados cursos de pos-graduacdo em Ccagdioi, as
dissertacfes e teses sobre a area comecavam dtipdigay assim
como 0s eventos, que agora ja se referiam a Coagioc
Empresarial em seu sentido maior. (BUENO, 20035p. 0
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Em qualquer trabalho de assessoria de imprenser,00éfa opinido publica. Por
ISs0, os trabalhos de comunicagao externa agemrmparger 0 posicionamento ideal da
instituicdo perante a sociedade. Para Torquatopftexto social permite concluir que o
consumidor deseja mudancas, expectativa que o zandealizar mudancas e quebrar
tabus” (2004, p.63).

O consumidor recebe influéncia direta dos processosiais,
econdmicos, culturais e politicos. [...] Para edézna ldgica do
consumidor, € preciso discorrer sobre os valores agpmpdem e
influenciam o ambiente de consumo. [...] Os prosiu@ém de
consumidos, representam sinais e simbolos de difi@giio entre os
individuos. Portanto, urge compreender o que lenaconsumidor a
deciséo de comprar. (TORQUATO, 2004, p. 61-62)

Os trabalhos de uma assessoria de imprensa serégados pela funcdo de
divulgar a missdo do assessorado de forma a ganami identidade técnica ao produto
ou instituicdo, obtendo como retorno o respeitogaste da sociedade.

Ao se relacionar com 0s meios de comunicacaopp&ios entre instituicao e
midia devem ser marcados por diplomacia e respPaoa que esse relacionamento
funcione, os profissionais das assessorias devtan ieterados sobre a hierarquia das
redacdes jornalisticas. Devem possuir conhecimeotore as funcdes de editor,
reporter, chefe de reportagem, diretor de redagdfim, todos aqueles que interferem
no conteudo de uma producédo, seja ela em qual foeioTambém ndo se podem
ignorar o perfil da empresa jornalistica, ou sd@ninar qual € sua filosofia, além de
informacdes técnicas de seu funcionamento, coméribsrde fechamentoe presenca
dos repérteres na redacdo. HA momentos em queofissmais ndo devem ser
incomodados. Caso isso acontegca por parte de umssass ele pode acabar
antipatizado.

Ao divulgar um fato para a imprensa, é fundamesdaker com quem o assunto
deve ser tratado em cada empresa. No caso doigmnoaimpresso, 0s assessores
devem cultivar especial relacdo de proximidade cohanistad®. “As colunas integram

as areas de mensagens mais lidas e eficazes daimftessa. E os colunistas vivem a

%2 Horario de fechamento: momento em que ndo ha coaisulta as fontes. Repdrteres apenas utilizam o
que foi recolhido com entrevistado durante o dieapgeansforma-los em material a ser publicado na
préxima edicdo do veiculo para o qual trabalhaaf@@nte, ha uma hora determinada para a concluséo
desse trabalho.

% Colunistas: profissionais que possuem espacoeiimublicacdes jornalisticas, onde publicam textos
assinados.
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cata de exclusividade” (TORQUATO, 2004, p. 88). Rsp, o perfil de cada colunista
deve ser estudado para que o envio de material glaraseja adequado ao seu
comportamento. No caso do envio de fotos, por elmm@o é recomendado que a
mesma imagem seja entregue a mais de um colur@simo eles valorizam a
exclusividade, podem néo gostar de veicular a mesiisa que um concorrente. Se iSso
acontecer, ha o risco dele passar a boicotar osriaiat oriundos da assessoria em
guestao.

A definicdo dessa segmentacdo serve também cotraiégsg para direcionar
informacdes a publicos especificos. Dependendddmgéncia de uma instituicao, ela
pode gerar conteudo para publicagbes que possuersurnalores diferentes. O
rendimento em vendas de uma empresa interessa @aderno de Econonifa ja a
divulgacdo de seus projetos sociais terdo maisdseam editorias de Cidatfe Além
disso, é visto como um ato deselegante o envielgagses de forma indiscriminada.
Um jornalista da area de Esporte ndo ficara sdtiskem receber textos sobre o
lancamento de um novo produto cosmético.

Produto basico de qualquer assessoria de impreasaleases, de acordo com
Kopplin e Ferrareto (1996), constituem textos gera tomo objetivo noticiar algo as
redacOes. Esse material € produzido por jornalestaspeitam, dessa forma, o padrédo
textual da profisséo, levando em consideracdoyusna, o tipo de midia para a qual se
destinam. Os releases apresentam informacdes giegnpservir de apoio, atracdo ou
pauta, levando os profissionais que atuam nos lesiale comunicacdo a solicitar
entrevistas ou informagdes complementares.

Eid e Viveiros (2007) ressaltam que esse tipostiatégia encontra-se um tanto
quanto banalizada, devido sua utlizagcdo indiscrada. As redacdes sdao
bombardeadas, diariamente, com releases, o queoa ke ser antipatizado no meio
jornalistico. Sendo assim, precisa ser utilizadm qauita cautela. Cuidados com a
qualidade textual devem ser redobrados. Um textdeodo erros jamais ganhara a
credibilidade de um jornalista. As informacdes ssitam ser apresentadas de forma
clara e objetiva e nunca podem ser contraditas, casporter entre em contato para se

interar mais sobre o assunto.

3 Caderno de Economia: publicacdo de um jornal alidedicada exclusivamente a assuntos de cunho
econdmico.

% Cidade: areas de jornais voltadas para a abordatgmoticias referentes ao cotidiano da cidade na
qual é comercializado.
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Algumas assessorias tém preferido usar apenastéagede pauta em vez de
releases. Estas sdo pequenos textos, com ceraacddichas, informando, por e-mail,
algo que pode gerar uma matéria interessante maeamdnado veiculo. Ao final do
texto, assim como no release, fornecem-se meia@dEkAtO com 0 assessor para que,
caso o reporter tenha interesse na sugestéo, gosgar até as fontes desejadas.

Outra funcao atribuida as assessorias, de acorddopplin e Ferrareto (1996),
€ a organizacao das coletivas de imprensa. Tratke-geunides em que profissionais
dos meios de comunicacdo sdo convocados para wudepoimentos de alguma
autoridade sobre determinado assunto. Esses ejantags podem ser marcados com
objetivo de promover informacdes banais. As codetivsao indicadas apenas para
assuntos, como lancamento de grandes eventos eungramentos de grande
importancia.

Outro ponto citado pelos autores € que, para c@dnamento de uma assessoria
de imprensa, é indispensavel a manutencdo de uemmlagtualizada, contendo todos
0S meios de contato com jornalistas. Esta agerm#deea denominacéo deiling-list
O material merece cuidado especial em relacdo aasuaizacdo, jA que o meio
jornalistico € de alta rotatividade de profissishal especificacdo de editorias é
fundamental, para que os releases sejam divulgieftyma direcionada.

Os press-kits, segundo Kopplin e Ferraretotambém s&o ferramentas
administradas por assessorias de imprensa e camstdlgo que classificam como um
dos produtos mais importantes a serem produzidesauores o definem “como um
conjunto informativo composto de textos, fotogmfea outros materiais destinados a
divulgacdo de fato jornalistico” (1996, p.135). Cafistribuicdo muito comum em
entrevistas coletivas e eventos, representam ugéoapando os jornalistas necessitam
de grande volume de dados para compreender de foaisaaprofundada o tema em
guestao.

A composi¢cdo basica de upress-kitse da por um release com informagdes
relevantes sobre o assunto tratado, material catosda estatisticas que envolvam o
tema, além de fotos e curriculos das autoridadeseptes no evento. Conforme
recomendam os autores, “normalmentgress-kité acondicionado em uma pasta de
papel, em que textos, fotos e documentos estdmsiap de uma forma ldgica,
sequencial e de facil consulta e manuseio” (19964,3@). Nao devem ser ostensivos

para ndo haver risco de serem interpretados con® tentativa de compra desses
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profissionais. Se isso acontecer, pode gerar atemmeretorno negativo para o
assessorado.

Eid e Viveiros (2007) apontam que entre as tardéasma assessoria também
esta o trabalho denedia training Esse servico possui a finalidade de treinar uma
personalidade ou responsavel por uma instituichoesm melhor forma de se relacionar
com profissionais da imprensa. Esse treinamenta é&w consideracdo os diferentes
tipos de midia como no caso da TV, que pede reapaosttas e objetivas.

Para que a eficiéncia e o resultado de todos ésg®hos sejam apresentados
para o cliente, todos os espacos conquistados dia dévem ser catalogados por meio
do clipping ou clipagem Esse documento reune cépias de tudo que recebeutara
em todas as midias: radio, impresso, televisateeniet.

Na visao de Kopplin e Ferrareto (1996, p. 139)adasefa pode ser executada
por meio de quatro formas basicas. Eles chamamcldssica”, quando sdo apenas
catalogados recortes de periédicos; “sumula”, qaamd no conteldo o resumo das
principais noticias de interesse do cliente vettagaem radio e televisao; “sinopse”,
resumo de principais noticias que apresentem sgerao cliente publicado na midia; e
“andlise”, quando as informacgdes sao interpretddasaneira critica.

Apoés reunir todo o material, € produzido o quatititade midia, que sugere
guanto seria gasto se 0 mesmo espaco ocupadoseomeaserial, que foi divulgado sem
gerar custos, fosse contratado na forma de angrago. Isso serve para todo tipo de
midia e € sempre relacionado com a forma como rdetada empresa vende seu
espaco publicitario. No entanto, os autores alertam questdes como a pagina de
determinado veiculo e seu publico leitor, por exemmlevem ser levadas em
consideracao na hora de analisar o impacto danaiéio veiculada.

“Os periodicos e programas de radio e de teleyps@duzidos em Al (assessoria
de imprensa) e voltados a publicos de interesstodou indireto do assessorado séo
conhecidos pela determinacdo genéricahdese-orgah (1996, p.149). Embora sua
producdo seja também seja ligada a comunicacaoesarl, Kopplin e Ferrareto
(1996), aceitam sua confeccao via assessoria nalaneh “que tenham caracteristicas
notadamente jornalisticas e sejam destinadas aicpsibbireta ou indiretamente

relacionados a instituicao” (1996, p.149).

“A producdo de house-organs deve privilegiar dogjornalisticos,
nao desconsiderando, no entanto, a valorizacaossessorado. E
desaconselhavel que o aspecto institucional ukszpa informativo,
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0 que equivaleria ao assessor de imprensa deixs@rdernalista para
exercer a funcéo de relagdes publicas.” (KOPPLINKHRRARETO,
1996, p.149)

Os autores consideram ainda que ainda que sejeeioulw institucional, esses
impressos devem possuir uma linha edit8tidista deve ser “estabelecida com base no
levantamento de necessidades realizado e na patiiccomunicacdo definida para o
assessorado” (1996, p. 151).

% Estilo e postura caracteristicos da publicac&o.
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4. A MODA CARIOCA

A colunista do Jornal do Brasil, lesa Rodriglies&o é nada modesta na hora de
avaliar a moda carioca. Tal comportamento pode@astatado ja no titulo do capitulo
gue escreveu para o livro “Moda Brasil: fragmerdesum vestir tropical” (2001). Sua
participacdo na publicacdo foi intitulada de “Ondi irresistivel da moda carioca”.
Neste espaco, entre as observacdes feitas poa elatora nota que a copia de algo
produzido em outros paises era adaptada paratalcagi os anos 1950. No entanto, a
partir de 1960, as coisas comecam a mudar. Pougmuao, surgem butiques
glamurosas, comercializando modelos de grandesasiaracionais e internacionais,
embora ainda apresentassem fortes interferénciesstiara europeia. O fato é que neste
momento surge o habito do consumo do mod-a-porter Em tal contexto, a autora
enumera uma série de movimentos na sociedade &agioe atingiriam em cheio a

moda:

As garotas também queriam a roupa pronta, masagse diferente
do estilo das mées. [...] Os rapazes disfarcav@mse de seguir a
moda, considerada pouco masculina, mas bem qumgenbavam
em encontrar calcas Lee nas escondidas importadasagalerias de
Copacabana. Esta década de 60 foi rapida, variatlauca. A
juventude que corria pelas ruas, seguindo as passeantra a
revolucdo, era a mesma que descobria suéteres goedal as
famosas camisas de goleiro, nas lojas de espodssrubs da
Alfandega ou Buenos Aires. Que usava sandaliasifreenas. Claro,
havia a classe alta, que vestia Pucci, usava laigxi e cintos
Palazzi. Mas muita panterinha da sociedade comebém pelas
ruas, sacudindo as meias-perucas presas por faasencos,
rasgando as meias de arrastéo [...]. (CASTILHO ERGI\, 2001,
p. 79)

Na sequéncia, 0 modo de vestir carioca vai evdtugse movimentando. Essas
alteracdes acompanham o ritmo do restante do Biamifforme foi apresentado no
segundo capitulo deste trabalho monogréfico. Nadide 1970, a juventude se impde
com um estilo diretamente influenciado pelo movitodrippie. E a vez das calcas jeans
e das camisetas surradas, além dos tipicos sadiasds. O habito agradou os cariocas
e seu estilo praiano. Com essas novidades, os eng@@ores ja& comecam a apostar em
eventos destinados ao assunto. Alguns desfilesexam esporadicamente e feiras de
vendas de roupas lotavam os hotéis onde eram exiasutSimultaneamente, butiques e

marcas seguiam se consagrando, enguanto novos aparesiam.

37 Editora de moda, autora de livros sobre o assiptoprietaria de um site dedicado ao tema.
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Nos anos seguintes, que marcam a década de 198@Garates produtoras de
moda comegam a perceber a importancia da definigdon publico-alvo. Ocorre uma
grande diversificagcdo na producao local. Conformgeiraenta lesa, “a moda nota que
nem todos sdo adolescentes querendo uma mochtardpany para comecar as aulas,
todo més de marco. Ha& a mulher que trabalha, quassamindo postos executivos e
procura um visual mais sério e de qualidade padiaen-dia” (2001, p. 81). Para
ilustrar a intensidade como que o mercado de vests& movimenta na época, a autora

comenta:

Glorinha Pires Rebello era outra favorita das céais. Sua plateia
era tdo grande, que as colecbes comecaram a S@Eaddess no
apartamento dela, no Leme, passaram para o Copecé#tadace e
chegaram até o Canecdao, Unico lugar a dar conpari® as mais de
mil convidadas ansiosas para ver as novidades. TOA® E
GARCIA, 2001, p. 81)

Na década de 1990, o mercado de moda ja esta iawwlna cidade. Os
shoppings centers estao por toda parte e todosstesgpodem ser atendidos por uma
infinidade de lojas e marcas. “Apesar da fama deeya Rio vende bem, segundo as
conclusdes de marcas como Louis Vuitton, que atwral primeira filial brasileira na
Rua Garcia d’Avila”, afirma lesa (2001, p.82),.

Com o hébito de vestir e acompanhar tendéncias enasolidado e difundido,
algumas produtoras comecam a se empenhar na cdagiucontros para o langcamento
de colecdes, produtos e espacos destinados aodoeim meados dos anos 90, os
cariocas ganham a Semana de Estilo, que mais swmd®ernaria a Semana Barra
Shopping de Estilo. De acordo com o lesa, o everdgpaté entdo, o maior do Brasil,
em termos de moda, e tinha entre seus responsaaigpresaria e produtora Eloisa
Sim&c®. A semana teve uma trajetéria que seguiu até 28@Le em 2002 se tornou o
Fashion Rio, que acontece até hoje.

Os anos que antecederam o Fashion Rio foram peosigagla criacdo do
ambiente ideal para a consolidacdo de um eventmptides em que ele € estabelecido.

lesa define 0 momento da seguinte forma:

As marcas famosas evoluem, apostam em diversasagorte
marketing. O catadlogo é uma odisséia, até acertagstdo, o
fotégrafo, o modelo (de preferéncia com o passapmatimbado em
Paris e Nova York,), a locagdo, o “clima”. A camparpublicitaria,
outra gincana. Paralelamente a este ambiente lpfigiantecem trés

¥ Eloisa Simao esteve a frente do Fashion Rio atéc@io de janeiro de 2009.
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fenbmenos. Um deles, previsivel: cresce o numeronaleatos

tentando entrar no mercado, gracas as escolasiazpeas. O

segundo, social: as favelas contribuem com codpasatie artesaos
e costureiras, dispostas a ultrapassar o estagitedes manufaturas.
[...] E o terceiro, e mais surpreendente fenbmeane nos faz
acreditar que fazer moda estd muito proximo derfare: a alta-
costura atrai talentos jovens [...] capaz de aoapa sob medida e
para ocasifes especiais, em ateliés modernos, @pdéxao pelas
técnicas tradicionais convive com o som techno eowforto do

lounge.

4.1 FASHION RIO: O EVENTO

Criado em 2002, o Fashion Rio € o evento oficiaindela na capital fluminense.
Até a concluséo deste trabalho monografico, o ev@nsomava 14 edi¢cbes. Conforme
as informag6es divulgadas no site oficial da send@namoda, em média, 90 mil pessoas
visitam cada edicdo. Além disso, para sua realag@o investidos milhdes de reais.
Como acontece anualmente, a semana se desdobrai€mamentos diferentes: no
més de janeiro, quando s&o apresentadas as coagées/inverno, e outra em junho,
com foco nas producdes primavera/verao.

Sua realizacao € viabilizada pela Federacdo dastmas do Estado do Rio de
Janeiro (Sistema FIRJAN), por meio de seu centrimtgéigéncia e moda, chamado de
Senai Moda. A criagdo e a organizacgdo, até a Ukidigéo, eram de responsabilidade
da Dupla Assessoria. Além disso, varias institiscparcerias fazem parte da equipe
que promove a semana. Entre elas, estdo o Seruvigial S$la Industria (Sesi-RJ), o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas esys (Sebrae-RJ) e a Associacao
Brasileira de Industria Téxtil e de Confeccao (Mbitatravés do Programa Estratégico
da Cadeia Téxtil Brasileira (Programa Texbrasil)crlagdo também conta com apoio
da Agéncia Brasileira de Promocéao de Exportacaestimentos (APEX-Brasil).

Além dos desfiles das grifes participantes, queastiiste marca do Fashion Rio
e acontecem em grandes tendas montadas na areardo, d/d um espaco considerado
pelos organizadores como uma verdadeira bolsa gécios: o Fashion Business. A
instalacdo € destina a exposicdo e a venda de tppode moda para o Brasil e 0
restante do mundo.

O Fashion Business é visto com bons olhos taotoopganizadores quanto
participantes. Na temporada de janeiro de 2009spage foi montado pela décima
terceira vez. Na ocasido, as cifras de R$ 376 edlledU$ 15,8 milhGes representaram,

respectivamente, o lucro obtido com vendas paraercado nacional e internacional.
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Em relacdo ao comércio interno, houve crescimeptd 8%, se comparado a igual
periodo do ano anterior. Quando sdo levadas emidepasdo as exportacdes, 0
crescimento € de 2%. A organizagéo divulgou, aigde, 62 compradores estrangeiros
visitaram a area de compras. O numero, segundo mpeesenta que o dobro do
namero de convidados pela direcao foi até o looalcpnta prépria. A movimentagcao
ndo deixa duvidas de que se trata de algo extrentarherativo.

Essa ultima edigdo ocorreu entre 11 e 16 de jar@r@009, na Marina da
Gloria, situada na Zona Sul da cidade e considaragaarea nobre. Ao todo, 45 grifes
desfilaram suas novas cole¢des. No entanto, howareas que, mesmo integrando o
evento, se apresentaram em outros pontos da cidadegez de utilizar as trés salas
montadas no Fashion Rio. Foi o caso da Redleyesc@heu a Floresta da Tijuca como
cenario, e a Printing, que passou pelo Centro dein@wcao e Cidadania.

Para cada edicdo € escolhido um tema especificaltiaa, o titulo escolhido
foi “Rio, caleidoscépio cultural brasileiro”. O atjvo foi reforcar uma imagem do Rio
como ndo sendo apenas um cartdo postal brasieindrando que se trata também de
um polo artistico do pais, traduzindo muitas infltiés culturais sofridas pelo Brasil.

Para cenografia, um famoso bairro carioca foi ha@geado. A Lapa foi
retratada pelo diretor de cinema Ricardo NaueriBeEde criou instalacdes grandiosas
que retratavam os Arcos da Lapa. Um espaco de 40netros foi revestido por

imagens produzidas por ele.

4.2 ASSESSORIA DE IMPRENSA DO EVENTO

Tendo em vista as dimensdes do Fashion Rio, é rdeidenecessidade de uma
assessoria de imprensa bem preparada para atendmmandas de jornalistas que
certamente terdo interesse em cobrir algo desse. parempresa escolhida foi a
Approach, especializada em trabalhar a gestdo fdamacdo como forma de gerar
relacionamento de qualidade com publicos estraiégeccriar uma percepcao positiva
para o cliente. Em seu portifolio, é possivel et@rservicos para grandes instituicoes
como a produtora de cosméticos Natura e a operatkorielefonia movel Tim. A
responsabilidade pela assessoria de imprensa doRaRio foi atribuida a Approach
em junho de 2002, ano em que 0 evento cresceuxeudde ser a Semana Barra
Shopping de Estilo.

39 0 diretor j& produziu documentarios e ficcdo, atenter trabalhado na TV Globo como diretor de
criacdo, arte e fotografia do departamento viddimgréla emissora.
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De acordo com os dados disponibilizados no sitentiares®’, desde a primeira
edicdo sob assessoria da Approach, o retorno miopado pela midia cresceu
significativamente se comparado ao evento antefianimero foi alcangado devido a
convocacao e, consequentemente, grande participlEcfmnalistas de outros estados.
O alto numero de participantes fez com que a se@maoda ganhasse repercussao em
nivel nacional e até mesmo internacional.

Num primeiro momento, 0S principais objetivos queteavam o trabalho de
comunicacao eram enfatizar como o evento transaesdpassarelas e dava visibilidade
aos patrocinadores. Sendo assim, a estratégiadadfatiaatingir inser¢cdes gratuitas na
midia, sempre diversificadas, antes de cada edidormula poderia, assim, garantir
maior tempo de exposicao qualificada.

Entre os pontos altos alcancados como resultacsasleg;des houve uma série
de reportagens no Jornal Nacional, da Rede Globielwisdo, que abordava o evento
e discutia sobre a industria da moda. Além disgeashion Rio se transformou em capa
de suplementos de Cultura de jornais de S&o PAtdoentdo, esse espago raramente
era ocupado por eventos desse segmento, princip@ragueles que eram realizados
no Rio de Janeiro.

Luciana Ribeir8" integra a equipe de profissionais responsavel gesassoria
de imprensa do Fashion Rio. Para a producdo dedtallto, por véarias vezes, ela foi
procurada para que pudesse ser realizada entrevistabjetivo de obter informacdes
especificas sobre a atuacdo da Approach no evéidoentanto, o contato foi
impossibilitado devido a falta de disponibilidade miesma. Foi possivel apenas uma
entrevista via e-mail. Mesmo assim, ela nao respomdodas as perguntas solicitadas.

Nessa entrevista, ela informou que 15 pessoaganteg equipe que assessora a
semana de moda. Entre as atividades destinadasses gsofissionais estdo o
acompanhamento de porta-vozes, o auxilio a imprersanvio de informacdes para
jornalistas. De acordo com ela, o trabalho do gr@po como meta “fazer com que o
evento se torne noticia antes que ele acontegepaienar os jornalistas, e fazer com
que ele repercuta positivamente na midia duramsgds a sua realizacao”. (RIBEIRO,
2009¥2.

“C http://lwww.approach.com.br/site/, acessado emeltaio de 2009, as 12h00.
“! Entrevista concedida por Luciana Ribeiro, em 18nd@® de 2009, via e-mail, ao autor do trabalho.
“2 Entrevista concedida por Luciana Ribeiro, em 18nd@® de 2009, via e-mail, ao autor do trabalho.
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Ainda que o evento possa atrair de forma espontiaéencao da midia e, por si
s6, ofereca uma infinidade de pautas, Luciana afgoe a equipe trabalha para sugerir
matérias aos profissionais que atuam nos meio heimicacdo. “Tentamos diversificar
as sugestdes de pauta para fugir dos espacos lvas gque sao os cadernos de moda.
Sugerimos, por exemplo, uma pauta sobre oportuegdad area de moda para um
caderno de empregos.” (RIBEIRO, 2009) Outro porgstatado é que os veiculos
credenciados para a cobertura do Fashion Rio daci@sdos de acordo com a
credibilidade que possuem.

Para evitar falhas e cuidar para que as tarefagugdas atendam as
expectativas dos organizadores, sdo feitas reuméaédicas com 0s responsaveis.
Além disso, o contato com a assessoria de cadaanareolvida participante é
considerado fundamental por Luciana. “Para nospoitante saber todas as novidades
que cada grife vai apresentar, em termos de roupadelos, trilha sonora, cenario,
etc.” (RIBEIRO, 2009)

Ao acessar o site oficial do Fashion Rio, encosgraima série de acdes que sao
frutos do trabalho da Approach (vide anexo 5). Aipa € dividida em cinco setores
basicos: *“noticias”, “desfiles”, “o0 evento”, “grgé e “imprensa’. Conforme
informacgdes divulgadas, durante a 142 edicdo, faramabilizadas cerca de 50 mil
acessos ao endereco eletronico.

No campo “noticias”, sdo disponibilizadas pequemaatérias atualizadas
constantemente que informam sobre bastidores]eksfnimeros da edi¢cdo. Ja na area
de “desfiles” € possivel até mesmo acompanharraseqtacdes de cada marca ao vivo.
Em seguida, a flmagem fica disponivel para acepssteriores, bem como as fotos,
gue podem ser baixadas em alta resolucéo.

Os dados destinados a imprensa, como releases guihe 5) e fotografias,
podem ser acessados por meio do site. Para igsmatista precisa estar cadastrado no
banco de dados da pégina. Informacfes sobre edigdesores, grifes participantes e
Fashion Business também séo disponibilizados.

O credenciamento dos profissionais que atuam nerteoh € feito diretamente
pelo site da Approach (vide anexo 7). Na pagineiahida empresa, € disponibilizado
um link, através do qual os interessados preencheetditam os dados necessarios para

a producéo de sua credencial.
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Carolina Nova€e$ é jornalista do Caderno “Ela”, publicacdo de mdis#ribuida
no Jornal O Globo aos sabados, e possui experiéntieobrir o Fashion Rio. Ela foi
entrevistada para este trabalho monografico e &ms consideracdes a respeito das
assessorias voltadas para moda e, inclusive, teaeentarios sobre o trabalho da
Approach. Ela acredita que “principalmente paralpgdo de moda, ter uma assessoria
de imprensaseja fundamental’. (NOVAES, 2009) Corepnumera, fotos de
divulgacdd* bem produzidas facilitariam muito o histérico dafegy “Como as
assessorias tém tudo organizado, fica mais faodrfama matéria de uma hora para a
outra, por exemplo. Se nao tivesse tudo organizemlitas matérias poderiam cair.”
(NOVAES, 2009)

Carolina é categérica ao definir aquele que é, am \8sdo, o tépico mais
importante que um assessor deve ter em mente: itr SEXvico que uma assessoria de
imprensa pode prestar € nos por em contato dicgtoas fontes, e jamais ‘embarreirar’.
No Fashion Rio, idem” (NOVAES, 2009). Outro pontesthcado por ela é que 0s
servicos relativos a tal atividade ndo ficam resdriao periodo em que a atividade
acontece. Sao feitos contatos “antes para sabae ale@yemos ficar atentos no evento,
se vai ter alguma modelo interessante, algum nstilista bacana. Depois, para saber o
balanco do evento: lucrou quanto etc” (NOVAES, 2009

No decorrer da entrevista, ela identificou, aingegblemas oriundos de um
trabalho mal administrado. Ela afirma que os psifisais atuantes no “Ela” sdo muito
assediados por assessores, e isso pode atrapalaadamnento da producdo. “A
assessoria de moda € a menos profissional queesexisin raras excegdes. Forjam
amizades, querem estreitar lagos tomando cafép & r@&sim que deveria funcionar.”
(NOVAES, 2009) Na visdo da jornalista:

[...] assessor bom é aquele que nos d& pautas huasld antes de
dar aos outros veiculos, que nos ajuda quando muosréazer uma
matéria mais espinhosa com algum cliente. Assessoiprecisa ser
amigo, basta ser eficiente, e isso na moda aino& rmédmpreendido.
(NOVAES, 2009)

O argumento acima pode ser complementado com @iresaque ela faz em
outros trechos da entrevista. Ela diz ficar incoattad quando assessores ligam para

saber se o0s jornalistas receberam o e-mail enyiadeles, se leram a sugestdo de pauta

3 Entrevista concedida por Carolina Novaes, em ldbdiede 2009, via e-mail, ao autor do trabalho.
“ Fotos de divulgacdo: fotografias tiradas pelaedie assessoria e disponibilizadas para a imprensa
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encaminhada e se o cliente deles fara parte deind&capa do caderno. “Isso € muito
incomodo e gera antipatia pela assessoria”. (NOV,.AB89)

Editor de moda da Revista Playboy, o jornalistaaRio Oliveiro&® também
integra o grupo de profissionais credenciados palair o Fashion Rio. Durante as
pesquisas deste trabalho monografico, ele tambémeritrevistado e fez varias
consideracfes sobre o tema. Na definicdo dele,esfilas tém como publico-alvo
basicamente imprensa, convidados especiais da nfarnacedores e patrocinadores.
Sendo assim, ele acredita que “cada marca deve pafitssionalmente o que ela
espera de um desfile. A assessoria de imprensatfabmar a marca sobre estratégias
a curto, médio e longo prazo do que poder serinptjcais os veiculos que podem ser
interessantes e para que a marca seja reconhe@@AVEIROS, 2009) Ele explica
que as coisas nao tém funcionado como deveriana fi*épria definicdo, a assessoria
deveria dar assisténcia a imprensa, mas 0 que teistosé que a imprensa tem que
procurar as assessorias e defender a importansiauweeiculo.” (OLIVEIROS, 2009)

Ele descarta a existéncia de a¢bes que possaraltees antiéticos por parte do
atendimento prestado pela Approach e outras assessspecificas do setor em
questdo. “Basicamente temos hospedagem, passagedmsilimdores como, por
exemplo, as vans que fazem o trajeto hotel-eveotelh (OLIVEIROS, 2009) Ele
completa que, no dia-a-dia da redacdo, chegamogaiil pecas de roupas e convites.
Nada disso, em sua avaliacdo, possui valor abusjue pudesse caracterizar uma
‘compra’ ou um tipo de suborno”. (OLIVEIROS, 2009)

Em outro memento da entrevista, Ricardo ressakkaag@pproach se mostrou
sempre muito atenciosa durante o evento, fornecasduaformacdes necessarias para o
trabalho jornalistico. Entre os principais produtitgdos por ele estédo releases e o
proprio site do evento, “em que muitas informagfesis estdo la e foram produzidas
pela assessoria”. (OLIVEIROS, 2009)

4.3 JORNAL O GLOBO E JORNAL DO BRASIL: GRANDES ALBOS

O mestre em histéria da arte Afonso Carvdlhesclareceu que os assuntos
discutidos em um evento, como o Fashion Rio, anmdeatingem toda a populacdo. De
acordo com ele, 0 que ocorre € exatamente o cantpibucas pessoas tém no¢ao do
gue se trata o evento. No entanto, ele ndo desgaetas temas discutidos cheguem,

“> Entrevista concedida por Ricardo Oliveiros, end@4naio de 2009, via e-mail, ao autor do trabalho.
¢ Entrevista concedida pessoalmente por Afonso @aryas de abril de 2009.
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ainda assim, a atingir publicos remotos. “Essasasasiaté podem gerar algum impacto
em nossa cultura, podem sair ecos ali de dentrs,méia € possivel mapear como isso
se fez.” (CARVALHO, 2009)

Tendo em vista a afirmacédo de Afonso, ndo é difieilimaginar que a midia
possui participacao nesses “ecos”. Até porque, @no erecho da entrevista, ele diz que
“a moda brasileira passou a ser discutida a istmomento em que ela realmente teve
visibilidade. E quem deu visibilidade? Foram reasstjornalismo. E isso comecgou a
trazer para as pessoas uma discusséao relacionadaratm da moda’. (CARVALHO,
2009)

Conforme € possivel perceber no préprio credencitordo evento, a cobertura
do Fashion Rio é bem diversificada, visto que stalde veiculos cadastrados estdo
diarios de estados, como Amazonas e Bahia. No tentdnis jornais cariocas com
circulacdo nacional fornecem total apoio ao FasRimn Sdo eles: O Globo e Jornal do
Brasil (JB). As duas publicacbes produzem, durastalias de desfile, uma péagina
inteira destinada a sua cobertura, situada no setgornal ocupado pela editoria de
Cidade. Nenhuma outra publicacdo impressa ofe@wertura diaria tdo aprofundada.

O trabalho executado pelos dois diarios é muitoedigante. Nos dois casos, &
produzida diariamente uma matéria focada no resdondia anterior, apresentando as
principais tendéncias propostas pelos estilistasibEm nos dois casos, as imagens que
acompanham o material sdo de 6tima qualidade sessla em proporcdes generosas,
que possibilitam uma visualizacdo sobre o aspextgethana de moda. Afinal, imagem

e moda sdo produtos inseparaveis.

Apesar dos pontos em comum, é possivel enconifereicas no perfil da
cobertura. Em todos os dias de evento, o mater@ugzido pelo JB a respeito do
Fashion Rio contava com cham&daa capa. Duas, inclusive, na area de maior
visibilidade, logo abaixo do nome do jornal. Noacds Globo, ndo houve chamadas na

capa com mesma intensidade.

4" Chamada: prévia do contetido que ha no interigorhal.
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Figura 04: capa do Jornal do Brasil em 12 de jarsr2009

Chamada para a cobertura do evento na area mais amimpressd®

A foto acima mostra a area mais nobre que podestempada por uma noticia,
que é a parte superior de uma capa de jornal, aocoae neste caso, em que O
conteudo esta acima da marca onde o impresso aditohuando disponibilizado para
venda. Os fatos que sdo apresentados em tal pwswento tendem a ser julgados
como 0 que aconteceu de mais importante no diai@ntdla ocasido, € anunciada a
cobertura do primeiro dia da semana de moda conaremete “Fashion Rio quente

antecipa as cores e o brilho do inverno”.

Conquistar espacos como esse € possivel apenamtarseqiéncia de acoes de
assessoria de imprensa ao longo de bons anosbd¢htraAlém, é claro, que o evento
seja capaz de reproduzir noticias relevantes. Mo da Fashion Rio, resultados assim
sao frutos de trabalhos que vém sendo produzidaeisaanos, com a contratacdo da
Approach. Quando o Jornal do Brasil oferece taladgse para o inicio do evento, pode
ser compreendido que seu publico tem interesse pasemo e, de certa forma,

aguardava seu comeco.

Como define Rafael Souza Silva, em “Diagramacaglamejamento visual
grafico na comunicacdo impressa”’ (1985, p. 46)pfaneira pagina de um jornal
representa a embalagem de todo o produto. E imytertmue esta retina caracteristicas e
atrativos individuais para que o leitor possa idiear o jornal através dela”. A
visibilidade agregada ao evento, quando € publickiza forma, traz beneficios que

merecem atencao especial. Levando-se em consideado@ima como o autor analisa a

48 Imagem disponivel em

http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicef1d3296ddd6f1f372742048d5b52d92, acessada em
15 de maio de 2009, as 9h35.
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diagramacao de um jornal impresso, pode-se comgeeémmbém outros tOpicos como

este:

Numa pégina de jornal podem ser observadas as zdeas
visualizacdo. Quando alguém recebe uma comunicegéria, uma

carta, qualquer recado de um amigo, instintivamsigevisao se fixa
no lado superior & esquerda do papel, pois estapraticionados a

saber que o comeco da escrita ocidental sera sempaglo superior.

(SILVA, 1985, p. 47)

Em continuidade a esse raciocinio, ele considem@oczona primaria 0 espaco
do jornal que contenha um forte elemento parararaitencdo e o interesse do leitor.
“Esse elemento pode ser uma foto, um texto, umdgrditulo. As fotografias sao
elementos que mais atraem a atencdo” (1985, p.N&)hamada em questdo, duas
imagens acompanham o texto.

Um exemplo da importancia de ocupar este espactato ale, no dia seguinte
da edicdo acima ser divulgada, uma noticia de caps@io e grande interesse nacional,
que era o novo plano do governo para conter o avdecuma crise financeira que

assolava o mundo na época, ganhar o mesmo destaque.

Figura 05: capa do Jornal do Brasil em 13 de jarar2009

Chamada do jornal para nova medida adotada n@gaiis a crise financefta

Diferentemente da forma como o evento era aborgetinJB, a area destinada
as matérias sobre o Fashion Rio no interior doajofd Globo contou, ainda, com

49 magem disponivel em
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdice&b2c6d014aefe908b04d9dd7609b449c, acessada em
15 de maio de 2009, as 9h46.
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espaco reservado para textos e imagens no fornestacalunas socia onde sédo

apresentadas as personalidades que frequentaramento enaquele dia. Essa parte
recebia o titulo de “No espaco ela”. Vale ressatiae isso ndo quer dizer que a matéria
principal perdeu destaque ou ocupou menor areaetagao ao Jornal do Brasil. Este

Gltimo possui formato tabléidk portanto, seu espaco é naturalmente menor.

Figura 06: Conteudo do Jornal O Globo em 13 derjamke 2009

Fonte: Acervo da Biblioteca Municipal Murilo Mendes

A imagem acima mostra a maneira como o jornal (h&Glegistrou a passagem
de famosos pelo evento na pagina destinada a aobeld mesmo. Nesta imagem, em
particular, sdo apresentados quatro artistas da B&xbo de Televisdo, fotografados ao
passar pelo espago do jornal dentro da semana da.Ma maioria das vezes, 0s

personagens tecem um comentario ou avaliam alguo o evento.

De uma forma geral, as matérias que eram publicadasesses dois jornais
durante o evento ndo eram necessariamente basmadatormacdes divulgadas pela
assessoria. Isso ocorre porque os profissionaisvgaecobrir a atividade estdao mais
interessados nas pecas apresentadas e nas passcasiujavam por la. Sendo assim, o
jornalista produzia o conteudo de seu veiculo dwdaccom suas convicgdes. No
entanto, os releases eram importantes meios emesg®Es profissionais poderiam

encontrar dados adicionais e técnicos para setastex

* Colunas sociais: espaco nos jornais dedicadoas ®tpequenos textos de que descrevam eventos e
acles sociais.
*1 Formato tabléide: publicacdo em formato de meingb
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Além disso, os reporteres contavam com todos a®®o8ervicos de assessoria
que facilitavam seu trabalho, como a prépria preseate assessores que agilizavam a
chegada até as fontéslesejadas. Ao oferecer uma estrutura assim, o camge o
jornalista ira fazer seu trabalho torna-se o antbiaieal para a elaboracdo de matérias

ricas e atraentes, ja que possui alta oferta de@da para suas producoes.

A jornalista do Globo, Carolina Nova&sforneceu algumas explicacbes sobre
como se desdobra o trabalho de cobertura duragwerto. “Quando tem Fashion Rio,
nos, além do “Ela” especial com o resumo das tendémue foram vistas, temos que
fornecer reportagens para a editoria Rio, que genrate tem uma pagina ou duas para
cobrir o evento.” (NOVAES, 2009) Sendo assim, etmdera que as reportagens
divulgadas na editoria Rio sdo mais factuais e ymmaslinguagem mais simples e
menos técnica. Além disso, retratam o evento comotado. “Também temos que
alimentar o Globo On Line com matérias que também butro perfil. S&o mais
resumidas e descontraidas”. (NOVAES, 2009)

2 pessoa que pode fornecer informacdes importaatasapproducéo de um texto jornalistico.
%3 Entrevista concedida por Carolina Novaes, em 14bdié de 2009, via e-mail, ao autor do trabalho.
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5. CONCLUSAO

Ao estudar o tema proposto para este trabalhgpdssivel compreender uma
série de questdes que devem ser levadas em cagsidgpara se avaliar a eficiéncia
dos servicos prestados por assessoria de impr®obeetudo, aqueles voltados para o
setor de moda. Um resultado interessante, por dgem@quele obtido ao ser notada a
opinido do jornalista sobre o que ele espera dassessor. Essa parte do trabalho exibe
comportamentos que podem gerar resultados corgr@do® que sdo esperados.

A pesquisa também mostra como os profissionaisgtam por trabalhar com o
ramo da moda devem obter conhecimento amplo soassunto. Em um evento como
o Fashion Rio, surgem demandas por parte dos raaedes tipos de jornalistas que,
além das varias regides brasileiras, chegam tamti&noutros paises. As pessoas
precisam estar preparadas para atender seus gaestiotos e compreender 0 assunto
abordado. Caso contréario, o evento pode ser imgo como algo amador.

Uma visdo aprofundada da moda foi necessaria@sémpara a producéo deste
trabalho. Ou seja, s6 o dominio das técnicas dssssa ndo sdo suficientes. Apesar de
nao bastarem por si sO, também se apresentam deranandispensavel, uma vez que
representam parte integrante para que uma semamadk como a que foi estudada,
continue existindo. As técnicas e as estratégiastedeamo da comunicagao
proporcionam a difusdo das informagfes para difesepublicos que acompanhardo o
evento pela midia. A visibilidade alcancada get&sfsgao por parte de organizadores e
patrocinadores. A eficiéncia da Approach fica claamedida em que sao citados casos
de sucesso e 0 aumento na cobertura midiaticadelgtela empresa, logo no inicio da
parceria.

Quando o assessor trabalha de forma criativa, ralessdende os resultados
basicos esperados. E o caso de, ao fazer sugdstfesitas, ndo ficar restrito ao tema
central de seu assessorado. Ao agir assim, 0 nudermidia espontanea pode ser
surpreendente, uma vez que atingiu veiculos queialimente, ndo estavam entre
agueles que sao o foco do trabalho. Também é nopaelodevido a grandiosidade do
Fashion Rio, a imprensa busca espontaneamente anaeite moda. No entanto, isso
nao deve gerar autoconfianca exagerada para asaeSsoprofissionais que atuam nos
meios de comunicacao precisam ser bem recebides@idos.

Um bom site é instrumento fundamental. Principalim@&uma ocasido em que a

demanda por informagBes € muito grande. Esse egpaige reunir grande quantidade
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de dados de forma pratica e segura. Sem ele, pegnte, muitos trabalhos por parte
dos jornais teriam realizacao dificultada ou até&mn@impedida. Vale ressaltar também
que toda essa articulagdo deve ser norteada pmitee ética. As informacdes devem
ser apresentadas de forma segura e condizente mathdade dos fatos.

A analise da pesquisa mostrou como a assessolfapiensa € indispensavel
para a consolidacdo de um evento de longa durdc@&muipe responsavel por essa
atividade trabalha para que informagdes referesdbse 0 acontecimento cheguem com
eficacia até a sociedade. Dessa forma, o Fashiorg&ihou respeito e interesse por
parte de um publico cada vez maior, bem como satsginadores.

Por fim, quando € notado o valor que seria gaata gue 0 mesmo espago
ocupado pelo evento nas paginas de dois jorndiscearfosse aplicado em publicidade
paga, é possivel constatar que o retorno finanéew@lido. Até porque a cobertura por
parte da midia transcende essas duas publicachegardo até a imprensa
internacional. Sem uma equipe bem preparada pasbee jornalistas que levam o
evento para o conteudo dos meios de comunicacaguentrabalham, o interesse néo

deveria ser o mesmo, bem como a repercussao dmfa&sb.
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7. ANEXO 1 - ENTREVISTA COM AFONSO CARVALHO

Entrevista realizada em 25 de abril e 2009 com stmeem Historia da Arte e
coordenador a da pds-graduacdo em Moda, costuraoda e arte da Universidade

Federal de Juiz de Fora, Afonso Carvalho.

— Quando comega a ser introduzido o conceito deamodrasil?

Resposta: Se a gente pegar o histérico da modaramsil,Ba gente consegue mapear
algumas pistas que existem desde a época do imp&rifatos que aconteceram, talvez
esvaziados dessa consciéncia, porém ja dentrorfibquee a gente conhece hoje como
a producédo de moda. Mas, na verdade, o Brasil comedespertar para a questdo da
moda, a partir dos anos 1940 e 1950, que comegeu re Brasil essa percepcéo de
producdo. A gente ja consegue perceber surgir asilBrsse pensamento de criar uma
roupa especifica, feita por profissionais. Existeegemonia, que é a criacdo europeia e
a criacao americana, e a gente vai na mesma o@damidou muita coisa. Hoje tem
casos a parte, mas ainda € o mesmo procedimergagegunstalou aqui a partir dessa

época.

— Esse conceito é estabelecido por meio de umégdigdio pela imprensa?

Resposta: O que acontece aqui no Brasil ndo é rdifégcente do que aconteceu fora.
Ha um perfil meio hegembnico, em que as coisasaacaburgindo dali. A moda
brasileira passou a ser discutida a partir do mommem que ela realmente teve
visibilidade. E quem deu visibilidade? Foram reasstjornalismo. E isso comecgou a
trazer para as pessoas uma discussao relacionawianao da moda. Nao estou falando
de criacdo exclusiva, uma moda genuina brasileies casas que criavam no mesmo
perfil que havia fora daqui. Mas o que divulgoutdate foi exatamente publicagdo. As
revistas comecaram a aparecer, ainda com perfdotiena social, em que as roupas
apareciam sendo usadas por gente do mundo dasgetee do mundo da sociedade.
Depois comecou a ter ja intencdes diretamente dgyalisso, a propria revista dirigia
para um publico feminino. As revistas femininasdajam muito a divulgacao disso no
Brasil. Essas revistas comecgaram a destacar aig@la que usava uma roupa xis, e ai

sim, comecou a ter a no¢ao de uma moda produzida aq
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— Como avalia a situacao da imprensa especialeadaoda de hoje?

Resposta: Existe uma imprensa voltada para modadug € movida, acima de tudo,
pelo comércio da moda, e tem uma influéncia muidmde. Uma influéncia que néo foi
criada s6 na questdo da moda, isso é uma esagfibocque houve nas publicacbes. Ha
trinta anos atras, nos anos 1970, havia cerca daulIR revistas no Brasil. Quando
vocé vai na banca de jornal, € afogado por puliesicNo mundo da moda, é tudo
pensado em funcdo das publicagdes. Existe jornaldimecionado para determinado
publico, por meio do qual se divulgam parametra® kenho dados muito especificos
sobre isso, mas acho que essa méo e contramaondtismo de moda e o mundo da
moda retroalimentam-se. Alguém que va criar presadser quem é seu publico. Nesse
caso, o jornalismo acaba destrinchando os difesentdos.

— Existe amadorismo entre os profissionais quenatugsse setor?

Resposta: Quem estabelece isso € 0 mercado déhtraPar exemplo, ndo se tinha

escola de roteirista de cinema. Hoje ja existeceisa se profissionalizou, ou seja, 0
mercado pediu e a coisa aconteceu. Acho que a Bgiflgpassando por uma questao
como essa. De onde vem o profissional que escrdwe snoda na midia? Ele vem do

jornalismo. O préprio interessado pode escolheamicho e ir nessa dire¢do. Dai a
necessidade de as pessoas que estdo optando metenminado campo de atuacéo,

que ele se arme para atuar no ramo e busque auxiiem meio académicos.

— Qual é a importancia da assessoria de impresgacificamente no caso dos produtos
relacionados a moda?

Resposta: Outro dia li uma frase que dizia: “a &dedé retdrica”, ou seja, a verdade néo
chega e se impde, ela precisa de discurso. Ach@ aqoeda precisa de dois tipos desse
discurso. Um deles é o da assessoria, porquefeltaéor profissionais que, por uma
questdo de estudos, optou por esse recorte intele&cho que qualquer producao
relacionada a moda tem nas assessorias uma grisamie @ que ela fica no meio do

caminho entre o mundo da producao e o mundo dainams
— O Brasil € um pais de grandes dimensfes, logesuporegides com habitos

particulares. Isso prejudica a conquista de umdagi® em termos de moda ou deve ser

encarado de forma positiva, na medida em que diivara producao?
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Resposta: Acho que € mais interessante. Estimularsa criacdo voltada para
determinado publico. O que parece um problemagendade pode ser solugdo. O Brasil
€ muito rico. Enfrentamos um problema aqui que édorapreensdo do que € moda.
Incentivar simplesmente a criacdo de industriasegtuario ndo € fazer moda. Moda

mesmo se faz em muitos poucos lugares, isso eequgue ser incentivado.

— Como avalia a proliferacéo de eventos de modaRralsil?

Resposta: Como evento, deve ser uma coisa boajgarguantidade de edi¢cbes que
esta acontecendo é muito grande. E isso envolveaaer producdo e uma série de
coisas interessantes. Isso é bom para o mundo da purque move outras estruturas
relacionadas & mesma. No que tange a criacdo, @iddsso € muito relativo. Um
mesmo evento pode abrigar um pensamento criativat® apenas voltado para o
mercado. Mas com o estabelecimento do Brasil coaom@modutor de moda ainda falta
muita coisa. A Sdo Paulo Fashion Week é o evente maresentativo dos nossos
eventos. A cobertura da imprensa internacionalt@ximas ndo com um olhar tao
voltado para a criacdo. Tem as excecdes, comaskstildaqui que desfilam em

semanas internacionais, mas esse nudmero € minimo.

— A moda nacional ainda copia muito a producaoxtierier?

Resposta: Sim. No entanto, jA fomos mais colongadté porque, hoje se escuta o
mercado, como por exemplo o corte do jeans ter adkryjuado para o corpo das
brasileiras. Mas isso € uma questdo apenas de agiEge modelagem. A gente pode
dizer que o biquini brasileiro € uma moda nossaug podemos perceber os ditames
gue a moda brasileira imp&e no mercado.

Mas ainda sofremos muita influéncia. Os meio de wooacdo sdo um dos
responsaveis por isso. A linguagens artisticamenta, as bandas de rock, todos ditam
moda no exterior e a gente acaba fazendo igualupongje as fronteiras sdo muito

curtas.

— Como se pode avaliar a preocupacao do brasdeiroa moda?

Resposta: Existem grupos privilegiados que consegiee uma preocupacdo com 0
assunto. No entanto, de acordo com a diminuicaredda, a cultura fica no final da
lista de prioridades. Hoje no Brasil ha um conswmsciente e regular em funcéao de

tendéncias e estilo, mas também aquele consum® mlaimuralizado, em que sao
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comprados aqueles produtos que estdo na midia. éiksn, ha aqueles que compram
guando da para comprar. No entanto, talvez hagsengrupo, um fator interessante que
€ customizacéo e isso pode gerar producdes legais.

— As informacdes sobre esse tema, até mesmo aquetagem dos eventos de moda,
podem ser consideradas acessiveis para o publico?

Resposta: Nao. Uma boa parte ndo sabe nem o quaasitecendo nesses eventos.
Esses acontecimentos s&o muito dirigidos. As vdies pensando por que tanta

celebridade desfilando nas passarelas. Quem egifatesda ndo quer ver essa pessoa.
Acho que é uma tentativa de estender aquilo paemdo evento mesmo. Mas essas
semanas até podem gerar algum impacto em nossaacybodem sair ecos ali de

dentro, mas nao é possivel mapear como isso se fez.
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8. ANEXO 2 — ENTREVISTA COM RICARDO OLIVEIROS

A entrevista seguinte foi feita com o jornalisteditor de moda da Revista Playboy,
Ricardo Oliveiros. As perguntas foram enviadas paeu e-mail pessoal
(oliveros@gmail.com) as 10h51 do dia 14 de abril 20909. As respostas foram

recebidas as 21h07 do dia 17 de abril do mesmo ano.

— Por meio de seu blog, “Fora de Moda”, foi podséae®mpanhar ampla cobertura do
Fashion Rio. Os blogs séo, hoje, as midias queoprmmam maior cobertura para esse

tipo de evento?

Resposta: Nao tenho dados para avaliar se os pftogsrcionam a "maiortobertura,
mesmo porgue, 0 credenciamento, convites de umtewdn grande porte, é bem
complicado. Tenho a impressao que a maior partglatpieiros presentes no Fashion

Rio tem duplo craché: jornalistas e editores deules oficiais e blogueiros.

— O que os blogs trouxeram de novo para as sendmasoda? Estenderam sua

divulgacéo a publicos novos?

Resposta: Os blogues tem uma liberdade de commstéripautas diferentes da
imprensa oficial. Nisto reside a importancia e @scimento do interesse por este meio
de comunicacdo. Também mudou o tipo de comunicaQéo a possibilidade de se
comentar cada post. Criou-se um canal entre 0 emése receptor da noticia e isto é

diferente de uma sec¢dao do tipo carta do leitorggemplo.

Outro ponto interessante é que por meio dos blobées possibilidade de uma viséo
mais abrangente e multidisciplinar sobre um detesdo evento. Um post pode ser
citado por outro blog e serem complementares esn\8sdes, ou ainda, criar um debate

em rede, em outros casos.

— Como disse em um de seus posts, ao assistitedesicé seleciona pecas que podem
ser utilizadas posteriormente em um editorial. Gempudesse ir ao local, isso poderia

ser feito a distancia? J& trabalhou assim?
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Resposta: Os desfiles permitem uma macrovisdo dk.nfogente pode analisar quais
sao os grandes temas que vao predominar na esixdas temos 0s show-rooms que
s8o eventos mais técnicos e mais calmos de vercofegdo. Um outro canal entre
jornalista/editor de moda e as marcas sao as asssssle imprensa, que além do
acervo nas suas sedes, enviam informacdes atusdizatire lancamentos e afins. Outra
boa fonte sdo os catalogos, look books que assgpfeduzem. No mais, € uma
pesquisa in loco, pesquisar em shoppings, ceng@®hpras, para ver quais as marcas

gue ndo conhecemos ainda e que tem potencial paea Bos editoriais.

— Em outro post vocé comenta sobre a distribuigdoconvites. A imprensa é
respeitada ao recebé-los? A hierarquia, em relagédugares, é correta? Caso nao seja,

0 gque atrapalha a organizacao a perceber isso?

7

Resposta: Isto € uma questdo bem complicada eadalidOs desfiles tém como

publico-alvo basicamente a imprensa, convidadogogsgs da marca, fornecedores,

patrocinadores. Cada marca deve saber profissien##mo que ela espera de um
desfile. A assessoria de imprensa cabe informasraarsobre estratégias a curto, médio
e longo prazo do que poder ser noticia, quais @suls que podem ser interessantes
para que a marca seja reconhecida.

A guestao € que a situacao tem se invertido. Réf&ip definicdo, a assessoria deveria
dar assisténcia a imprensa, mas 0 que temos vigie @ imprensa tem que procurar as
assessorias e defender a importancia do seu vefdoje a situacédo é diferente de 5

anos atrads. O que é mais importante? Um portaltemel0000000 de pageviews ou

uma revista que vende 10000 exemplares por més?

O que vale mais: 1 celebridade que da uma nota eceatsada nela do que na colecao
apresentada ou um jornal de uma cidade em que @r&n uma grande clientela e

pode gerar negécios a médio prazo?

— Quais a¢les da assessoria de imprensa do Faimidoram Uteis ao seu trabalho
para a revista e para o blog? Como avalia a atudgdApproach na assessoria de

imprensa do evento?

Resposta: Minha relacdo com a Approach tem suséisyaridades. Eu me tornei editor
de estilo da Playboy ha 1 ano. Antes disso foioedie texto do Especial Caras Moda

Regina Guerreiro, posteriormente da L Officiel. ArfAy assim como a Folha de Sao
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Paulo e UOL néo aceitam passagens e hospedageesidds pelo evento. Eu sou
editor contribuinte, ou seja, ndo sou contratada Péril. Na listagem da Approach
estou na lista dos que ndo podem aceitar passagenspedagens, porém a Abril ndo
pode custear minhas passagens e hospedagem paatenm como justificar isto nas
planilhas. Ou seja, ha duas edi¢cbes criou-se urasag Foi necessaria a intervencao de
algumas marcas para garantir minha presenca néoevstio € um desgaste porque tudo
se resolve na ultima hora.

Depois de resolver este imbroglio tenho que airagerf um corpo-a-corpo com
assessorias de cada marca porque na primeiraelistdg jornalistas confirmados pela
Approach meu nome néo esté la. Outro desgaste.aS@ssessorias de marcas que tem
uma assessoria de S&o Paulo é mais facil de resukgue elas pedem confirmacao de
presenca direta antes do mapeamento.

Resolvida estas pendéncias, a Approach se mostropre muito atenciosa durante o
evento fornecendo as informacgdes que qualquerlistanaecessita para uma cobertura:
releases, contato das assessorias de todas asnsa&rmoacontar o préprio site do evento,

em gue muitas informacdes gerais estdo la e foradupidas pela assessoria.

— Vocé nota alguma acao ostensiva para agradgomedsismos de uma forma geral? E
no Fashion Rio?

Resposta: Nado. Basicamente temos a hospedagerageas< facilitadores como, por
exemplo, as vans que fazem o trajeto hotel-eveote:hNo dia-a-dia da redagéo
recebemos catalogos, pecas de roupas, convites)yadagjue seja de um valor abusivo

que pudesse caracterizar uma "compra” ou um tigubderno.

— Em sua avaliagédo, o que € um bom trabalho dess#® de imprensa para um evento

de moda?

Resposta: Basicamente: fornecer as informacOem@aties da colecdo e facilitar o
acesso a marca, como entrevistas com os estik$ydists, casting de modelos.

— Além da assessoria de imprensa do Fashion Rimshassessores de cada grife.
Durante o evento, qual delas é mais importante ggrdrabalho?
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Respostas: Aquelas que detém as marcas mascuimgsimeiro lugar, como Ivan
Aguilar e Reserva, principalmente. Depois as decazgajovens como Melk Z Da, Rio
Moda Hype e por fim, aquela que detém o maior ndmde marcas no evento, a TNT.

— Em momentos posteriores ao evento vocé recdppeoach? Com qual finalidade?

Respostas: Geralmente para pedir informacfes comenos gerais do evento, volume

de negdcios do Fashion Business.
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9. ANEXO 3 - ENTREVISTA COM CAROLINA NOVAES

Entrevista feita com a jornalista do Caderno Ela,Jdrnal O Globo. As perguntas
foram enviadas para seu e-mail pessoal (carolimags@oglobo.com.br) as 19h23 do
dia 14 de abril de 2009. As respostas foram reashéd 19h41 do dia 17 de abril do

mesmo ano.

- Além do Caderno Ela, vocé também ajuda a alimemtsite ou outras editorias do
jornal O Globo, j4 que o evento é diario e o cadesemanal? Como divide seu
trabalho?

Resposta: Quando tem Fashion Rio, nds, aléem degpacial com o resumo das
tendéncias que foram vistas, temos que fornecerteggens para a editoria Rio, que
geralmente tem uma pagina ou duas para cobrir mt@vAs reportagens que saem no
Rio séo diferentes das do Ela, porque sdo maigdactcom linguagem mais simples e
menos técnica, e contam mais sobre 0 evento comodonquem foi, qual era o clima

etc. Também temos que alimentar o Globo On Line owetérias, que também tém

outro perfil. S&o mais resumidas e descontraidas.

Fora as semanas de moda, tudo o que aconteceraedamoda o Ela tem que correr
atrds, mesmo que seja publicado em outras editbtéasamuita reportagem sobre
economia, por exemplo, que dai fazemos para areditte Economia. Ou entéo
comentarios sobre o estilo de algum politico, cqaieditorias Nacional e Rio pedem, ou
quando, por exemplo, a Carla Bruni aparece emmdetado evento, n0s costumamos

escrever um feature sobre a roupa etc.

- De acordo com sua experiéncia ha moda, € poselaeionar trabalhos de assessoria
de imprensa com a ampliacdo na divulgacdo do tepugmdo a contribuicdo é maior
(contato com as fontes especiais ("dono" da gmigjelos exclusivas), banco de dados,

fotografias?)

Resposta: E possivel, sim, acredito inclusive guicipalmente para producido de
moda, ter assessoria de imprensa seja fundameéntak de divulgacdo boas facilitam

muito, histérico da grife também. Como as asseasd@ém tudo organizado, fica mais
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facil fazer uma matéria de uma hora para a outa,egemplo. Se nao tivesse tudo

organizado, muitas matérias poderiam cair.

- Como reporter de moda, quais servicos prestadis gssessoria de imprensa do

Fashion Rio sédo mais Uteis a vocé e a sua equijerthl?

Resposta: O maior servico que uma assessoria dernsgppode prestar € nos por em

contato direto com as fontes, e jamais embarréif@af-ashion Rio, idem.

- No caso do Caderno Ela, como define suas pagatagie a cobertura de um evento

diario sera publicada em apenas um dia da semana?

Resposta: As pautas sao mais profundas, e, mudtassy atemporais. Por mais que
publiguemos algo em cima de um fato da semanastmpre um outro enfoque, um
enfoque mais Ela. Por exemplo, quando um filmenéddo, fazemos um editorial de
moda com a atriz do filme, ou quando se fala dedistp novo, fazemos o perfil do

cantor, usando o langcamento apenas como gancho.
- Vocés sofrem concorréncia com outros tipos déiasj como as eletrénicas?

Resposta: Sim, mas as midias eletronicas sdo nespecificas, o publico leitor
padrdo do Globo néo se interessa, por exempla, @ $ée da Erika Palomino. Entéo,
por mais que as midias déem reportagens que nodemaos, 0 nosso leitor ndo viu,

entdo pode-se dizer que a concorréncia € pouca.

- O Ela é muito assediado por assessorias de Mailxss de alguma forma, atrapalha

seu trabalho?

Resposta: E muito assediado. E, sim, pode atrap@t@ssessoria de moda é a menos
profissional que existe, com raras excecodes. Foganzades, querem estreitar lacos
tomando café, e ndo é assim que deveria funci&saessor bom € aquele que nés da
pautas boas, nos da antes de dar aos outros \&iqui® nos ajuda quando queremos
fazer uma matéria mais espinhosa com algum clidsgessor ndo precisa ser amigo,

basta ser eficiente, e isso na moda ainda nao preemdido.

73



- Vocé nota alguma deficiéncia generalizada emsassas de eventos de moda?

Quais? E no Fashion Rio?

Resposta: A assessoria do Fashion Rio, pelo menolacdo ao Globo, sempre foi

eficiente.

- Percebe alguma acgéo executada de forma oste@uiessas assessorias?

Resposta: A acdo que mais incomoda € quando fig@ndo para saber se recebeu o
email, se leu a sugestdo de pauta, se vamos dar lsgp € muito incbmodo e gera

antipatia pela assessoria.

- Como avalia a atuacao da Approach na assessomaplensa do evento?

Resposta: Eu acho, alias, que o Fashion Rio ereoagApproach fazia de melhor.
Apesar de ndo sugerir l1& muitas pautas, mas pehmsnera atenta aos nossos pedidos.

Agora que o Fashion Rio mudou de maos, vamos veo dica.

- Em momentos anteriores e posteriores ao eveat@ recorre a Approach? Com qual
finalidade?

Resposta: Sim. Antes para saber a que devemosdieatos no evento, se vai ter

alguma modelo interessante, algum novo estilistara Depois para saber o balanco

do evento: lucrou quanto etc.
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10. ANEXO 4 — ENTREVISTA COM LUCIANA RIBEIRO

As perguntas referentes a esta entrevista foramdams/para a integrante da equipe de
assessoria de imprensa da Approach, Luciana Rjlzer@0h44 de 13 de maio de 2009.
A resposta foi enviada por ela no dia 14 de maiad(f®, as 16h41. Conforme pode ser
conferido no material abaixo, ela ndo respondeas@d perguntas, uma vez que alegou

estar sem tempo disponivel para cumprir tal saljéio.

— Como séo divididas as fases de producao do talE#sempenhado por vocés como
assessores de imprensa do Fashion Rio?

N&o respondeu.

— Qual é o numero de profissionais envolvidos ésggéo as suas respectivas fun¢des?

Resposta: Cerca de 15 pessoas na equipe da Appgoacacompanham porta-vozes,

auxiliam a imprensa, enviam informagdes, etc.

— Que tipo de trabalho especifico de assessolimgtensa € executado?

Resposta: Fazer com que o evento se torne notitéa gue ele aconteca, recepcionar
os jornalistas, e fazer com que ele repercutaipasiente na midia durante e apds a sua

realizacao.

— Qual é, na sua opinido, o maior desafio de amsEssm evento como este? Como é

superado?
Nao respondeu.

— Como avalia a relacdo da equipe de assessoressqmofissionais que atuam nos
meios de comunicagdo que cobrem o evento? O qedoepara facilitar o trabalho
deles?

N&o respondeu.

— Qual é a maior demanda desses profissionais?
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N&o respondeu.

— Um evento como o Fashion Rio, oferece uma sér@pdrtunidades de pautas para 0s
meios de comunicacdo. Ainda assim, sdo sugeridadriag via assessoria? Qual o

resultado disso?

Resposta: Sim. Tentamos diversificar as suges®@augta para fugir dos espagcos mais
Obvios que s&o os cadernos de moda. Sugerimosexsmplo, uma pauta sobre

oportunidades na &rea de moda para um cadernopegus.

— Quais os critérios utilizados na hora de credgnags empresas jornalisticas e seus
reporteres? E feita alguma pesquisa sobre os wsicuhis interessantes para o evento?

Como isso é feito?
Respostas: Os critérios sao retorno de midia ebiliddde do veiculo. Sim.

- Quais as peculiaridades no atendimento a midéanacional? Como essa relacéo se

desdobra?
Resposta: A Approach s6 atende imprensa nacional.

— Como é o contato de vocés com o0s organizadorss esentos? Como Sao

coordenadas as tarefas a serem executadas pgla dqui\pproach?
Resposta: Temos reunides periodicas para disaitatégias de comunicacgao.

— Vocés mantém relacdo proxima com as assessamsndrcas que desfilam na

semana de moda? Por que isso € importante?

Resposta: Sim. Nos falamos constantemente. Para riogportante saber todas as
novidades que cada grife vai apresentar, em tedmeasupas, modelos, trilha sonora,

cenario, etc.

— Quais as principais particularidades em assesafga voltado para o mercado de

moda?

Resposta: Nao respondeu.
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— Como é organizado o trabalho de clipping, dewédo alto volume de noticias

veiculadas sobre o evento em midias nacionaismintionais?

Resposta: Temos clippings de sites, jornais e tesyisTVs e radios. Todos esses

servigos sao contratados de empresas terceirizadas.

- Durante o evento, € contratada equipe de apdiqu¢ a demanda é maior? Como é
feito o abastecimento do site?

Resposta: Sim. O blog do site é abastecido condades que acontecem no evento.
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11. ANEXO 5 - SITE DO EVENTO

Figura 7: pagina institucional do evento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/evento.asp,sseelo em 14 de maio de 2009, as
9h30

Figura 08: pagina com informacdes sobre edi¢cdesiards do evento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/evento_edicaaseriores.asp, acessado em 14 de
maio de 2009, as 9h33
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Figura 09: pagina de desfiles do site do evento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/desfiles.aspessado em 14 de maio de 2009, as
9h41

Figura 10: Video de desfile disponibilizado no siteevento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/imgs/ico_vidgih, acessado em 14 de maio de
2009, as 9h53
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Figura 11: Sala de Imprensa, pagina especificajparalistas dentro do site do evento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/imprensa.asgssado em 14 de maio de 2009, as
10h

Figura 12: pagina disponibilizada em inglés

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/index_eng.aapessado em 14 de maio de 2009, as
10h03
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Figura 13: pagina com contatos disponibilizadaiteodo evento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/contatos.asgessado em 14 de maio de 2009, as
10h15

Figura 14: politica de privacidade e termo de dsajlgados no site do evento

Fonte: http://www.fashionrio.org.br/politica_privdade.asp e
http://www.fashionrio.org.br/termos_uso.asp, acéssam 14 de maio de 2009, as
10h17
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12.ANEXO 6 — CAPAS E CONTEUDOS DOS JORNAIS ANALISADOS

Figura 15: capa do Jornal do Brasil em 12 de jarar2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicii1d3296ddd6f1f372742048d5b52
d92, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h31

Figura 16: conteudo do Jornal do Brasil em 12 deija de 2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicii1d3296ddd6f1f372742048d5b52
d92, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h34
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Figura 17: capa do Jornal do Brasil em 13 de jara#r2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicaaBf05484b2cbda317b9c71185196b
4bd, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h35

Figura 18: conteudo do Jornal do Brasil em 13 deija de 2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicaaBf05484b2cbda317b9c71185196b
4bd, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h37
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Figura 19: capa do Jornal do Brasil em 14 de jarar2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdics8b2c6d014aefe908b04d9dd7609b4
49c, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h46

Figura 20: contetdo do Jornal do Brasil em 14 deija de 2009

http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdics&b2c6d014aefe908b04d9dd7609b4
49c, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h47
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Figura 21: Capa do Jornal do Brasil em 15 de jarckr2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicaaai60830ced2798c23d152c0ac0f4a
0c6, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h58

Figura 22: contetdo do Jornal do Brasil em 15 deija de 2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicaaai60830ced2798c23d152c0ac0f4a
0c6, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h58
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Figura 23: capa do Jornal do Brasil em 16 de jarar2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicath3b9ea7e92c048f306954045ab09
58b, acessado em 15 de maio de 2009, as 9h58

Figura 24: conteudo do Jornal do Brasil em 16 deija de 2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicath3b9ea7e92c048f306954045ab09
58b, acessado em 15 de maio de 2009, as 10h
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Figura 25: capa do Jornal do Brasil em 17 de jarar2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdic1c2e761645a187c29585d1b9b0e

5da, acessado em 15 de maio de 2009, as 10h

Figura 26: contetdo do Jornal do Brasil em 17 deija de 2009

Fonte:
http://jb.ideavalley.com.br/flip/index.php?idEdicd1c2e761645a187c29585d1b9b0e
5da, acessado em 15 de maio de 2009, as 10h05
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Figura 27: Contetdo do Jornal O Globo em 13 derjamke 2009

Fonte: Acervo da Biblioteca Municipal Murilo Mendes

Figura 28: contetdo do Jornal O Globo em 14 ddrjaue 2009

Fonte: Acervo da Biblioteca Municipal Murilo Mendes
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Figura 29: contetdo do Jornal O Globo em 15 ddrjaue 2009

Fonte: Acervo da Biblioteca Municipal Murilo Mendes

Figura 30: conteudo do Jornal O Globo em 16 darae 2009

Fonte: Acervo da Biblioteca Municipal Murilo Mendes
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13.  ANEXO 7 — SISTEMA DE CREDENCIAMENTO DA IMPRENSA

Figura 31: Chamada na pagina inicial da Approach pegedenciamento

Fonte: http://www.approach.com.br/site/, acessad & de maio de 2009, as 13h49

Figura 32: Selecao do tipo de midia

Fonte: http://www.approach.com.br/fashionrio/, aee® em 15 de maio de 2009, as
13h50
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Figura 33: Selecdo da empresa

Fonte: http://www.approach.com.br/fashionrio/, seel® em 15 de maio de 2009, as
13h51

Figura 34: Solicitacdo da credencial profissional

Fonte: http://www.approach.com.br/fashionrio/, seel® em 15 de maio de 2009, as
13h51
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Figura 35: alteracdo de dados do profissional

Fonte: http://www.approach.com.br/fashionrio/, @seel® em 15 de maio de 2009, as
13h53
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14. ANEXO 8 — RELEASES E COMUNICADOS
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