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RESUMO

A dissertacao que aqui se anuncia parte do pressuposto e da conviccao de que a moda
e o vestuario sao fendmenos que contam histdrias e que, também, sao contados a partir
de historias. A par da linguagem verbal, 0s discursos visuais assumem-se como um pilar
fundamental na construcao dessas narrativas, através de estimulos que apelam a uma
reacao emocional e abrem novas e multiplas possibilidades de comunicacao. As mensagens
veiculadas na comunicacao visual estao indubitavelmente sujeitas a analises subjetivas
e, nesse sentido, a semiotica oferece as ferramentas essenciais que fundamentam e
lluminam esse exercicio interpretativo, salientando a importancia do signo, do sujeito e do
contexto na analise de uma imagem. Assim sendo, o design de comunicacao é um recurso
essencial na comunicacao de um produto de moda, sendo responsavel pela partilha de
mensagens, ideias, valores e sensacoes que agregam valor a sua comunicacao. Ao longo
desta dissertacao, a importancia do design de comunicacao para a moda é validada com
recurso a exemplos praticos que aliam estas duas areas fundamentais do conhecimento,
quer na sua producao como na sua promocao.

As semanas da moda sao momentos importantes na vida da industria. As colecoes
apresentadas em passerelle atraem a atencao dos media internacionais e dos grandes
agentes da industria e, nesse sentido, sao uma plataforma que oferece a oportunidade
aos designers de expressarem as suas ideias, conviccoes, valores e ambicoes em relacao
a moda e ao mundo. As diferencas do ponto de vista social, cultural e econdmico entre
0S varios paises que as organizam, transformam as semanas da moda numa mostra que
reflete essa complexidade e diversidade. Essa pluralidade de abordagens é refletida na
sua comunicacao, em especial nos seus discursos visuais e, por essa razao, oferece
uma valiosa oportunidade de anélise do ponto de vista sociologico e académico. Nesta
dissertacao, é feita uma analise a comunicacao visual de diferentes semanas da moda,
tais como: Paris, Milao, Nova lorque, Londres, Budapeste, Seoul, Melbourne e o Portugal
Fashion, que se procurou sustentar e ancorar através dos conceitos e metodologias
apresentados no quadro referencial teorico.

Palavras-chave:
Comunicacao de Moda, Design de Comunicacao, Design Grafico, Semanas da Moda



ABSTRACT

The dissertation announced here is based on the assumption and conviction that fashion
and clothing are a phenomena that tell stories and that are also told from stories. Along
with verbal language, visual discourses are assumed to be a fundamental pillar in the
construction of these narratives, through inputs that appeal to an emotional reaction
and open up new and multiple communication possibilities. The messages conveyed in
visual communication are undoubtedly subject to subjective analysis and, in this sense,
semiotics offers the essential tools that underlie and illuminate this interpretive exercise,
emphasizing the importance of the sign, the subject, and the context in the analysis of an
image. Therefore, communication design is an essential resource in the communication of
a fashion product, being responsible for sharing messages, ideas, values, and sensations
that add value to your communication. Throughout this dissertation, the importance of
communication design for fashion is validated using practical examples that combine these
two fundamental areas of knowledge, both in their production and in their promotion.

Fashion weeks are important moments in the life of the industry. The collections presented
on the catwalk attract the attention of international media and major industry players and,
in this sense, are a platform that offers designers the opportunity to express their ideas,
convictions, values, and ambitions concerning fashion and the world. Differences from a
social, cultural, and economic point of view between the various countries that organize
them, transform fashion weeks into a show that reflects this complexity and diversity. This
plurality of approaches is reflected in his communication, especially in his visual speeches,
and, for this reason, offers a valuable opportunity for analysis from a sociological and
academic point of view. In this dissertation, an analysis is made of the visual communication
of different fashion weeks, such as Paris, Milan, New York, London, Budapest, Seoul,
Melbourne, and Portugal Fashion, which sought to support and anchor through the concepts
and methodologies presented in the theoretical referential framework.

Keywords:
Fashion Communication, Communication Design, Graphic Design, Fashion Weeks
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Capitulo 1
INTRODUCAO

Aindustria da moda vive de historias. Partindo da ideia de que o vestuéario € uma expressao
de individualidade e de representacao na sociedade, os discursos que conduzem a sua
comunicacao devem estabelecer relacoes emocionais com o consumidor, apelando as
suas necessidades, desejos e fantasias. A abundancia de marcas, produtos e campanhas
publicitarias no mercado, faz desta industria uma area particularmente competitiva, onde
sao constantemente exigidas solucoes que se diferenciem da concorréncia.

A comunicacao visual assume um papel crucial na narrativa dos meios de promocao
das marcas. O apelo visual configura um discurso nao verbal capaz de atrair a atencao
dos consumidores, comunicar mensagens, mudar percecoes e obter a notoriedade e
reconhecimento que a marca ambiciona. O didlogo entre a Comunicacao Visual e a Moda
é a esséncia deste estudo, procurando salientar o papel do design na comunicacao de
mensagens associadas a industria da moda e vestuario, através dos seus recursos e
técnicas especificos. A perspetiva semiotica contribui para a analise destes discursos
visuais, reforcando o caracter subjetivo da leitura de uma imagem publicitaria e os fatores
internos e externos que contribuem para o processo de construcao de significados.

Possivelmente os eventos da industria com maior investimento em promocao e divulgacao,
as Semanas da Moda refletem a sua expressao artistica e dimensao cultural na sua
comunicacao visual. Nesse sentido, € feita uma analise aos suportes de comunicacao
de diversas semanas da moda internacionais, assim como ao Portugal Fashion,
particularmente aos seus discursos visuais. Essa avaliacao serve para compreender as
diferentes possibilidades de comunicacao, ao interpretar os recursos visuais Como Signos
portadores de significados, capazes de transmitir mensagens com o publico-alvo do evento,
diretamente relacionadas com 0s seus objetivos e estratégias.



1.1. OBJETIVOS

O presente trabalho pretende compreender o impacto e a importancia do design na
comunicacao de um produto ou marca de moda, aliando assim a area disciplinar do
Design Grafico com a Comunicacao de Moda. Justificar a importancia da linguagem visual,
caracterizada por codigos nao verbais, na comunicacao de moda é o objetivo central deste
estudo. Dessa forma, procura-se entender o valor comunicacional dos recursos plasticos
de uma imagem, como signos portadores de significado, capazes de criar relacoes
emocionais com o observador e veicular mensagens translinguisticas que agregam valor
a comunicacao. No sentido de atingir este proposito, é necessario compreender 0s varios
fatores que envolvem o processo de comunicacao de uma marca de moda, como as
particularidades dos varios meios de comunicacao disponiveis e as diferentes atividades
promocionais utilizadas pelas marcas. A semidtica e o design de comunicacao surgem
também como éareas relevantes na analise do valor comunicacional dos elementos do
alfabeto visual, apontando o valor simbdlico de elementos plasticos e aquilo que sao
construcoes coletivas de significado, resultado da heranca cultural da sociedade em que
nos inserimos. Assim sendo, pretende-se:

B Compreender as possibilidades que as diferentes atividades promocionais
e meios de comunicacao oferecem as marcas;

B Demonstrar a possibilidade dos recursos visuais de transmitirem
mensagens, identificando os diferentes elementos portadores de
significado na comunicacao visual;

B Apresentar exemplos de projetos que aliem o design grafico e a moda,
quer na sua producao como na sua promocao;

B Entender as caracteristicas plasticas e simbdlicas que visam o
desenvolvimento de produtos de comunicacao, mais especificamente a
criacao da comunicacao visual de semanas da moda;

1.2. METODOLOGIAS

Esta dissertacao apresenta diversas metodologias que se vao complementando na procura
de uma melhor apresentacao e explicacao dos conceitos que aborda. Uma vez que salienta
a importancia do contexto na criacao artistica e descarta a generalizacao dos resultados,
a abordagem do estudo é fundamentalmente qualitativa. Destaca-se, como ponto de
partida, a revisao bibliografica acerca dos temas que enquadram esta dissertacao, como
a Comunicacao de Moda, a Semidtica e a Comunicacao Visual, de forma a entender estes
fendmenos em todas as suas vertentes. Estes trés temas centrais introduzem os conceitos
tedricos e metodologias que fundamentam a analise a linguagem visual das semanas da
moda, segundo a perspetiva de diferentes autores.

A diversidade de autores e de perspectivas, muitas vezes opostas, demonstra a
pluralidade multifacetada dos conceitos base, nesse sentido, € feita uma selacao das
obras consideradas mais relevantes para fundamentar a segunda fase da dissertacao.

Partindo das metodologias e conceitos expostos pelos diferentes autores, € feita uma
observacao critica a comunicacao visual de semanas da moda internacionais, assim como
ao Portugal Fashion. Nessa fase, é feita uma analise de conteudo, fundamentada pelos
conceitos tedricos das trés areas de estudo centrais na dissertacao. Por fim, € feita uma
analise comparativa entre as varias semanas da moda, no sentido de apurar a importancia
e 0 impacto do design nos suportes de comunicacao deste tipo de eventos e, finalmente,
retirar conclusdes sobre a investigacao.

1.3. ESTRUTURA

Capitulo 1 - Introducao

Primeiramente é feita uma introducao, onde sao apontadas as motivacoes
que incentivaram o desenvolvimento desta dissertacao, a sua tematica,
objetivos principais e especificos, tal como as metodologias adotadas na
sua realizacao e a sua estrutura;



Capitulo 2 - Comunicacao de Moda

Neste capitulo sao distinguidos dois conceitos: a moda como forma de
comunicar e as estratégias utilizadas para comunicar produtos de moda. O
vestuario é portanto abordado em trés concepcoes diferentes, o vestuario
usado, o vestuario fotografado e o vestuario escrito, sendo que cada um
comunica por meios distintos. No que concerne ao vestuario escrito e
fotografado, sao expostas as nocoes de publicidade e promocao como
estratégias de comunicacao junto do publico, e apontadas as diferentes
ferramentas que cada uma dispoe.

Capitulo 3 - Construcao de Significado(s)

Falando de comunicacao, compreender o processo de andlise e
interpretacao de uma imagem ¢ fundamental para avaliar o sucesso ou
insucesso da comunicacao visual. A semidtica surge, portanto, como
ciéncia que estuda os signos. A exposicao de algumas teorias semioticas
e a sua evolucao ao longo do tempo, serve de guia para entender 0s
varios fatores a ter em conta na analise de uma imagem.

Capitulo 4 - Comunicacao Visual

A comunicacao visual é apontada neste capitulo como um meio de
comunicar mensagens visuais. Compreender os principios do design
grafico enquanto area que se ocupa da retérica visual, € essencial no
reconhecimento dos signos presentes numa composicao visual. Assim, €
feita a desconstrucao do sistema grafico em varios elementos, destacando
o suporte, o layout e a grelha, a hierarquia, o contraste, a cor, a tipografia
e aimagem. Por fim, é estabelecida uma ligacao entre o design grafico e
moda, recorrendo a alguns exemplos em que estas duas areas se cruzam.

Capitulo 5 - Estudo de Caso

Neste segmento, é feita uma analise ao Portugal Fashion, mais
concretamente as suas estratégias de comunicacao, nomeadamente a
sua comunicacao visual. Sao também expostas as solucoes graficas que
outras semanas da moda internacionais adotaram ao longo do tempo,
destacando alguns trabalhos com mais impacto. A exposicao destes
exemplos € acompanhada de uma analise assente nos conceitos tedricos
expostos nos capitulos anteriores.

Capitulo 6 - Analise Comparativa

Por fim, é feita uma analise comparativa entre o Portugal Fashion e essas
referéncias, no sentido de compreender as diferentes estratégias e solucoes
encontradas. Os principios apresentados pelos diferentes autores ao longo
do enquadramento tedrico indicam os parametros de analise usados nos
quadros comparativos. Estes quadros estabelecem relacoes de semelhanca
ou contraste entre as solucoes adotadas nas diferentes semanas da moda,
salientando a importancia da estratégia de comunicacao de cada e evento
e como isso se reflete na sua comunicacao visual.

Capitulo 7 - Conclusoes
Finalmente, sao retiradas as conclusoes do trabalho e perspetivadas ideias
futuras que poderiam acrescentar valor ao estudo.



Capitulo 2
COMUNICACAO DE MODA

2.1. MODA COMO COMUNICACAO

Aquilo que vestimos tem como funcao basilar satisfazer as nossas necessidades de
protecao e conforto, mas também constitui uma forma de expressao individual, ao veicular
interpretacoes associadas ao status econdmico, social e cultural a que pertencemos.

De acordo com Davis, “dizer que as roupas que vestimos comunicam por
si sO, é uma afirmacao que ela prépria se tornou um cliché”

De facto, hd muito que a moda é entendida como um meio de comunicacao,
na medida em que aquilo que vestimos expressa as nossas ideologias, costumes, crencas,
conviccoes e valores, sendo mesmo um dos significantes mais poderosos em termos
de hierarquizacao social. No entanto, a moda serve mais propositos do que o de apenas
comunicar mensagens associadas ao percurso individual do utilizador. Embora a experiéncia
unica de cada individuo, resultante da combinacao de fatores genéticos e ambientais,
contribua substancialmente para esta construcao de significado, a interpretacao de um
produto de moda é influenciada por construcoes coletivas de significado, que ultrapassam
as percepcoes individuais e nos remetem para um patriménio coletivo e partilhado por
todos os elementos da mesma sociedade.



2.2. 0 SISTEMA DA MODA - VESTUARIO USADO, ESCRITO
E FOTOGRAFADO

Para , @ moda é comunicada através de trés sistemas distintos: o
vestuario usado, o vestuario escrito e o vestuario fotografado, sendo que cada um
deles oferece possibilidades de anélise distintas. Partindo da ideia de que o vestuario &,
por si, um meio de comunicar mensagens visuais, a sua expressao sobre outras formas
assume a possibilidade de novos canais de comunicacao, como a fotografia ou a escrita.
A compreensao das vantagens que cada um destes canais oferece ao mundo da moda,
justifica a necessidade da sua expressao em meios promocionais.

A interpretacao dos significados no vestuario usado esta exclusivamente ligada a analise
de discursos nao-verbais, como a sua forma, textura e materiais, assim como a conjugacao
dos artigos e a ornamentacao. O significado como exterior a peca refere as
diferentes interpretacoes possiveis, consoante quem a analisa. Ou seja, o significado atribuido
a uma peca de vestuario podera variar conforme a perspetiva de quem a criou, aquilo que
sao as intencoes de quem a veste e aquilo que poderao ser as interpretacoes de quem a
observa. Salientando assim, novamente, a bilateralidade do processo de comunicacao e a

subjetividade inerente a interpretacao de discursos nao verbais.

O vestuario escrito e fotografado, por sua vez, sao apontados como discursos
linguisticos e visuais que se complementam. Ao observarmos uma revista, por exemplo,
uma peca assume novas expressoes. A linguagem escrita que acompanha uma fotografia
complementa a mensagem e viabiliza um discurso mais amplo, que apela as fantasias do
consumidor e cria desejo. Os discursos veiculados pelo vestuario escrito e fotografado
remetem para cenarios e narrativas irreais, cuja construcao apela ao imaginario e a ilusao.
Ao potenciar o seu carater performativo, estes discursos configuram um meio privilegiado
de comunicar mensagens associadas a cultura da moda. Veja-se 0 exemplo
do cinema, que ja muitas vezes serviu como plataforma para popularizar tendéncias de
moda junto do seu publico. Os filmes Matrix, assumem um papel fundamental na definicao
da moda nos anos 90, o sucesso do franchising e do seu universo visual refletiu-se nas
tendéncias de moda da época com pecas como casacos compridos, couro brilhante,
botas de combate e 6culos de sol pequenos.

2.3. OS MEDIA DE MODA: PERCURSO EVOLUTIVO

foi um dos primeiros filosofos que se propds a analisar e explicar o
fendmeno dos meios de comunicacao e a suarelacao com a sociedade. Até entao, apenas 0s
conteudos retratados nos media eram considerados portadores de mensagens, rejeitando
ao canal de transmissao qualquer atribuicao de valor no processo de comunicacao.

Na sua teoria, concede a cada meio de difusao caracteristicas proprias e,
por conseguinte, efeitos especificos, tornando assim o canal objeto de analise. A exploracao
do percurso dos meios de comunicacao ao longo da historia leva o autor a distingui-los em
trés grandes periodos: a cultura oral, inerente as sociedades nao alfabetizadas, onde o
meio de comunicar € exclusivamente a palavra falada; a galaxia de Gutenberg ou cultura
tipografica, admitida apenas por uma sociedade alfabetizada, onde é possivel comunicar
através da escrita e leitura de palavras, valorizando por isso o sentido da visao; e por fim a
cultura eletronica, tornada possivel através dos avancos tecnoldgicos que permitem uma
comunicacao instantanea, e que integram varios sentidos. E ao caracterizar esta fase que
McLuhan introduz o termo “aldeia global”, referindo-se a capacidade dos meios digitais, em
particular as telecomunicacoes, de facilitar a comunicacao instantanea entre individuos a
distancia. . , Seu sucessor, introduz ainda a ideia de que as
tecnologias nao sao apenas uma extensao do corpo humano, mas também um amplificador
da psicologia humana (psicotecnologia). Na sua obra, analisa também as
condicoes psicologicas que a influéncia da inovacao tecnoldgica podem causar na mente
humana (tecnopsicologia), realcando a ideia de que a tecnologia e a mente humana cada
vez se aproximam mais. A relacao biotécnica entre 0 homem e a maquina, para ele, esta
dependente do interface, ou seja, quanto maior for o aperfeicoamento tecnoldgico, mais
ténue se torna a linha que os distingue.

A tese central destas obras aponta 0 meio, ou canal, como sendo um elemento relevante
no processo de comunicacao, contrariando a percepcao de que o conteudo € o Unico
passivel de ser portador de mensagens. Para a maxima “o meio é a
mensagem”, aponta o veiculo através do qual a mensagem é transmitida, como sendo o
que mais interfere no impacto da comunicacao.



O percurso evolutivo dos meios de comunicacao de moda é essencial para compreender
as mudancas no processo de comunicacao de contetdos especificos na industria da moda
e de que forma se foram adaptando as constantes evolucoes tecnologicas ao longo da
histdria. Atualmente, a moda representa um dos fendmenos mais populares na nossa
sociedade de consumo, e a sua notoriedade deve-se indubitavelmente ao poder alavancador
dos media na producao, circulacao e disseminacao dos textos e imagens que refletem
as constantes mudancas e evolucoes do setor. Ao mapear as principais mudancas na
cultura da moda, os media sao também um poderoso instrumento de anélise sociologica,
capaz de refletir a modernidade em todas as suas contradicoes. As mudancas sociais e
tecnologicas que acompanham o dominio da moda, oferecem uma oportunidade Unica de
analise da sociedade, no seu passado e presente.

De acordo com , “A industria da moda criou 0s seus proprios media que
a suportam” O seu papel determinante na
disseminacao e popularidade das revistas faz da industria da moda um pilar que sustenta
0S meios impressos desde a sua génese. Contudo, € justo dizer que essa relacao entre
a industria da moda e 0os media esta em constante evolucao, sobretudo tendo em conta
as inovacoes tencnoldgicas e fendmenos sociais que contribuem para uma permanente
alteracao no cenario dos media. Neste segmento, € feita uma analise
ao percurso evolutivo dos meios de comunicacao de moda, partindo da sua origem
nas revistas de moda até a contribuicao dos novos media para o paradigma atual da
comunicacao de moda.

2.3.1. Revistas

O advento das revistas de moda &, geralmente, atribuido a Jean Donneau de
Visé, quando publicou a revista Le Mercure Gallantem 1672, que retratava
as artes, literatura e sociedade da época. Embora a moda ja fosse um
tdpico recorrente em publicacoes direcionadas ao publico feminino, foi
aqui que se tornou no assunto principal das publicacoes.

Arevista consistia sobretudo em artigos e ilustracoes, mas foi o suplemento
merchandes de mode que foi pioneiro daquilo que hoje conhecemos como
publicidade de moda. Embora a sua existéncia tenha sido curta, apenas
um ano de publicacdes, em 1724 ressurgiu com o nome Mercure de
France

As revistas provaram-se lucrativas tanto para as marcas que as utilizam
como meio para publicidade, como para as editoras que as publicam.
Nem o surgimento da televisao serviu para substituir as publicacoes
impressas, um das razoes sendo a sua natureza estatica, que permite ao
leitor assimilar as ideias ao seu proprio ritmo. Nos anos 90, verificou-se
uma enorme mudanca de paradigma, com o aparecimento de websites
de moda e, mais tarde, a primeira revista online. Os websites, blogs e
revistas online rapidamente superaram publicacoes impressas, forcando
assim muitas revistas a migrarem para plataformas digitais.

Atualmente, o conteudo impresso e digital coexistem e
complementam-se simultaneamente. A multiplicidade dos meios de difusao
provou-se vantajosa por contribuir para uma disseminacao do conteudo
de moda ainda mais abrangente, refutando assim a previsao de que as
revistas impressas se iriam tornar obsoletas.
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2.3.2. Fotografia e Filme

A fotografia sempre foi utilizada como meio de exibir vestuario em revistas
de moda, juntamente com ilustracoes de modelos. No entanto, a origem
da fotografia de moda é atribuida a conceituada revista Vogue, fundada
em 1892, com Adolph de Meyer como fotografo chefe. Com ele, “[...]
estabelece-se pela primeira vez uma uniao forte e explicita entre arte
e moda” (Marra, 2008) As suas fotografias estavam intrinsecamente
ligadas a pintura, por serem interpretacoes do universo luxuoso da alta
costura, marcadas por poses que mimicavam as posturas da pintura
renascentista. (Portela, 2014) A popularidade das revistas de moda e
as mudancas socioculturais que se verificaram no pds-guerra, levaram a
fotografia a uma mudanca de padroes. Até entao, a roupa era o objeto
principal na fotografia, ideia que foi posta em causa quando fotografos

como Irving Penn e Richard Avedon passaram a dar importancia também
ao modelo fotografico como sujeito participante na comunicacao de uma

Figura 1. Fotografia de Richard Avedon Figura 2. Fotografia de lrving Penn (Woman
imagem. (Portela, 2014) (Veruschka — Nova lorque 1967, Richard in Chicken Hat — Nova lorque 1949, Richard
Avedon) Avedon)

Embora a evolucao da fotografia de moda esteja intrinsecamente ligada
a evolucao das revistas de moda, a fotografia tem vindo a emancipar-se
desta industria, a medida que varios fotégrafos marcam o seu lugar
trazendo novas expressoes e estéticas particulares de comunicacao.
Considerada por muitos a oitava arte, seguida do cinema, a fotografia
revelou-se uma forma de comunicacao independente, onde as pecas sao
exibidas com narrativas de comunicacao proprias, e o0 universo visual de
cada autor transparece nas proprias obras. (Portela, 2014) Partindo da
obra controversa de Guy Bordin, que desafiava as percecoes da época
ao retratar o corpo feminino de forma erdtica e provocadora, fotografos
como Annie Leibovitz, Ellen Von Unwerth, Mario Testino e David LaChapelle
surgem também com abordagens unicas que quebram os paradigmas da
fotografia de moda.

12 13
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Figuras 15, 16 e 17. Fotografias de David LaChapelle. (Arthur digital museum)

Figuras 9, 10 e 11. Fotografias de Ellen Von Unwerth. (Arthur digital museum)
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A era digital trouxe mudancas consideraveis na maneira como a cultura
da moda é consumida e compreendida. O video rapidamente surge como
novidade emergente, resultado dos constantes avancos tecnoldgicos.
Embora a imagem em movimento nao fosse novidade, o fashion film
tornou-se um dos canais de comunicacao de moda com maior destaque,
ao longo da ultima década. A sua
recente proliferacao nos meios digitais online e offline é comprovativa
da importancia da imagem em movimento como ferramenta narrativa no
mundo da moda. O valor que o video agrega a comunicacao de produtos
de moda é indiscutivelmente superior a nocao de fotografias e ilustracoes
animadas. A imagem dinamica amplia as possibilidades espaciais e
temporais de um produto, assim como a habilidade de combinar imagem
com som e ritmos.

Atualmente, os fashion films sao utilizados mundialmente pelas marcas
como uma das mais reconhecidas ferramentas de promocao de moda.
Muitas vezes exibidos de forma continua nos showrooms para 0s
consumidores verem, ou também enviados diretamente ao publico para
que isso 0s motive a visitar o seu espaco. Nos espacos comerciais sao
também reproduzidos como forma de criar um ambiente convidativo e
simultaneamente de storytelling das colecoes.

A titulo de exemplo, em 2016, a marca francesa Balmain associou-se
ao musico americano Kanye West, na criacao do videoclip da musica
“Wolves”. Este video produzido em pareceria entre a marca € 0 musico
apresenta a colecao de Outono da Balmain e conta com a participacao de
varios artistas e modelos.

Figura 18.



2.3.3. Os Novos Media

Todos os meios de comunicacao foram a determinada altura da histéria
uma novidade: o telégrafo revolucionou as telecomunicacoes, assim como
a radio, a televisao e os smartphones. O termo novos media refere-se
entao a uma realidade em constante mudanca, 0os novos media de
ontem rapidamente se tornarao meios de difusao do passado, ou meios
tradicionais.

A compreensao do conceito de novos media tem de ser enquadrada num
determinado momento historico, pelo que € natural que tenha sofrido
flutuacoes ao longo do tempo. A interpretacao de cada autor s6 pode
ser descodificada a luz das variaveis culturais, sociais, economicas e
tecnoldgicas que caracterizam a época em que vive. No entanto, e apesar
das especificidades que tornam unico o olhar de cada um acerca dos
novos media, o0 online surge como um elemento comum e transversal na
mudanca de paradigma que se observou no anos 90. No inicio do século,
0 numero de blogs, websites e revistas de moda ja tinha aumentado
significativamente, tornando a disseminacao de contetudo de moda cada
vez mais ampla. Estas plataformas traziam vantagens em relacao aos
meios tradicionais, por apresentarem topicos de forma mais acelerada e
geralmente sem custos para o consumidor.

Atualmente, as redes sociais e aplicacoes mobile surgem como um meio
de comunicar a cultura da moda de forma ainda mais instantanea, que
permite uma maior interacdo entre a marca e consumidor. E por esse
motivo que a industria da moda considera ferramentas como o Facebook,
Instagram, Twitter e Youtube como plataformas integrantes dos novos
media contemporaneos.

2.4. PUBLICIDADE & PROMOCAO

A moda vive de histdrias, e a arte de as comunicar é capaz de amplificar, identificar
e influenciar uma sociedade. Uma industria em constante evolucao, permanentemente
conduzida pelas vicissitudes do mercado, avancos tecnologicos e condicoes socioculturais,
o mundo da moda é um espaco unico com necessidades particulares.

O dever de apelar as necessidades praticas e as fantasias do consumidor, levam as
marcas a procurar sobretudo serem recordadas, mudar percepcoes e obter notoriedade.
Esta relacao com o publico é alcancada através de atividades promocionais, tal como a
publicidade ou um evento especial, caso contrario, o consumidor sente dificuldade em
fazer uma decisao objetiva acerca da fonte onde vai realizar a sua compra.

Independentemente da inovacao, do design ou da qualidade de um produto, para atingir
0 seu maximo potencial € necessario conquistar o cliente através da publicidade. Esta
ferramenta tem o poder de comunicar mensagens de forma imediata ao publico pretendido
em qualquer lugar do mundo. A comunicacao destas mensagens nao sé serve aos
designers, marcas e fabricantes, ao aumentar a sua notoriedade e volumes de vendas, mas
também ao potencial consumidor, por conhecer mais facilmente aquilo que esta disponivel
no mercado e onde encontrar esses produtos aos melhores precos. A publicidade de moda
pode ter naturezas distintas, conforme os objetivos tracados pelas marcas, assim sendo,
poderao ter um carater mais comercial, institucional ou simplesmente procurar despertar
atencao para a marca.



Como alternativa a publicidade, muitos promotores organizam eventos especiais para
comunicar uma marca ou colecao junto do publico. Estas atividades promocionais nao sao
apenas exclusivas as marcas e espacos de revenda, muitas vezes os proprios fabricantes
de materiais e designers de moda promovem eventos especiais para gerar interesse para
as suas criacoes, por parte do consumidor e também dos outros setores da industria.

Geralmente, os desfiles de moda sao a ferramenta promocional mais utilizada pelas marcas
e designers para promover as suas colecoes. Estes eventos retnem os varios dominios
do mundo da moda, como os consumidores, media, marcas, designers, revendedores
e fabricantes num espaco onde as pecas sao apresentadas no corpo de modelos,
geralmente, numa passarela, em cenarios tematicos extravagantes de forma performativa.
Estes eventos podem ser alojados em diversos locais, como o showroom de um fabricante,
um espaco comercial, centros de congressos ou restaurantes. Esta plataforma mostra-se
vantajosa em relacao a publicidade, por nela conciliar uma ampla variedade de expressoes
artisticas e mensagens variadas.

2.4.1. O Desfile

Como analisamos anteriormente, a evolucao dos novos media, em
particular das plataformas digitais, permitiu que a informacao circulasse
muito mais rapidamente e com um alcance do publico muito superior
as ferramentas promocionais tradicionais. No entanto, continua a existir
uma necessidade por parte das marcas de investirem em desfiles como
recurso para apresentarem as suas novas colecoes, por constatarem que
ainda é uma atividade com retorno significativo.

E inegavel que os desfiles alteraram a sua estratégia comunicativa ao longo
do tempo. A sua finalidade puramente comercial, com o objetivo de gerar
vendas foi substituida pela intencao de comunicar ideias e conceitos por
parte dos designers. Agora, o desfile € uma oportunidade para o designer
mostrar uma estética particular, uma mensagem, um sentimento ou o
seu ponto de vista sobre algo. Este momento transforma-se assim num
meio muito mais conceptual e, de certa forma, teatral, onde a colecao
criada e 0 seu meio envolvente trabalham em conjunto para a transmissao
de uma ideia. Muitas vezes, as proprias pecas apresentadas nao sao
criadas para serem comercializadas, apenas para celebrarem a beleza
em si mesma. Mais tarde essa nocao de beleza é traduzida numa colecao
que representa uma versao comercializavel do conceito subjacente ao
desfile. Com esta mudanca de paradigma, a passerelle deixa de existir no
seu conceito tradicional e transforma-se num momento de performance e
expressoes artisticas.
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2.5.2. Fashion Weeks

As semanas da moda sao os eventos mais importantes do setor, com
duracao de aproximadamente uma semana, servem para apresentar as
colecoes de designers e grandes marcas que irao ditar as téndencias
a seguir ao longo das estacoes verao/primavera e outono/inverno. Sao
eventos tradicionalmente organizadas pela prépria industria, no sentido
de criar uma plataforma que permita aos designers, marcas e fabricantes
mostrarem as suas criacoes, estabelecerem ligacoes profissionais e
definirem parcerias entre eles. (Ling, 2012)

O seguinte esquema apresenta, de forma sucinta, a cronologia de eventos, partindo dos
primeiros desfiles realizados em Paris até a génese das mais famosas semanas da moda
em todo o mundo:

1800 1903
desfiles privados em Paris primeiro desfile nos Estados Unidos

(Ehrich Brothers department store)

1943 1945

New York Fashion Week Paris Fashion Week

(Eleonor Lambert cria a “Fashion Press Week” em Nova lorque (Chambre Syndicale de la Haute Couture)
1958 1973

Milan Fashion Week A semana da moda de Paris passa a ser

(National Chamber for Italian Fashion) organizada pela Federacao da Moda Francesa

1984
London Fashion Week

(British Fashion Council)

Figura 22. A origem das primeiras semanas da moda. (Adaptado de FWO, 2020)
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Embora as semanas da moda de Paris, Nova lorque, Londres e Milao sejam as mais

populares, atualmente ja existem mais de cem eventos que seguem este modelo em todo

0 mundo, em paises como:

Africa do Sul
Argentina
Australia
Alemanha
Austria
Bahamas
Belarus
Brasil
Canada
Caraibas
llhas Caimao

Figura 19. Campanha Melbourne Fashion Week, Australia.
2019, Round Studio)

China

Colémbia Coreia
Croécia
Dinamarca

llhas Fiji

Georgia

Grécia
Honduras
Holanda
Emirados Arabes
Escocia
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Espanha
Hungria
Islandia
India
Indonésia
Irlanda
Israel
Japao
México
Nigéria
Nova Zelandia

Paquistao
Panama
Polo6nia
Portugal
Russia
Suécia
Suica
Turquia
Ucréania
Zimbabwe

(Melbourne Fashion Week - Melbourne



Estes eventos periddicos realizados em todo o mundo, servem como palco para aproximar
os diferentes setores da industria e, simultaneamente, dinamizar o turismo da cidade onde
se realizam. Ao atrair um vasto publico internacional, a selecao da cidade que abriga o
evento também se torna um fator decisivo no seu sucesso ou insucesso. E observado
que as semanas da moda com maior visibilidade se situam em locais de interesse social,
econdmico, financeiro e cultural, que contam com atividades de entretenimento frequentes.

As dinamicas de cada semana da moda sao distintas, como reflexo dos proprios valores
culturais e tradicoes dos paises em que se realizam, por essa razao, algumas marcas
apresentam as suas colecoes permanentemente nas mesmas semanas da moda. Em Nova
lorque, as colecoes sao sobretudo viradas para a moda urbana e desportiva, enquanto
que em Paris encontramos desfiles de marcas de luxo e alta-costura. Ja Milao é conhecido
por apresentar os desfiles mais extravagantes e Londres os designers mais avant-garde
e experimentais. As semanas da moda servem também como amostra de analise, no
sentido em que é possivel estabelecer modelos comparativos entre as tendéncias e 0s
avancos tecnoldgicos das industrias nos diferentes paises. Dessa forma, sao ferramentas
fundamentais para uma compreensao do impacto dos valores culturais de cada pais nas
suas criacoes de moda, assim como para lhes dar visibilidade a escala mundial.

Desta forma, é possivel identificar uma colecao ou um desfile numa determinada semana
da moda, pela sua dindmica, linguagem e expressao artistica. A seguir, imagens de desfiles
inseridos nas semanas da moda de Tokio e Brasil, que demonstram como a influéncia da
cultura do proprio pais é refletida no universo visual do préprio evento e desfiles.

Figura 20.

Figura 21.



Capitulo 3
COMUNICACAO VISUAL

Como podemos analisar no capitulo anterior, independentemente da sua natureza, as
atividades promocionais e publicitarias tém sempre como objetivo a comunicacao. Existe
uma necessidade das marcas de procurarem visibilidade junto do seu publico, assim como
uma aproximacao aos diferentes setores da industria. Neste proximo segmento, sera
abordado o discurso visual da publicidade de moda como ferramenta de comunicacao,
e de que forma este podera contribuir para 0 sucesso ou insucesso do processo de
promocao de uma marca.

3.1. A MENSAGEM VISUAL

Desde a pré-historia, as pessoas procuram maneiras de dar forma visual as suas ideias
e conceitos, no sentido de trazer ordem e clareza a informacao, sendo assim impossivel
remeter a origem da comunicacao visual a uma época em especifico, mas sim a um
processo evolutivo de procura de solucoes visuais como ferramenta de comunicar.

E considerado comunicacao visual tudo aquilo que comunica através de estimulos ou apelos
visuais, como uma nuvem, uma flor, uma peca de vestuario, um objeto ou um suporte
publicitario. No entanto, a comunicacao visual pode ser distinguida entre comunicacao casual
ou intencional. No caso de uma nuvem ou de uma flor, as sensacoes e estimulos que podem
provocar a quem as observa nao sao intencionais, nao comunicam uma mensagem visual
voluntaria ou propositada. Ja na comunicacao intencional, 0s apelos visuais sao premeditados
e projetados para comunicar uma mensagem visual, como € o caso de uma fotografia, um
desenho técnico, um objeto de design ou uma pagina de uma revista.



A comunicacao visual surge por meio de mensagens visuais emitidas de um emissor
para um receptor, porém, o receptor esta imerso num ambiente repleto de informacodes
que podem perturbar o processo de comunicacao ou até anular a intencao da mensagem .

EMISSOR > RECEPTOR
Mensagens
Visuais
|
Resposta
Figura 22.

Ainda que a mensagem visual seja bem projeta, distanciando-se do ruido externo, no
momento em que chega ao receptor enfrenta novos desafios no que concerne a sua
interpretacao. A individualidade e as diferencas de cada receptor fazem com que a sua
interpretacao de mensagens visuais esteja dependente daquilo a que chamamos de filtros,
pelos quais a mensagem deve passar para ser descodificada.

Sao apontados trés obstaculos capazes de reter a informacao passada numa mensagem
visual: os filtros sensoriais, filtros operativos e filtros culturais. Por exemplo, um
daltonico, ao nao conseguir ter a percepcao total ou parcial das cores, é-lhe bloqueada
pelos seus filtros sensoriais a capacidade de perceber algumas mensagens visuais

que apelem a cor como veiculo portador de mensagens. Ja no caso de uma crianca de
trés anos, os seus filtros operacionais impedem-na de interpretar certas mensagens,
por serem demasiado complexas para as suas capacidades psicofisiolégicas. Os filtros
culturais também podem interferir com o processo de descodificacao de mensagens,
ou seja, um receptor apenas ira perceber as mensagens que identifique no seu universo
cultural.

E importante compreender a importancia do discurso visual ndo apenas como complemento
do discurso linguistico, mas sim como forma de comunicacao por si So.

procura clarificar esta ideia recorrendo a analise que Michel Foucault faz a obra de Magritte,
mostrando que esta tem implicacoes na forma como compreendemos a relacao entre texto
e imagem. Na sua obra “La Trahison des images”, Magritte cria uma composicao visual
composta por um desenho de um cachimbo e a frase “Ceci n'est pas une pipe” (isto nao é
um cachimbo), desafiando assim a relacao entre a imagem e o texto como é normalmente
percebida. Esta obra poe em causa a nocao tradicional de que um texto serve para descrever
uma imagem e que uma imagem, por sua vez, serve para ilustrar um texto.

Ceci Test nas une ufie.

Figura 23.



3.2. CONSTRUCAO DE SIGINIFACO(S)

As comunicacoes humanas envolvem sempre o uso de algo para representar uma ideia,
ou seja, a linguagem verbal e nao verbal sao meramente um recurso para comunicar uma
mensagem. Enquanto que no discurso oral ou escrito, a palavra € utlizada como meio
para expressar uma ideia, no discurso visual, o signo serve como meio de comunicar
mensagens, N0 caso, Mensagens visuais.

E 0 processo cognitivo que atua no reconhecimento e compreensao da informaco captada
pelos nossos sentidos, juntamente com 0s conhecimentos e memorias que 0 NnOSSoO
cérebro armazena. Aqui serao estudadas as metodologias de construcao de significado
nas comunicacdes humanas, sobretudo nos discursos visuais. E importante compreender
que o processo de descodificacao de um discurso verbal € completamente distinto de uma
comunicacao nao verbal, sendo que o primeiro recorre a codigos linguisticos e o segundo
a estimulos sensoriais.

A etimologia do termo “semidtica” deriva das duas palavras gregas semion e 10gos,
traduzidas por signo e razao, respetivamente. Saussure, considerado o pai da semiotica,
define-a como sendo a ciéncia que estuda a vida dos signos na sociedade, assim como
a biologia estuda a vida ou a sociologia a sociedade. Contrariamente a semantica, a
semidtica estuda os signos nao linguisticos das comunicacoes, como imagens ou simbolos
visuais, revelando-se assim uma area de estudo pertinente na analise de discursos visuais.

Em dltima analise, a semidtica € de facto uma metodologia que pode ser
aplicada a uma variedade infinita de signos, como por exemplo: pinturas, filmes, cenarios,
edificios, websites, objetos ou vestuario.

3.2.1. O Signo de Peirce e Saussure

No final do século XIX, Charles S. Peirce e Fernand de Saussure, fundadores da semiotica,
desenvolveram em paralelo duas teorias distintas acerca da analise semidtica dos signos.
Enquanto que o foco principal de Peirce era o relacao entre o signo e aquilo que ele
representava, o seu “referente”, Saussure preocupava-se em compreender a relacao entre
o significado e o seu significante.

Peirce distingue trés tipos de signos distintos: o icone, o indice e o simbolo.
icone: representacdo com relacdo de semelhanca com o objeto;
indice: relacéo direta de causa-consequéncia com o seu objeto;

Simbolo: relacao puramente convencional com o objeto.

icone indice Simbolo

Saussure defende que o signo linguistico surge da relacao arbitraria entre um significado,
o conceito, e um significante, as suas dimensoes formais.

SIGNIFICANTE + SIGNIFICADO > SIGNO



3.2.2. A Subjetividade de Roland Barthes

Em 1978, apresenta uma teoria que transcende o territorio
dos signos, ao salientar a importancia da subjetividade dos discursos
linguisticos e visuais. Ou seja, a interpretacao de uma mensagem estaria
condicionada por fatores externos ao signo, a subjetividade do emissor e
doreceptor teriaminfluéncia no processo de construcao do seu significado.
Assim, o autor distingue dois niveis distintos de significacao, sendo eles a
denotacao, de caracter objetivo, e a conotacao, de caracter subjetivo,
aplicados a analise de uma imagem publicitaria de moda.

Roland Barthes argumenta que a moda é uma linguagem e, por isso, tem
a sua propria estrutura gramatical. A sua obra apresenta a moda como
objeto de estudo da semidtica, nao sendo, por isso, uma obra orientada
para os estudos culturais de moda. A moda é utilizada como corpus de
analise pela riqueza da sua expressao material, escrita e fotografada,
tornado-se assim o primeiro autor a focar-se sistematicamente em signos
nao verbais como objeto de analise da semiotica.

3.2.3. 0 Contexto em Semiotica

A principal limitacao dos modelos anteriormente referidos é a falta de
consideracao pelas praticas e processos que estao na base da producao
das imagens e objetos em analise. Peirce e Saussere consideraram
que o significado é intrinseco ao signo, enquanto que Barthes introduz
0 conceito de subjetividade na interpretacao desses mesmos signos,
indicando também o papel do emissor e do recetor nesse processo. O
discurso barthesiano salienta a nocao de que a mensagem visual nao é
linear, mas sim um processo comunicacional com multiplas possibilidades
de significacao, derivadas a singularidade de cada individuo no processo
de anélise dos signos.

Michael Halliday introduz pela primeira vez o termo “semidtica social” em
linguistica, na sua obra Language as Social Semiotic. Ao contrario da
semidtica tradicional, a semiotica social enfatiza a relacao entre o signo
e 0 seu contexto, particularmente a forma como as pessoas criam esses
signos. A ideia de que um signo nao nasce ao acaso, mas sim como
resultado de um processo de criacao, esta na base da semiotica social
e, por isso, entende o processo de significacao como algo enraizado
nas normas culturais e ideias coletivas moldadas por estruturas sociais.
A semiodtica social é, portanto, o estudo das dimensoes sociais dos
significados, centrada nas praticas sociais de criacao de significados dos
diferentes tipos de signo, sejam eles visuais ou verbais.

O dialogo entre o signo e o seu contexto (emissor, recetor, ambiente
material ou simbolico) esta na base da semidtica social. A ideia de que
um signo € um codigo que o liga ao seu significado é posta em causa
quando consideramos a comunicacao como uma articulacao entre varios
elementos que comunicam em conjunto. Por exemplo, no caso de uma
identidade visual de uma marca de roupa, um conjunto complexo de
signos, dos quais o logotipo, cor, tipografia, grafismos, decoracao do
espaco fisico e plataformas digitais, articulam a comunicacao da marca.
Os varios signos escolhidos para a sua identidade trabalham em conjunto
e nao individualmente e, por isso, o didlogo entre eles sobrepoe-se a
analise individual de cada um.



3.2.4. Analise de Imagens Publicitarias

Na analise publicitaria, aponta trés elementos fundamentais na
composicao visual: os elementos plasticos da imagem, signos plenos e
integrais que integram o alfabeto visual como a cor, as formas e texturas;
0s elementos iconicos, signos nao explicitos que provém da propria
mensagem plastica, ou seja, interpretacoes conotativas dependentes
da analise subjetiva do observador; e os elementos linguisticos da
composicao visual, discursos textuais que comunicam mensagens
através da linguagem escrita. Contudo, na sua analise, inclui
ainda o contexto como fator decisivo na compreensao de uma imagem
publicitaria, ou seja, a intencao de quem a criou, as circunstancias sociais,
os valores culturais e 0 seu ambiente material e simbdlico.

O modelo sugerido por demonstra como a significacao global
de uma imagem ¢é construida pela interacao de varios elementos que a
compoem. A interpretacao destes varios fatores €, em parte, resultado
das associacoes mentais feitas pelo observador, e por isso, um trabalho
maioritariamente subjetivo. Esta formula de analise imagética propde uma
série de parametros a ter em conta na analise de uma imagem publicitaria,
de forma a compreender a mensagem visual na sua totalidade. Sendo a
Imagem publicitaria essencialmente conotativa, a experiéncia pessoal do
seu destinatario influéncia a sua percecao da mensagem, desta forma, a
mensagem é compreendida como algo fluido e mutavel.

3.3. COMUNICACAO BI-MEDIA

Para , @ comunicacao grafica é um resultado da conjugacao de
dois canais de comunicacao: o discurso linguistico e o canal grafico iconico. Neste
segundo nivel, é apontada a relevancia do nivel de iconicidade dos signos, ou seja, a
semelhanca entre o signo e aquilo que ele representa. Embora essa semelhanca fisica
possa ser analisada num qualquer signo, como um som por exemplo, a analise do nivel de
iconicidade de um signo é essencial na descodificacao de imagens visuais e, sobretudo, no
estudo da comunicacao grafica enquanto meio de comunicar mensagens.

O autor propoe uma escala que avalia o nivel de iconicidade dos varios signos visuais que
serve como forma de sistematizar uma imagem, observando-se assim que quanto maior
for a iconicidade de uma imagem, menor sera a abstracao que o sujeito tera de fazer para
a interpretar.

+ iconicidade maxima
12
11
10
09
08
07
06
05
04
03
02
01

- iconicidade minima

Figura 24.



3.4. 0 DIALOGO ENTRE A MODA E O DESIGN GRAFICO

A etimologia do termo “design grafico” deriva da combinacao da palavra grega “graphein”,
que significa “marcar”, com a palavra “dessiner” emfrancés, que por sua vez traduz-se como:
desenhar, projetar ou planear. Assim, o design grafico surge como a area do conhecimento
responsavel pelo ordenamento estético-formal de elementos textuais e imagéticos numa
composicao, com finalidade expressamente comunicacional.

Embora cada obra tenha a sua funcao especifica, alinhada com os objetivos, conceito e
mensagem que pretende comunicar, o design grafico, enquanto disciplina, também tem
as suas funcoes sociais, economicas e culturais. Embora varios autores tenham refletido
ao longo dos tempos acerca das funcoes do design grafico, Malcolm Bernard aponta a
tese de Richard Taylor como sendo a mais atual e pertinente naquilo que é a definicao do
seu proposito na sociedade. Esta hipotese atribui ao design grafico as

seguintes funcoes:

Informar, no sentido de ampliar o conhecimento e esclarecer o publico;

Persuadir, ocupa-se de persuadir, convencer e procurar mudancas comportamentais;
Decorar, funcao puramente estética, com o objetivo de ornamentar ou decorar;

lludir, serve para elevar ou diminuir a percecao de algo;

Metalinguistica, cddigos universais que simbolizam acoes, como um sinal de transito;

Embora o design grafico e a moda partilhem ferramentas e materiais nos seus processos
de criacao desde a sua origem, o maior vinculo entre estas areas remonta a origem
das revistas de moda. Os meios impressos surgiram como ferramenta de divulgacao e
expressao da moda junto da sociedade burguesa da época. Ao reconhecer o papel decisivo
dos meios impressos na publicacao da moda e o papel da moda como catalisador da
comunicacao visual nos media, € valido concluir que estas duas areas estao intimamente
relacionadas desde entao.

3.4.1. Producao

Sendo o design grafico uma area essencialmente multidisciplinar,
fundamentada pela intencao de comunicar, a sua atuacao € importante
em qualquer campo de atividade do homem. A industria da moda muitas
vezes recorre ao trabalho de designers graficos no apoio a propria
concecao do vestuario, nomeadamente nos grafismos impressos nas
suas pecas. A expressividade da comunicacao grafica aplicada ao design
de vestuario abre um novo canal de comunicacao, com recursos proprios
do design grafico, que podem conjugar a mensagem verbal com a visual.
Como forma de expressao individual ou de grupo, os grafismos aplicados
ao vestuario e acessorios podem ser de diferentes naturezas, como é
0 caso do logotipo da marca, padroes, ilustracoes, fotografia, frases e
citacoes ou formas abstratas.
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3.4.2. Promocao

A relacao entre o design grafico e a moda estende-se muito além da
criacao de vestuario, a comunicacao visual tem se provado essencial
nas atividades promocionais das marcas de moda, uma vez que agrega
valor e permite novas possibilidades de comunicacao. O apelo visual é
fundamental na promocao de moda, o arranjo visual das imagens, cores,
layout e tipografia, ajudam a marca posicionar-se no mercado e atrair a
visibilidade do publico. A atmosfera criativa, 0s recursos financeiros da
industria, o publico atento aos estimulos visuais e a constante necessidade
de experimentacao, fazem do mundo da moda um palco sedutor para
qualquer designer grafico, uma vez que € nesta area que se desenvolvem
algumas das solucoes mais impressionantes. (Calza, 20172)

A necessidade das marcas se destacarem no mercado, impoe uma
urgéncia por solucoes inovadoras do ponto de vista da comunicacao
visual, e é neste contexto que surgem exemplos de campanhas que aliam
o design grafico a publicidade de moda de forma ousada e inspiradora.
De destacar a série de imagens criadas nos anos 80 pelo designer grafico
Peter Saville, pelo fotografo Nick Night e pelo diretor artistico Marc Ascoli
para diferentes catalogos do designer Yohji Yamamoto. Rompendo com
os paradigmas da época, onde o corpo era retratado frequentemente de
forma sexual e provocadora, esta série de imagens mostra as colecoes
sem que se veja claramente a pele ou as formas dos modelos.

(Calza, 2012)

Hess & Pasztorek (2014) na sua obra “Graphic Design for Fashion” apontam
alguns trabalhos de destaque em que os principios do design grafico
sao postos em pratica na comunicacao de algumas marcas de moda,
tais como o packaging do designer Issey Miyake, o trabalho editorial de
Jessica Walsh e as pecas de merchandising da marca Acne Studios.

Figuras 25 e 26. Desfile PFFW20/21, Maria Gambina. Fotografia: Ugo Camera.

38 39



Figuras 27, 28 e 29. Figuras 30,31 e 32.
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Figuras 33 e 34. Packaging de Issey Miyake, criado pelo estudio Artless. (Issey Miyake Packaging

- Japao 2009, Shun Kawakami)

Figuras 35 e 36. Packahing da marca Acne Studios. (2018, Scanlux Packaging)
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3.5. SISTEMA GRAFICO

A linguagem, enquanto forma de comunicacao, serve-se de elementos verbais e nao
verbais que se conjugam e complementam na transmissao e interpretacao da mensagem
veiculada. Tratando-se do discurso oral, sabemos bem a influéncia que fatores como o
tom de voz e a expressao visual e corporal podem assumir na forma como a mensagem
chega ao seu destinatario. Por sua vez, o impacto do discurso visual depende de recursos
mais adequados a este tipo de linguagem, como sejam o layout, a hierarquizacao da
informacao, a cor, tipografia, imagens e grafismos. (Barnard, 2005)

Em ambos 0s casos, 0 sucesso da estratégia comunicativa depende do
conhecimento prévio das caracteristicas do publico a que se destina a
mensagem. No caso da comunicacao visual, todas as decisoes graficas
devem ser coerentes e adequadas as especificidades do destinatario.
(Barnard, 2005) A seguir, seréa feita uma analise detalhada dos elementos
que compoem o sistema grafico, na perspetiva de Graham (2005);

3.5.1. Suporte

O meio pelo qual se comunica determina substancialmente o impacto e
0 alcance que a mensagem vai ter junto do publico. Por essa razao, a
selecao do publico-alvo é um fator decisivo na escolha do suporte adotado,
com implicacao em todos os processos de design que se sucedem. A
caracterizacao desse publico indica qual 0 meio que devemos assumir
para transmitir a mensagem pretendida. A selecao de um meio digital ou
impresso, determina também as possibilidades de formatos adequados
para uma composicao visual. Se a mensagem € destinada a um grande
grupo de pessoas num evento publico, um poster ou um banner podem
ser opcoes viaveis, pela sua dimensao e capacidade de serem lidos
a distancia. Essas consideracoes comprometem a organizacao dos
elementos no espaco, ou seja, exigem uma disposicao que facilite a sua
leitura no meio em que estao inseridas. (Graham, 2005)
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Figura 37.

3.5.2. Layout & Grelhas

O termo layout refere-se ao modo como os elementos graficos se
distribuem num espaco e, por isso, esta inevitavelmente ligado a escolha
do formato adotado para a publicacao. Habitualmente, os elementos
visuais, como o texto e as imagens, estao organizados no espaco através
do uso de uma grelha, que serve como ferramenta para trazer clareza e
coeréncia a informacao disposta. A grelha é um sistema nao visivel de
linhas horizontais e verticais que dividem o espaco, onde os elementos se
alinham e organizam de forma consistente. Estaferramenta
estrutura o fluxo de informacoes e facilita a leitura e compreensao do
discurso visual, por seguir uma ordem racional que cria um sentido de
planificacao, clareza e legibilidade. No entanto, os elementos nem sempre
tém de estar dispostos de forma estanque e simétrica, frequentemente
se reconhece que uma configuracao mais fluida confere um maior ritmo e
dinamica a leitura.

M v Moot Bari

3.5.3. Enfase

E fundamental definir uma hierarquia de informacao na composicao visual
que estabeleca os diferentes graus de importancia dentro do discurso.
Essa escala de importancia é muitas vezes enfatizada visualmente através
de recursos como a dimensao ou a cor de um elemento, por exemplo,
um titulo é destacado da restante mancha de texto por assumir uma
maior dimensao. Dar maior visibilidade a informacao que consideramos
importante e menor relevancia ao que assumimos como secundario,
facilita a compreensao da mensagem visual ou escrita por parte de quem
ale.

3.5.4. Contraste

O contraste é uma ferramenta muitas vezes utilizada para destacar um
elemento da restante composicao, atraindo para ele atencao do leitor.
Esta técnica confere ritmo e dinamismo a comunicacao, sendo que
permite hierarquizar, de forma clara e acessivel, os elementos textuais ou
Imagéticos numa composicao.

Figura 38.



3.5.5. Cor

Antes de aprofundar acerca da teoria ou psicologia das cores, é
necessario entender os sistemas de cores conforme o suporte ao qual
vao ser aplicadas, uma vez que estes diferem conforme a natureza digital
ou impressa do meio. Quando a comunicacao é destinada a um meio
digital, como por exemplo um website, conteudos para redes sociais
ou documentos que devem ser visto num computador ou telemovel, o
sistema de cores adotado devera ser aditivo. No indice aditivo, as cores
sao percebidas através da luz emitida pelo ecra ou através da projecao
de focos de luz numa superficie. As cores primarias deste sistema sao
o azul, verde e vermelho (RGB), sendo que a combinacao igualitaria de
duas destas cores produz uma cor secundaria e combinacao das trés
resulta em luz branca. Ja num suporte impresso, como uma revista,
cartaz ou flayer, dever-se-a adoptar o sistema de cores subtrativo. Na
sintese subtrativa, as cores sao entendidas através do pigmento fixado
na superficie, independentemente do seu modo de impressao. As cores
primarias deste sistema sao o magenta, o ciano, o amarelo e o preto,

uma vez que a juncao destas cores permite a producao das novas cores
dentro do espectro CMYK.

Figura 39. Figura 40.

A utilizacao de cor pode evocar estados de espirito e sugerir significados
simbolicamente, sendo que essa interpretacao pode estar condicionada
por filtros sensoriais e culturais. Por exemplo, o branco numa cultura
ocidental simboliza a inocéncia e a pureza, contrariamente a algumas
culturas orientais que associam o branco a morte e ao luto. Por essa
razao, nao € possivel atribuir significados as cores que se traduzam
universalmente sem levantar questoes culturais. As interpretacoes que
fazemos de uma cor sao sempre percebidas a luz da nossa cultura e
vivéncias, por isso, quando queremos comunicar com um cultura distinta
da nossa, devemos procurar estudar as suas particularidades, no sentido
de facilitar a comunicacao e evitar erros que muitas vezes podem ofender
certos valores e consequentemente anular a intencao da mensagem.

De seguida, sao apontadas as significacoes que a maior parte das culturas ocidentais

atribuem a algumas cores:

Vermelho
Laranja
Amarelo
Verde
Azul
Roxo
Castanho
Dourado
Preto

Branco

Figura 41.



linha base

Figura 42.

serifa

3.5.6. Tipografia

Embora um discurso escrito seja facilimente interpretado por quem partilhe
0 mesmo cadigo linguistico, é possivel comunicar visualmente uma palavra
ou um texto através da tipografia, ou seja, a escolha tipografica pode
reforcar aideia presente numa palavra ou até associar novas possibilidades
de comunicacao nao verbal.

Conhecer a anatomia das letras é essencial para dominar o vocabulario
correto para descrever os diferentes elementos que a compoem. Sao os
atributos visuais distintivos de cada caractere que tornam possivel identificar
letras e interpretar grupos de letras como palavras.

O seguinte quadro demonstra os diferentes elementos que compodem as
letras do alfabeto, e os nomes que Ihe sao atribuidos em tipografia:

ascendente minuscula maiuscula
olho
altura de x altura das capitais
descendente barra

Uma fonte € um conjunto de letras, numeros e simbolos desenhados
sobre a mesma grelha, segundo a mesma linguagem. Essa mesma
fonte pode também ter uma variedade de estilos, ou seja, diferentes
formatacoes da fonte original, como por exemplo: light, bold, italic,
extended ou condensed. O conjunto dessas variacoes é conhecido como
“familia tipografica” exatamente por serem criadas variacoes tipograficas
da mesma fonte, para estender o seu uso, mantendo o seu caracter e

ADN.

FOUNDERS GROTESK Bold
FOUNDERS GROTESK BOLd Compressed
FOUNDERS GROTESk Bold Condensed
FOUNDERS GROTESK Bold Italic

FOUNDERS GROTESK Regular
FOUNDERS GROTESK Regular Compressed
FOUNDERS GROTESK Regular Condensed
FOUNDERS GROTESK Regular Italic

FOUNDERS GROTESK Light
FOUNDERS GROTESK Light Compressed
FOUNDERS GROTESK Light Condensed
FOUNDERS GROTESK Light Italic

Figura 43.



Figura 44.

Todos os dias sao criadas inumeras fontes e torna-se cada vez mais dificil
classifica-las em categorias, até mesmo o0s especialistas em tipografia
discordam sobre a quantidade de categorias tipograficas que existem e
quais 0os nomes a atribuir. Lisa Graham classifica a tipografia em quatro
grandes categorias: serifadas (serif), sem serifa (sans serif), caligraficas
(script) e decorativas (display). Cada uma destas classificacoes engloba
caracteristicas distintas que determinam em que grupo se inserem

Nas imagens a seguir, sao demonstrados exemplos de
discursos com recurso a tipografias distintas:

Figura 45.

Figura 46.

Figura 47.



3.5.7. Imagens

A frase “uma imagem vale mais do que mil palavras” atribuida a Confucio,
filosofo e imperador chinés, faz tanto sentido nos dias de hoje como na
época em que foi proferida. Com toda a informacao excessiva dirigida por
parte dos media diariamente, muitas vezes a melhor forma de transmitir
uma mensagem eficazmente € através de imagens impactantes.

A utilizacao de uma imagem agrega valor a comunicacao, por aumentar
0 seu impacto, evocando a curiosidade do leitor e estimulando a sua
recetividade a mensagem transmitida. No entanto, a escolha dessas
imagens deve ser consistente com a intencao e estilo da publicacao,
ou seja, uma imagem nao deve ser colocada como ferramenta para
ornamentar, por exemplo uma pagina, se 0 seu conteudo nao estiver
ligado ao assunto da mensagem.

O tipo de imagem utilizada depende, muitas vezes, do conceito da
publicacao e dos recursos visuais disponiveis, sendo que eles poderao ser
de caracter fotografico, ilustrativo ou com recurso a graficos, diagramas
ou grafismos. Dependendo do conteudo, todas estas tipologias sao
validas para comunicar visualmente uma ideia, sendo cada uma dela
apresenta um nivel de iconicidade distinto, ou seja, a semelhanca entre o
signo e aquilo que ele representa pode ser mais evidente numas do que
noutras. As fotografias sao imagens visuais faceis de descodificar, com
capacidade de provocar fortes respostas emocionais a quem as observa,
por serem consideradas por muitos imagens altamente mais crediveis do
que ilustracoes ou cliparts.

Figura 48.
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A inclusao de ilustracoes beneficia a comunicacao visual, uma vez que
este tipo de ferramenta permite um canal de informacao que responde
as necessidades especificas de algumas mensagens visuais. Aqui
sao considerados os graficos, tabelas, diagramas, mapas, cartoons
e desenhos, sendo que todos eles sao uteis para sintetizar ou expor
informacao que seria dificil demonstrar apenas com recurso ao discurso

-

escrito. A sua natureza pode ser comica, factual, ilustrativa, entre outras,
no entanto, o tom que a ilustracao manifesta deve ser coerente com o
tom assumido no discurso escrito ao longo da publicacao.

(Graham, 2005)

Figura 49. Publicidade da Levi's nos anos 70. (Juxtapoz art&culture, 2013)
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Capitulo 4
COMUNICACAO DAS
SEMANAS DA MODA

4.1. Portugal Fashion

Criado em 1995, o Portugal Fashion, um projeto da ANJE — Associacao Nacional de
Jovens Empresarios, em parceria com a ATP — Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal,
afirma-se como um dos maiores eventos de moda na peninsula ibérica, e tem conquistado
notoriedade para moda portuguesa nas passerelles nacionais e internacionais. O projeto
alavanca os talentos emergentes, de modo a renovar o panorama da moda nacional e
a facilitar a integracao de novos designers no mercado de trabalho, principalmente no
Bloom, uma seccao do evento ligada as escolas e universidades que permite designers
em formacao e recém formados a lancar as suas colecoes para o publico e industria.

O cruzamento das varias expressoes artisticas, promovidas pelos varios criadores,
possibilita o didlogo entre conviccoes individuais, manifestacoes artisticas, dinamicas
sociais e tendéncias de moda. Assim, o Portugal Fashion assume-se como um espelho
da diversidade de um Portugal contemporaneo que procura alargar os seus horizontes
comerciais, valorizar o que € nacional e impor-se num mercado global.

Realizado no Porto, em Lisboa e em Paris, o Portugal Fashion conta com duas edicoes
anuais, correspondentes a apresentacao das colecoes Outono/Inverno e Primavera/Verao,
em Marco e Outubro, respetivamente. A sua presenca na semana da moda de Paris alavanca
a moda nacional para o circuito de moda internacional, promovendo assim as criacoes de
designers portugueses em todo o mundo. Para além de Paris, o Portugal Fashion assume
também uma presenca regular em eventos em Barcelona, Madrid, Sao Paulo, Istambul e
Nova lorque.



4.1.1. Localizacao

Em 1995, ano de criacao do Portugal Fashion, o evento realizou-se nas
instalacoes da ANJE, no Porto, contando com os desfiles de nomes hoje
tao consagrados como José Antonio Tenente, Nuno Gama, Maria Gambina,
Luis Buchinho, Julio Torcato e José Carlos. Desde a sua origem, que 0
Portugal Fashion ambicionava alcancar dimensoes internacionais, por
essa razao, tem vindo a recorrer a modelos internacionais mediaticos e
carismaticos, atraindo assim os olhares dos media internacionais para as
colecoes de criadores nacionais. Em 1996, o projeto migra para o palco
do Coliseu do Porto, mas devido a um incéndio na sala de espetaculos,
a segunda parte do evento acabou por ser realizada no Palacio de
Cristal. Em 1999, o crescente nimero de visitantes levou
0 evento a mudar novamente o seu palco, assim, a 5% edicao do Portugal
Fashion teve lugar no Mercado Ferreira Borges, no Porto. Nesse mesmo
ano, o Portugal Fashion estriou-se nas passerelles internacionais, com
a participacao de jovens criadores € marcas nacionais na Sao Paulo
Fashion Week. Em 2000, com intencao de se ajustar
aos calendarios das semanas da moda internacionais, o Portugal Fashion
repartiu-se em duas edicoes anuais, referentes as colecoes Outono/
Inverno e Primavera/Verao. Pela primeira vez, o evento nao acontece no
Porto, mas sim em Portimao. Embora continuassem a decorrer desfiles
na cidade do Porto, é s6 em 2009 que o Portugal Fashion volta a ocupar
a cidade como palco principal do evento. O emblematico edificio da
Alfandega assume-se, desde entao, o cenario privilegiado de todas a
edicoes, pela sua amplitude e dimensao, que suportam a grande afluéncia
que o0 evento carrega e a realizacao de desfiles individuais, formula que se
tem provado mais rentavel.

4.1.2. Publico

O Portugal Fashion serve como plataforma para promover as
colecoes de criadores e marcas nacionais junto de um vasto publico,
entre eles: a imprensa especializada e generalista, profissionais da
industria, investidores e influenciadores. O publico-alvo do evento é
sobretudo os profissionais da industria, procurando servir de ponte
para relacoes comerciais entre os varios elementos da industria.
Estabelecer contatos entre criadores e distribuidores é considerado
0 objetivo primordial da plataforma, facilitando assim a entrada de
jovens criadores no mercado e, consequentemente, aproxima-los de
potenciais consumidores.

De forma complementar, o envolvimento dos consumidores no evento
tem-se provado vantajoso, no sentido em que aproxima as marcas ao
seu publico especifico. Neste sentido, € possivel estabelecer diferentes
tipos de perfil de consumidor, em funcao do designer ou da marca, por
exemplo, o publico do Bloom &, por norma, mais jovem, com menor poder
de compra, mais urbano e recetivo a pecas inovadoras, contrariamente
a um designer mais consagrado que se dirige a um segmento alto, mais
sofisticado e conservador.



4.1.3. Estratégias de Comunicacao

O Portugal Fashion é acima de tudo uma plataforma de promocao da
moda portuguesa a nivel nacional e internacional, que procura alavancar
jovens criadores no mercado, facilitando as relacoes comerciais entre
0s varios agentes da industria. A constante aposta na atencao dos
media internacionais serve o objetivo de posicionar a moda portuguesa
como uma referéncia a escala mundial, pela sua qualidade e design.

As acoes de comunicacao naimprensa servem os interesses estratégicos
do Portugal Fashion, uma vez que despertam o interesse do publico nas
criacoes a serem apresentadas na passerelle. Os meios de cobertura do
evento sao igualmente valorizados na sua estratégia, por promoverem
as colecoes e criadores junto do seu publico, oferecendo uma exposicao
detalhada do conceito da colecao, a sua mensagem e estética particular.
A promocao do evento é dividida entre meios digitais e tradicionais, que
se complementam na disseminacao da informacao, de forma a abranger
todo o seu publico. A diversidade do publico, que engloba os profissionais
do setor e distintos perfis de consumidor, leva a necessidade de uma
comunicacao ampla e abrangente nos varios canais de comunicacao.
Para comunicar com o publico mais maduro e sobretudo com alguns
profissionais da industria mais tradicional, o Portugal Fashion aposta nos
meios de comunicacao convencionais, como a televisao ou as revistas
impressas, entendidos por esse publico como meios mais fidedignos
e sérios. Nao privilegiando um face ao outro, o Portugal Fashion
procura também os meios digitais para comunicar com a “geracao
millennials”, sendo que esta estd mais recetiva a comunicacao online,
pela interatividade e rapidez na propagacao dos conteudos nas redes
sociais e revistas digitais.

O marketing digital assume, portanto, um papel significativo na estratégia
do Portugal Fashion, sobretudo por possibilitar uma interacao direta
com os consumidores. Incluir os consumidores na dinamica do evento
€ uma das preocupacoes da organizacao, uma vez que nem todos tém
a possibilidade de assistir aos desfiles presencialmente.

A criacao de conteudos digitais que aproximem o publico aos designers
e as suas criacoes € uma forma de democratizar 0 acesso ao evento,
necessidade que se intensificou em tempos de pandemia, com o nimero
de visitantes limitado.

4.1.4. 2020

O ano de 2020 foi marcado pela pandemia de Covid-19, que obrigou o
cancelamento de varios eventos e atividades econémicas como forma de
evitar o contagio da doenca. A 46? edicao do Portugal Fashion, prevista
para marco, acabou por ser apressadamente cancelada devido a evolucao
da situacao epidemioldgica no pais.

A necessidade urgente de se adaptar a este cenario de pandemia, levou
a organizacao do Portugal Fashion a transformar os moldes do evento
naquela que foi a sua 472 edicao, em outubro de 2020. Neste tempo
particularmente dificil para a economia, tornou-se ainda mais imperativa
a necessidade de promover as criacoes dos artistas nacionais junto
da industria e dos seus consumidores. Esta edicao aconteceu em
plataformas digitais e fisicas ainda que com um publico substancialmente
reduzido, respeitando assim as medidas de distanciamento social.
Os temas retratados nas colecoes apresentadas abordam questoes
sanitarias e levantam questoes relacionadas com a sustentabilidade e o
futuro, marcando esta edicao como um espelho da situacao atual com
perspetivas otimistas de um futuro pds-pandemia.



4.2. Comunicacao Visual

Sendo a semana da moda um projeto que promove o design, o apelo visual tem na
sua comunicacao um papel fundamental. A comunicacao visual assume, portanto, uma
dimensao importante na estratégia de comunicacao deste tipo de eventos, integrada em
todos os seus suportes comunicacionais, realca a sua variedade de expressoes estéticas.

A implementacao do design na comunicacao de eventos é essencial para
0 Seu sucesso, a aposta em solucoes inovadoras e apelativas, atraem a atencao do

publico, geram interesse, curiosidade e agregam valor. A comunicacao visual de um evento

rapidamente o distingue dos outros se for inovadora, impactante, e memoravel para o seu
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4.2.1. Portugal Fashion
Cada edicao do Portugal Fashion apresenta uma comunicacao visual
distinta, muitas vezes recorrendo a agéncias de design externas a propria
organizacao. A valorizacao do design grafico na comunicacao do Portugal
Fashion, assim como nas semanas da moda internacionais, demonstra a
importancia da contribuicao deste setor no impacto da mensagem junto
do seu publico. Cada edicao do Portugal Fashion tem um mote, uma
ideia central que é explorada em toda a sua comunicacao visual e na
prépria criacao das colecoes apresentadas na passerelle, desta forma,
0 evento assume uma linha de comunicacao coletiva com lugar para as
expressoes individuais de cada marca acerca desse tema central.

A seguir, alguns exemplos de materiais de comunicacao
do Portugal Fashion, criados pelo estudio portuense Soochy, responsavel
pela comunicacao visual de varias edicoes do Portugal Fashion e Bloom
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Figuras 50, 51, 52 e 53.
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Figuras 54, 55, 56 e 57. |dentidade PFFW 2014, (2014 Porto, Soochy) Figuras 58, 59, 60 e 61. |dentidade PFFW 2014, (2013 Porto, Soochy)
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Previamente a realizacao do evento, é revelado o cartaz que apresenta a edicao e sua
identidade visual juntamente com o alinhamento dos desfiles. E a partir desse cartaz que a
imagem grafica é desdobrada pelos diferentes suportes digitais e impressos do evento, tais
como: convites, flayers, brochuras, decoracao, motion graphics e publicacoes nas redes
sociais. (Soochy Online, 2014) Aqui, sao apresentados os cartazes das edicoes Primavera/
Verao e Outono/Inverno do Portugal Fashion, desde 2006, material disponibilizado pela
organizacao do evento.
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4.2.2. BLOOM

Em Outubro de 2010, a plataforma Bloom nasce como um novo
conceito dentro do Portugal Fashion. O projeto procura dar voz aos
novos talentos emergentes, num ambiente mais informal, urbano e
artistico, onde a performance é o centro da expressao artistica, através
do cruzamento de varias areas como a musica e as artes plasticas.
O espaco bloom convida todo o publico a participar naquilo que é
considerada uma instalacao viva, muito mais experimental, arriscada
e inovadora do que o resto do evento. Dessa forma, a comunicacao
do Bloom é dirigida a um publico mais jovem, recetivo e presente
nas plataformas digitais, o que se reflete na sua comunicacao visual.
O estudio portuense T.I.N.A (This Is Not America) é responsavel por
algumas das solucoes graficas apresentadas no espaco Bloom ao
longo de varias edicoes.

Figuras 100 e 101.
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4.2.3. London Fashion Week

A semana da moda em Londres tem vindo a destacar-se pela sua
aposta no design grafico como ferramenta de comunicacao impactante,
com solucoes disruptivas que marcam cada edicao. O logotipo da
marca, criado em 2016, é sempre utilizado nos meios de comunicacao
oficiais, no entanto, algumas edicoes destacam o acrénimo LFW, com
novas formatacoes. De destacar, o trabalho desenvolvido pelo coletivo
americano Pentagram, nas edicoes Primavera/Verao e Outono/Inverno de
2018 e 2019, onde a comunicacao visual assume uma identidade forte e
disruptiva, caracterizada por opcoes graficas inovadoras e ousadas para
este tipo de evento. O caracter vanguardista da tipografia aplicada ao
acronimo, a sua cor e imagens presentes nos suportes do evento abriram
caminho para varias solucoes graficas arrojadas em semanas da moda
em todo o mundo.

LONDON
FASHION
WEEK

Figura 110.
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4.2.4. New York Fashion Week

Atualmente conhecida como Mercedes-Benz Fashion Week, a semana da
moda de Nova lorque tem vindo também a apresentar solucoes inovadoras
na sua comunicacao visual. Em 2015, o estudio nova-iorquino Mother
Design criou um logdtipo para o evento, que desde entao tem sido a
imagem oficial do evento, assumindo o papel principal em todos os seus
meios de comunicacao oficiais. A criacao desta identidade visual resulta
da intencao de identificar e distinguir a semana da moda de Nova lorque
das restantes em todo 0 mundo. Composto exclusivamente por lettering,
o0 logotipo € um reflexo da dindmica do evento e da propria cidade, ao
aliar a tradicao, representada por uma fonte serifada, e a modernidade,
traduzida nas ligacoes entre as letras. Curiosamente, também em 2015, a
CFDA (Council of Fashion Designers of America), propde um novo logotipo
para o evento. Também tipografica, esta solucao recorre a representacao
de fios de costura na composicao das letras.

De destacar também a campanha de setembro de 2016, realizada
em parceria com a Paper Magazine, onde € apresentada uma serie de
fotografias em outdoors por toda a cidade.

.1"

~—

Figuras 127 e 128.
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Figuras 131, 132, 133 e 134. Campanha da NYFW de 2016, em colaboracao com a Peper Magazine
e a CFDA, fotografada por JUCO, styling de Adele Cany. Direcao criativa de Theron Long.
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4.2.5. Paris Fashion Week
Contrariamente a Londres e Nova lorque, durante a semana da moda : _ ~\~
em Paris é improvavel encontrar publicidade do evento pelas ruas da Q\\ |
cidade. A importancia cultural daquela que é a mais antiga e prestigiada @

semana da moda do mundo, que por si atrai os grandes agentes da
industria, anula a necessidade atrair ainda mais publico. Por essa razao,
a semana da moda de Paris é considerado um evento exclusivo, dirigido
a uma elite, nomeadamente celebridades e grandes nomes do mundo
da moda. A fraca aposta na comunicacao visual do evento deriva da
estratégia de fechar o evento a comunidade em geral, em contrapartida,
as marcas que participam neste evento carregam consigo grandes
producoes artisticas. Da-se o exemplo da marca francesa Dior, que
em 2019 apresentou a sua colecao SS2020 na PFW, com um cenario

produzido pelo artista plastico Daniel Arsham, que também participou
no processo de criacao da colecao.

4
PARIS

FASHION
WEEK

Figuras 137, 138 e 139. Desfile da Dior na Paris Fashion Week, em 2019, com colabaroczo de Daniel
Arsham. (Vogue Franca 2019)
Figuras 135 e 136. [ ogotipo PEW (FWO).
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4.2.6. Milano Fashion Week

Tal como a Paris Fashion Week, a semana da moda de Milao dirige a
sua comunicacao a um publico mais exclusivo e profissional. O interesse
em manter o evento fechado a comunidade faz com que a aposta na
comunicacao visual seja mais restrita e direcionada, dirigida apenas aos
principais agentes do mundo da moda. O publico procura este evento
sobretudo pelo interesse nas marcas e designers que nele marcam
presenca e, por essa razao a propria presenca de alguns criadores serve
como atracao principal da MFW. Na sua comunicacao visual, a aposta é
sobretudo na fotografia de moda.
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4.2.7. Budapest Central European Fashion Week

Aidentidade grafica da semana da moda de Budapeste, criada pela agéncia
hungara Kissmiklos € um exemplo da importancia da representatividade
na comunicacao deste tipo de eventos. As semanas da moda atraem a
atencao dos media de todo o mundo e, por essa razao, paises que nao sao
particularmente reconhecidos pela sua contribuicao no mundo da moda,
procuram utilizar estas plataformas para se afirmarem internacionalmente.
A identidade conta com dois logotipos, o da semana da moda e o da
Hungarian Fashion and Design Agency, ambos baseados no brasao da
cidade de Budapeste. A tradicao e a heranca cultural sao fundidas com a
modernidade e o design, numa identidade generativa que adapta as suas
cores e grafismos em cada edicao, conseguindo manter desta forma a
mesma linguagem visual ainda que sempre renovada.
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Figuras 142 e 143.



Figuras 144 e 145.

Figuras 146, 147, 148 e 149.



4.2.8. Seoul Fashion Week

Em 2015, a semana da moda de Seoul apostou também numa nova
identidade visual, criada pelo estudio sul-coreano studio d note. A sua
comunicacao visual é um reflexo da sua estratégia de se posicionar entre
as semanas da moda mais proeminentes do mundo, juntamente com as
semanas da moda de Paris, Nova lorque, Milao e Londres. O logotipo é
uma representacao do acronimo SFW, e assume um papel de destaque
em toda a comunicacao do evento. Cada edicao assume novas cores na
sua comunicacao visual, como é possivel verificar nos cartazes referentes
as edicoes SS e AW de 2016.

Figura 150.
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4.2.9. Melbourne Fashion Week

Em 2017, o estudio australiano Round, em colaboracao com a City
of Melbourne e o diretor criativo Jonnine Standish criaram uma nova
identidade para a semana da moda de Melbourne. O re-branding seguiu-se
da criacao das campanhas para diferentes edicoes do evento. Sempre
com um mote central para cada edicao, esta semana da moda toma
particular atencao ao seu sentido de estar no mundo, procurando nao
sO apresentar colecoes de moda ao mundo, mas também celebrar a
cidade onde se realiza. Nesse sentido, a comunicacao visual do evento
é criada a base de fotografia, com os edificios e os céus da cidade
sempre em background.
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Figuras 158, 159 e 160. Campanha fotografica M/FW (Round)

Figuras 161, 162, 163 e 164. |dentidade M/FW. (Round)
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Capitulo 5
ANALISE COMPARATIVA

5.1. Quadros Comparativos

Neste segmento sera feita uma analise comparativa entre o Portugal Fashion e as varias
semanas da moda referidas no capitulo anterior, segundo os critérios e metodologias
apontados ao longo da revisao bibliografica presente nos capitulos 2, 3 e 4. Desta forma,
@ possivel estabelecer ligacoes entre aquilo que é a estratégia de comunicacao destes
eventos e como ela se reflete nos recursos visuais adotados nos seus suportes de
comunicacao. A semiotica serve também como um referente para analisar a comunicacao
visual das semanas da moda, no sentido em que oferece as ferramentas necessarias para a
descodificacao desses recursos visuais. Nesse sentido, a analise dos discursos visuais das
diferentes semanas da moda sera feita em trés partes, referentes aos conceitos expostos
ao longo da dissertacao, nomeadamente segundo a sua estratégia de comunicacao, com
base na analise semidtica e com base nos elementos do design grafico.

5.1.1. Com Base na Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacao serve como contexto para a criacao da
comunicacao visual do evento, ou seja, estabelece aintencao e 0s objetivos
da comunicacao junto do seu publico. Os meios utilizados para comunicar
dependem muito do perfil desse publico, nesse sentido é essencial
compreender a sua recetividade aos diferentes canais de comunicacao,
linguagens e universos visuais, de forma a criar uma linha de comunicacao
coerente e apelativa com o target definido. Os media tradicionais e 0s
novos media permitem canais de comunicacao com diferentes pessoas,
assim como a publicidade online e offline, nesse sentido, 0s seguintes
quadros indicam o publico-alvo dos diferentes eventos, assim como as
plataformas adotadas para a comunicacao.



Publico-Alvo do Evento:

PUBLICO-ALVO

Consumidores

Profissionais

CKCEAX X000k O

CALOLCLORRCKCKKA

v/ Sim,Inclui X Naoinclui @ Inclui um pequeno grupo, mas ndo é o publico principal do evento

Publicidade e Cobertura nos Media:

COBERTURA NOS MEDIA PUBLICIDADE

Tradiconais Online Na cidade Online
v v v v
o v v/ v
v v v v
v v v/ v
v v X X
v v X X
v v v v
v v v v
v v v v

5.1.2. Com base na Comunicacao Visual

A comunicacao visual configura um meio de comunicacao nao
verbal fundamental na transmissao de mensagens que apelam ao
publico alvo e refletem a identidade do evento no seu universo visual.
Juntamente com a comunicacao verbal, a linguagem grafica presente
nos suportes de comunicacao faz parte da retérica do evento,
fundamental na sua divulgacao e impacto.

Comecando pelo contexto, onde sao apontadas de forma sucinta
as circunstancias que definem o evento, a metodologia apresentada
por sugere a analise das mensagens plasticas, iconicas
e linguisticas do suporte de comunicacao. Os elementos apontados
pelo sistema grafico, sao nesta analise abordados como signos
plasticos, estabelecendo assim os elementos relevantes na analise
aos discursos visuais apresentados anteriormente. Estes elementos
sao dispostos em quadros, como referentes para estabelecer
comparacao entre as varias semanas da moda e 0s seus discursos.
Estes indicadores demonstram as solucoes adotadas nas varias
edicoes e de que forma sao traduzidos os objetivos e intencoes
propostos nas suas estratégias de comunicacao.



Enquadramento do Evento:

CONTEXTO

Designers nacionais
Jovens criadores
Avant-garde

Estilo urbano e desportivo
Marcas de luxo

Marcas de luxo

Designers Nacionais
Designers Nacionais

Designers Nacionais

Suportes de Comunicacao:

SUPORTES

Impressos Digitais

Cartazes, Outdoors, Convites, Brochuras, Merchandising Redes Sociais, Website
Outdoors, Brochuras, Flayers, Intervencoes Artisticas Redes Sociais, PF website

Cartazes, Outdoors, Brochuras, Flayers, Merchandising Redes Sociais, Website
Cartazes, Outdoors Redes Sociais, Website
Brochuras Redes Sociais, Website
Cartazes Redes Sociais, Website
Cartazes, Outdoors, Merchandising Redes Sociais, Website
Cartazes, Outdoors, Flayers, Brochuras, Convites Redes Sociais, Website
Cartazes, Outdoors, Publicidade em Revistas Redes Sociais, Website




Analise aos Elementos do Sistema Grafico - Logotipo, Grelha & Enfase: Analise aos Elementos do Sistema Grafico - Cor:

LOGOTIPO GRELHA ENFASE COR
Sim Variado Variado Fotografia Background Logotipo Tipografia
Sim Grelhas evidentes Tipografia e Cor variadas ._ . D . D .
Sim Grelhas evidentes Tipografia e Cor .:- . . . .

Informacao nos cantos e
Duas propostas X Fotografia, Cor

logotipo no centro

sim _ _ - N o N | .
Sim Informacao alinhada ao centro Fotografia - - . D . D
Sim Grelhas evidentes Tipografia e Cor .
Sim Duas colunas Cor e Logotipo
B N | |

Sim Informacao alinhada ao centro Fotografia e Cor

H N H H

] | | '

Analise aos Elementos do Sistema Grafico - Tipografia:

TIPOGRAFIA - _ ,
Analise aos Elementos do Sistema Grafico - Imagem:

Logotipo Informacoes
Sans Serif Sans Serif Fotografia e llustracao
Sans Serif Variadas: Lettering decorativo, Sans Serif, Serifada Grafismos Abstratos
Serifada Sans Serif Fotografia e Grafismos
Sans Serif Sans Serif Fotografia
Sans Serif Sans Serif
Fotografia
Sans Serif Sans Serif e Serifada -
Grafismos e llustracao
Caligrafica / Lettering Sans Serif Formas abstratas
Sans Serif Sans Serif Fotografia




5.2. Analise dos dados

5.2.1. Contexto

Paris, Milao, Londres e Nova lorque sao muitas vezes referidos como
as grandes capitais da moda mundial. A presenca de eventos como
as semanas da moda contribuiu para solidificar o prestigio atribuido a
estas cidades, atraindo a atencao internacional dos grandes agentes da
industria para estas cidades no momento em que elas se realizam. Por
serem as mais antigas e conhecidas semanas da moda, a necessidade
de as comunicar massivamente € menor, sendo que a curiosidade do
publico atrai-se naturalmente para estas quatro fashion weeks. Ja
Budapeste, Seoul e Melbourne, por nao terem uma heranca tao rica no
que concerne a criacao de moda, necessitam de um maior investimento
em comunicacao no sentido de atingir a notoriedade internacional que
ambicionam. Portugal, por sua vez, conquistou ao longo do tempo uma
posicao de destaque, gracas a qualidade da sua producao nacional,
no entanto, o design portugués ainda nao alcancou o reconhecimento
internacional que merece. As circunstancias que definem a industria
destes paises estabelecem o contexto em que as suas semanas da moda
se realizam, assim como 0s seus objetivos e motivacoes. A atencao dos
media internacionais é uma meta comum entre estas semanas da moda,
todavia, 0s seus pontos de partida sao muito distintos, as grandes capitais
da moda partem em vantagem nesta disputa, pela riqueza da sua heranca
e valorizacao da sua industria.

5.2.2. Publico-Alvo

O publico profissional e as celebridades sao o target principal das
semanas da moda. Estes grandes agentes permitem uma ampliacao
maior do conteudo nos media e redes sociais, atraindo assim a atencao
do maior grupo de pessoas possivel. A presenca de profissionais da
industria contribui também para estabelecer relacoes comerciais,
fortalecendo assim a articulacao entre os varios setores da industria.
No entanto, algumas semanas da moda procuram também incluir os
consumidores na dinamica do evento, ao permitir 0 Seu acesso aos
desfiles por convite, através da partilha dos conteddos em redes
sociais, ou através de plataformas de live streaming, onde o consumidor
pode acompanhar o desfile em tempo real a distancia. Estas estratégias
assumem uma perspetiva inclusiva, permitindo a qualquer individuo,
independentemente do seus status econdmico ou social, 0 acesso a
moda e ao conhecimento. Ja Paris e Milao assumem uma posicao mais
elitista e exclusiva, bloqueando ao maximo a adesao dos consumidores
ao evento. Esta postura é altamente seletiva, talvez até desenquadrada
com filosofias mais atuais e pertinentes de inclusao e aceitacao. Em
contrapartida, a recente presenca de influencers digitais nestas semanas
da moda, permite uma maior aproximacao por parte do consumidor,
mostrando assim um sinal de mudanca e de adaptacao aos novos
paradigmas.



5.2.3. Cobertura nos Media e Publicidade

A cobertura nos media € um dos objetivos principais das semanas
da moda, sendo que sao os media 0s maiores responsaveis pela
propagacao e disseminacao das tendéncias e promocao dos criadores.
Naturalmente, a atencao dos jornalistas de maior referéncia internacional
recai sobretudo sobre as quatro principais semanas da moda: Paris,
Milao, Londres e Nova lorque, nesse sentido, é para qualquer semana da
moda um enorme prestigio estar apresentada junto destas referéncias.
Para atrair a atencao dos media internacionais, as semanas da moda
com menor visibilidade apostam em publicidade e, sobretudo, numa
comunicacao impactante e memoravel, muitas vezes com maior
qualidade do ponto de vista do design.

5.2.4. Suportes

Nos dados apontados no quadro relativo aos suportes de comunicacao,
é possivel observar que todas elas comunicam em redes sociais e tém
websites proprios, demonstrando assim aimportancia da presenca online
na atualidade. Ja a aposta em meios impressos varia substancialmente,
comprovando mais uma vez a teoria de que as quatro principais
semanas da moda, sobretudo a de Paris e Milao, tendem a desvalorizar
mais a importancia da publicidade em relacao as restantes. Esta opcao
também pode expressar preocupacoes ambientais, uma inquietacao
que deveria ser transversal em toda a industria, sendo que é uma das
mais poluentes a nivel mundial.

5.2.5. Logotipo

O logotipo € utilizado como um cddigo que, de certa forma, valida as
semanas da moda internacionalmente. Ou seja, o logotipo, muitas vezes
sob a forma de acrénimo, é uma representacao do local, cidade ou pais,
seguido das palavras Fashion Week ou apenas Fashion, desta forma
existe uma unificacao naquilo que sao os termos que representam uma
semana da moda. O logotipo da semana da moda de Seoul, por exemplo,
destaca-se por ser uma representacao da identidade e cultura coreana,
valorizando a sua heranca e longa tradicao em técnicas caligraficas. Assim
como Budapeste, que utilizou o brasao da cidade no seu logotipo ou Nova
lorque, que optou por letras serifadas que representam a tradicao e o
longo passado da sua semana da moda.

5.2.6. Layout & Grelha

Em todos os exemplos apresentados, a utilizacao de grelhas na
composicao dos suportes nao é evidente, no entanto, esta presente. Nos
suportes de comunicacao impressos da London Fashion Week, facilmente
se identifica o alinhamento e ordenamento dos elementos em funcao de
uma grelha, ainda que fluida e dinamica. Ja em relacao ao layout, todas elas
apresentam solucoes distintas, em funcao dos elementos que compoem
as suas composicoes. Nos cartazes da semana da moda de Nova lorque,
0s patrocinios estao dispostos de forma simétrica, em torno da imagem
em background e do logotipo, colocado ao centro. Esta composicao
destaca a fotografia e o logotipo como elementos de maior importancia,
tornando assim a leitura facil e dinamica, contrariamente, por exemplo, ao
cartaz da Milan Fashion Week. Neste segundo exemplo, as informacoes
estao colocadas sobre uma fotografia de forma pouco cuidada, que de
certa forma entra em conflito e anula o impacto da imagem.



5.2.7. Enfase & Contraste

A forma como a informacao € hierarquizada na composicao é resultado
do contraste entre os elementos, no sentido em que 0Ss signos
considerados mais importantes tém um maior énfase em relacao
aos outros. Nos cartazes do Bloom, por exemplo, a cor assume um
papel de destaque na comunicacao, assim como a escala das letras
que compoem a palavra Bloom, tornando assim a expressao destes
elementos muito mais evidente do que os restantes.

5.2.8. Tipografia

O tipo de letra utilizado na comunicacao é também um signo
importantissimo na retdrica visual das semanas da moda. O Portugal
Fashion, ao longo das varias edicoes do evento, utilizou varias fontes
nos seus cartazes: Em 2014, na edicao de primavera verao, a
utilizacao de uma letra serifada, em baixo de uma pintura, representa o
classicismo e a arte; Em 2010, utiliza um cubo de gelo com o lettering
esculpido; A partir de 2016, comeca a utilizar uma fonte nao serifada na
sua comunicacao. Embora todas estas solucoes sejam validas e com
qualidade comunicacional, quando se observa o conjunto de solucoes
apresentadas pelo Portugal Fashion até 2016, é dificil identificar um
fio condutor que defina a identidade da comunicacao do evento. Os
cartazes apresentam uma expressao individual forte e com qualidade,
fruto do trabalho de designers de referéncia na area, no entanto,
coletivamente poderao nao contribuir para a coeréncia e identificacao
da linguagem do Portugal Fashion.

5.2.9. Cor

A cor ¢ um dos signos plasticos com maior valor icénico numa
comunicacao visual. Lisa Grahm indica, na sua obra, alguns significados
que nds, numa sociedade ocidental, atribuimos as cores, no entanto, a
esta analise poderiamos acrescentar a saturacao e opacidade da cor
como significantes importantes no processo de construcao de significados
de uma imagem. No quadro referente as cores utilizadas nos discursos
visuais das semanas da moda, é possivel destacar as solucoes adotadas
pelo projeto Bloom como um exemplo de uma comunicacao forte, ousada
e irreverente, marcada pelas suas cores vibrantes e sobretudo digitais.
Ja a semana da moda de Milao, utiliza tons escuros e sobrios como
recurso que comunica o luxo, o mistérios e a exclusividade do evento.
Os tons suaves das fotografias utilizadas nas campanhas da Melbourne
Fashion Week representam as cores do ambiente da cidade em harmonia
com a expressao individual das pecas apresentadas. Por fim, podemos
também destacar as cores primarias utilizadas na linguagem da semana
da moda de Seoul, mais uma vez uma representacao da cultura e estética
coreana. Neste tdpico, é possivel referir novamente a falta de coeréncia
na comunicacao do Portugal Fashion nas edicoes anteriores a 2016.



5.2.10. Imagem

A metodologia de , que avalia o nivel de
iconicidade de uma imagem, € a base da analise aos recursos imagéticos
da comunicacao visual das semanas da moda, neste segmento. Quanto
maior for a semelhanca entre o signo e aquilo que ele representa menor
sera a abstracao que o leitor tera de fazer para a interpretar, nesse
sentido, as semanas da moda que comunicam através da fotografia,
nivel 8 na escala de iconicidade, conseguem transmitir a sua mensagem
visual com mais facilidade. Com esta abordagem podemos destacar
semanas da moda como a de Milao, Nova lorque, Melbourne e, por
vezes, a de Londres e o Portugal Fashion. J4 o projeto Bloom, e as
semanas da moda de Seoul e Budapeste, comunicam através de
grafismos e formas abstratas, representacoes com o nivel mais baixo de
iconicidade segundo a escala de . Contudo,
este tipo de recurso é muitas vezes utilizado nas varias semanas da
moda em todo o mundo, como ferramenta de comunicar apenas o
look&feel do evento, evitando revelar colecoes e tendéncias antes do
desfile. A diversidade de expressoes dos criadores que apresentam as
suas colecoes nestes eventos, muitas vezes levam as organizacoes
a procurarem uma linguagem neutra, consensual e impessoal na sua
comunicacao, para nao se comprometer a uma linguagem especifica.
Este tipo de abordagem leva muitas vezes a solucoes vazias e pouco
Impactantes, que nao atraem a atencao desejada.

5.3. Conclusoes

Um signo linguistico ou visual nada significam isoladamente, ou seja, para 0s
compreendermos integralmente € necessario analisar o contexto em que ele se insere. No
caso de uma semana da moda, os aspetos sociais, culturais e econdmicos que definem
0 pais onde elas realizam sao fatores significativos na sua esséncia. A visibilidade que
este tipo de desfiles assume globalmente faz deles um palco da moda nacional em todo o
mundo, abrindo portas para relacoes comerciais e internacionalizacao das marcas. Nesse
sentido, a representatividade é uma peca chave numa semana da moda, na medida em
que a industria desse pais procura ser valorizada além fronteiras. No entanto, os paises
que ha muito se assumem como lideres na criacao de moda, como Franca, Itélia, Inglaterra
e Estados Unidos apresentam colecoes de criadores internacionais nas suas semanas
da moda, por partilharem a mesmas ideias, valores e ambicoes em relacao a industria.
Assim, facilmente se distinguem semanas da moda como a de Paris, Milao, Londres e
Nova lorque das restantes, que procuram fundamentalmente promover as criacoes e
producdes nacionais em todo o mundo. E no paradigma social, cultural e econémico que
se estabelece o contexto do evento, assim como nas suas intencoes e objetivos.

Assim como as criacoes apresentadas na semana da moda, a comunicacao visual
presente nos suportes promocionais também procura representar os valores e mensagens
subjacentes ao evento. Nesse sentido, 0s recursos que compoem 0 universo visual de
uma semana da moda comunicam mensagens que vao de encontro ao seus objetivos e
comunicam com 0 Sseu publico para além do discurso verbal. A linguagem visual apela
ao consumidor através de estimulos e codigos proprios que, assim como o vestuario,
invocam relacoes emocionais com o publico.

Os indicadores presentes nos quadros anteriores servem como referéncias para analisar
a comunicacao visual das semanas da moda de Londres, Nova lorque, Paris, Milao,
Budapeste, Seoul e Melbourne, assim como o Portugal Fashion e o Bloom, que embora
sejam momentos distintos do mesmo evento, assumem linguagens distintas motivadas
pelas suas estratégias também elas distintas.



Partindo da ideia de que o contexto destas semanas da moda varia conforme as
circunstancias da propria industria de cada pais, o seu publico alvo e aposta nos media
e publicidade sao um reflexo dos seus objetivos especificos. No caso das semanas da
moda de Paris e Mildao, procura-se um publico exclusivo e seleto, composto apenas
pelos grandes agentes da industria e celebridades, por essa razao, os canais de
comunicacao sao menores e dirigidos apenas a essa elite. As marcas de luxo que desfilam
nas passerelles de Paris a Milao, muitas vezes assumem a identidade dos suportes de
comunicacao, como 0s convites e o proprio cenario. Ja no caso da Londres e Nova
lorque, procura-se uma maior inclusao dos consumidores na dinamica do evento, embora
nem sempre na participacao nos desfiles. As restricoes impostas pelo proprio espaco
fisico do evento nao permitem a adesao desejada pelo publico, no entanto, a publicidade
serve 0 proposito de o aproximar ao evento, particularmente a publicidade na rua, no
sentido em que se expande para la do perimetro da passerelle.

Budapeste, Seoul e Melbourne, procuram uma comunicacao mais ampla, com objetivo
de se imporem no mercado internacional como referéncias no mundo da moda. Com os
consumidores como parte fundamental do publico-alvo, a aposta em publicidade de rua
e merchandising é consideravelmente maior. A semelhanca destas semanas da moda, o
Portugal Fashion procura também ser inclusivo na sua estratégia. Para dar resposta a
enorme procura do publico, o projeto Bloom surge como uma plataforma de acesso livre
que convida a comunidade a participar ativamente no evento.

Realizar este tipo de eventos segundo o calendario das quatros principais semanas da
moda € também parte fundamental das suas estratégias, uma vez que é nesta altura
que atencao mediatica é maior no que concerne a divulgacao de conteudos relacionados
com a industria da moda.

As solucoes graficas na comunicacao visual das semanas da moda vao de encontro as
expressoes das criacoes apresentadas na passerelle, assim como a intencao e mensagens
propostas na sua estratégia. Por essa razao, o publico alvo e as plataformas escolhidas
para suportar a comunicacao servem como base para a criacao dos discursos visuais
condicionando assim a linguagem a adotar.

O luxo e a exclusividade ambicionados pelas semanas da moda de Paris e Milao refletem-se
na simplicidade da sua retorica visual. Os acronimos a preto e branco constituem os
logotipos destas semanas da moda, um recurso que valida a identidade do evento e
identifica o desfile como seu integrante. No caso de Milao, os seus cartazes apresentam
as informacoes praticas do evento, numa fonte nao serifada, sobrepostos a uma imagem
fotografica de modelos em edificios iconicos da cidade. Os tons escuros e sombrios do
ambiente realcam as cores das pecas, evocando assim o mistério e o desejo.

Ja a fotografia utilizada na campanha da semana da moda de Nova lorque assume cores
vibrantes e contrastantes, reflexo da sua abordagem mais comercial. As informacoes sao
dispostas nos cantos e o logotipo ao centro, criando assim uma hierarquia mais evidente.
A sua semelhanca, a London Fashion Week comunica também com tons vibrantes, no
entanto a tipografia destaca-se na composicao com solucoes inovadoras, recorrendo ao
lettering e fontes serifadas.

A revista Paper, reconhecida pelo seu design, e 0os Pentagram, estudio de design de
referéncia, sao 0s responsaveis pela criacao da identidade de algumas edicoes destes
eventos. A valorizacao do design na sua comunicacao revela aimportancia desta ferramenta
como apelo visual. O projeto Bloom adotou uma estratégia semelhante, ao recorrer ao
trabalho de um estudio portuense com uma identidade propria na sua comunicacao. Em
todos estes exemplos esta bem patente a intencionalidade de conferir aos autores a
liberdade e responsabilidade de refletirem na sua forma de comunicacao uma marca e
expressao artisticas. Deste modo, a propria comunicacao assume-se cCoOmo uma peca
autoral, a par das colecoes apresentadas nos desfiles.



Jaaidentidade das semanas damoda de Budapeste, Seoul e Melbourne sao um espelho
do universo cultural e artistico das prdprias cidades e paises. A interpretacao do brasao
no logotipo da Budapest Central European Fashion Week celebra a historia da cidade,
representando os seus valores e hierarquia cultural numa abordagem contemporanea.
Seoul, por sua vez, procura simbolizar a sua expressao artistica numa comunicacao
marcada por cores vibrantes, formas simples e caligrafia utilizada no logotipo, técnica
ancestral na cultura coreana. Por fim, Melbourne homenageia a cidade num conjunto
de imagens fotograficas que celebram as paisagens e arquitetura, a diversidade dos
modelos e as prdprias criacoes de moda. Invocando o sentido cosmopolita de Melbourne
aliado ao seu clima e natureza, representados pelos tons de azul e verde, fazendo destas
imagens também um convite ao turismo na cidade.

No caso do Portugal Fashion, a comunicacao visual do evento divide-se em duas partes
distintas: o Portugal Fashion e o Bloom. O surgimento do projeto Bloom contribuiu para
uma maior separacao no que toca a comunicacao visual do Portugal Fashion. Enquanto
que no primeiro a comunicacao € mais disruptiva, autoral e inovadora, o segundo procura
uma linguagem mais incremental, que valoriza a moda e apela a um publico mais maduro.

Até ao ano de 2016, os discursos visuais do evento principal variavam substancialmente
em cada edicao, ou seja, cada edicao contava com uma linguagem especifica, que
nao se reproduzia na estacao seguinte. Foram explorados varios recursos visuais
pelos designers responsaveis, tais como: fotografia, grafismos, e tipografias e cores
variadas. Em 2017, foi criado um logotipo para o Portugal Fashion que contribuiu para
uma identidade mais expressiva e uma maior coeréncia e unificacao, desde entao, os
cartazes do evento tém vindo a seguir uma linguagem mais continua e coerente. O
alinhamento dos patrocinios em baixo, as fontes nao serifas e o recurso a fotografia de
moda tém sido recursos visuais frequentemente utilizados na sua comunicacao.



Capitulo6
CONSIDERACOES FINAIS

A comunicacao de moda, que se assume como pilar estruturante desta dissertacao,
é caracterizada por constantes evolucoes tecnoldgicas e sociais que definem novos
paradigmas ao longo do tempo, tornando assim evidente a complexidade dos temas
estudados. O canal, ou 0 meio, sao apresentados como ferramentas que contribuem
de forma indelével para o valor da mensagem transmitida e, nesse sentido, a resenha
historica dos meios de comunicacao e as estratégias promocionais aplicadas pelas marcas
sao aspetos essenciais na compreensao das vastas possibilidades que o meio oferece a
comunicacao.

Assim, a semiotica e a comunicacao visual surgem nesta dissertacao como ferramentas
estratégicas que orientam e sustentam a analise ao design, salientando-se o valor iconico
das mensagens plasticas, assim como a possibilidade de significacao atribuida aos recursos
visuais de uma composicao. Contudo, a comunicacao visual esta indiscutivelmente sujeita
a analises subjetivas. A interpretacao desse tipo de discursos nao verbais € feita a luz da
nossa heranca cultural, experiéncias pessoais e contexto que usufruimos, o que explica que
um mesmo estimulo nao impacte da mesma forma os diferentes individuos, pois cada um
recebe essa informacao em funcao das especificidades que o definem de forma singular.

As semanas da moda sao um reflexo dos valores sociais, culturais e econémicos dos paises
que as organizam e, nesse sentido, a sua comunicacao visual oferece uma amostra rica
em diversidade de estratégias e solucoes graficas. A retorica visual utilizada nas diferentes
semanas da moda é bastante distinta, o que facilmente leva o sujeito que as analisa a
revelar preferéncias, conforme aquilo que apela ao seu gosto e identificacao pessoal. No
entanto, € necessario entender o contexto inerente a sua criacao, de forma a compreender
as motivacoes e objetivos que a conduzem. Embora existam mais de uma centena de
semanas da moda em todo o mundo, nesta dissertacao o enfoque incidiu numa amostra
que representa a pluralidade de ideias, mensagens, estratégias e solucoes graficas.



Apods analisar a comunicacao visual dessa amostra de semanas da moda, facilimente se
distinguem trés grupos com abordagens distintas:

Paris e Milao, as mais antigas e conceituadas, procuram exclusividade,
pelo que apostam numa comunicacao mais contida, dirigida apenas a
uma elite, com recurso a tons escuros e sombrios que transmitem luxo,
desejo e mistério;

Londres, Nova lorque e o Bloom (projeto do Portugal Fashion) tendem a
recorrer a designers de renome, com solucoes artisticas e disruptivas
que refletem a sua expressao individual e vertente artistica. Aqui, a
comunicacao visual assume-se também ela como peca autoral e artistica,
a par das criacoes apresentadas na passerelle;

Budapeste, Seoul e Melbourne celebram a sua cultura na comunicacao
das semanas da moda. Desta forma, o evento serve nao apenas para
promover globalmente os designers e marcas individualmente, mas
também o proprio pais e a sua industria;

Ja o Portugal Fashion tem sido eclético na sua abordagem a comunicacao visual.
Embora partilhe os mesmos objetivos de semanas da moda como a de Budapeste,
Seoul e Melbourne, nomeadamente o de promover a moda nacional a escala mundial,
0S recursos visuais e mensagens utilizados na sua comunicacao sao notoriamente
distintos. Cada cartaz tem uma expressao individual relacionada com o mote desse ano,
ou seja, a mensagem é sempre distinta e por essa razao, 0s recursos visuais também.
Esta avaliacao contempla sobretudo a comunicacao visual anterior a 2016, visto que
os discursos visuais do Portugal Fashion mudaram substancialmente em 2017, com
a introducao do atual logdtipo do evento. A par do logotipo, é criada uma identidade
visual, ou linguagem, que se reproduz na comunicacao das diferentes edicoes. Assim,
0S recursos visuais presentes na sua comunicacao sao coerentes entre estacoes,
fortalecendo assim a imagem do Portugal Fashion enquanto marca.

Em modo conclusivo, foi possivel constatar e compreender a importancia do design na
comunicacao de eventos de moda, comprovada pelo grau de investimento evidenciado e
pela constante preocupacao em encontrar solucoes inovadoras, criativas e com forte valor
e impacto comunicacional. Ainda que sejam detetaveis aspetos que traduzem preocupacoes
e intencoes transversais a todas as semanas de moda, tais como a partilha de um mesmo
calendério, a identificacao pelo seu acrénimo ou a procura da atencao por parte dos
media internacionais, had também que destacar outros aspetos que constituem aspetos
diferenciadores através dos quais cada semana da moda procura alcancar uma marca
identitaria. Na demanda dessa matriz diferenciadora, cada evento seleciona estratégias e
abordagens diferentes para transmitir ideias e valores, enfatizando diferentes expressoes
artisticas e estéticas na relacao criacao entre a criacao e a producao. Essas diferentes
perspetivas sao refletidas na sua comunicacao visual e, por essa razao, os exemplos
referidos nesta dissertacao oferecem um leque diversificado de abordagens e solucoes
graficas, comprovando a sua riqueza enquanto objeto de estudo.

Convém salientar que, independentemente das diversas opcoes e distintas abordagens
assumidas na comunicacao visual, ha inquietacoes que devem ser transversais e
corporizadas de forma holistica, nomeadamente a adequacao ao contexto em que essa
comunicacao é produzida. A comunicacao visual € uma forma de dizer o mundo e, como tal,
deve refletir aquilo que o define, que o caracteriza e que o inquieta, em cada momento da
historia. Cada vez mais, as marcas apostam na comunicacao visual para comunicar ideias,
defender valores, suscitar emocoes e transformar comportamentos. Questoes como
as alteracoes climaticas, as preocupacoes ambientais e a sustentabilidade, os direitos
humanos e as desigualdades sociais, a globalizacao e a transicao digital, sao inquietacoes
que nos convocam a todos e que, inevitavelmente, deverao enformar e corporizar as
opcoes que a comunicacao visual assumira no futuro.

A propria situacao de pandemia que estamos a viver, pela ressonancia que inevitavelmente
tera em varias dimensoes da nossa vida em comunidade, desde a economia ao
relacionamento interpessoal, reforca a importancia das estratégias comunicativas e
configura uma oportunidade de reinvencao que se alastrara indubitavelmente as diferentes
formas de comunicacao. As futuras semanas da moda nao poderao serimunes as mudancas
em curso e, pelo contrério, terao de as refletir e comunicar de forma coerente e eficiente.
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