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Julia Valentim

Apaixonada por moda desde os 11 anos, chegou no curso
certa de que seria stylist, mas acabou enconfrando sud
paixdo na pesquisa. Parficipando do PET Moda por dois
anos € meio, escreveu mais de 10 trabalhos, publicando 7
destes dentre artigos cientificos e resumos.

Durante o periodo como bolsista, desenvolveu artes grafi-
cas para o perfil @petmodaufc no Instagram, e foi responsa-
vel pela producdo, edicdo e identidade visual do PETCast
Moda, o podcast do PET Moda.

Em 2019, teve as primeiras ideias de desenvolver uma revis-
ta. O primeiro contato com o design editorial aconteceu no
mesmo ano, quando criou, em grupo, o guia Beleza Susten-
tavel na aula Moda, Design e Sustentabilidade. Neste proje-
to, fol responsdavel pelo projeto grafico e pela diagramacdo
do guia.

Numa tentativa de juntar a paixdo pela pesquisa e pelo
design ediforial, decidiu desenvolver a revista Emporium.



Capa do guia Beleza
Sustentavel

#WEDTrending

Alexander McQueen

Capa do episddio #6 Arte publicada no perfil
do PETCast Moda @petmodaufc




PODCAST

PETCast Moda

PETModa UFC

SEGUINDO

Todos os episodios ¥ Mais novo para mais antigo v

PETCast #16 - Dualidades na Moda: digital x artesanal

No dltimo episddio da 2° temporada do PETCast, as petianas Mariana
Santana e Amanda Marques entrevistam Artur Carvalho - designer...

dez. de :
° 5021 - 45min 26s restante(s)

PETCast #15 - Retrospectiva SAM

Nesse episodio do PETCast, as petianas Julia Valentim, Alia Matos e
Mariana Santana conversam mais uma vez com a tutora do PET Moda,...

Sobre

O PETCast Moda € o podcast do
PETModa UFC, produzido pelos préprios
petianos. Toda semana, um episédio novo
e um assunto diferente, trazendo
discussbes e convidados especialissimos.
Aperta o play e s6 vem!

mostrar menos

Sociedade Cultura

PETCast Moda,
O podcast do
PETModa UFC




O projeto

Como Projetfo de Moda, desenvolveu-se a Emporium,
umas revista que pensa as roupas para além da moda.
Com conteudos sobre sociedade, comportamento e tec-
nologia, a revista preza por noticias menos imediatas, |4
que tem como proposta incentivar o consumo de infor-
macdes de forma mais lenta.

Ainda, a Emporium busca conectar pessoas e colabora-
dores de todas as dreas, promovendo espacos de con-
versa e encontros produtivos de modo a renovar narrafi-
vas sobre a moda e os assuntos de maior relevancia.
Esses enconftros, por sua vez, sdo compartihados com o
publico por meio das plataformas digitais da revistq,
como o Emporium Cast, o podcast da revista.




Drieting

Topicos basicos

Conteuldo

Descricdo

Natureza do
projeto e
contexto

Justificativa

Criacdo de uma revista de moda que combine acessibilidade, conteldos relevantes,
‘atemporais’ e aprofundados em um novo formato, de modo fisico e digital.

Objetivos do projeto

- Criar uma revista de moda que aborde os assuntos de forma mais aprofundada e
em menos edicdes por ano;

- Promover a revalorizac@o das revistas, integrando os formatos impresso e digital;

- Promover a colaboracdo entre diferentes criadores.

Resultados desejdaveis

Consolidar a revista no mercado editorial nacional - e ndo soé local.

Responsdvel pelo
projeto

Julia Valentim

Anadlise setorial

Marca Emporium

Produto Revista de moda

Preco R$ 9,99 (versdo digital)/ R$ 48,40 (versdo fisica)
Promog¢do Instagram / Website / E-mail (newsletter)

Praca Loja virtual / Livrarias locais / Bancas de jornal / Amazon




Drieting

Topicos basicos

Conteudo

Descricdo

Andlise setorial

Estudo das
tendéncias

Revistas virtuais interativas, valorizacdo de produtos de cunho sustentdvel, demanda
por representatividade, produtos audiovisuais como ferramenta comunicativa, uso
de estratégias omnichannel.

Concorrentes Revista Ela, Catarina e Marie Claire
- De uso préprio: computador, mouse, softwares de edicdo e criacdo grafica (lllustrator, Pho-
Tecnologia toshop, InDesign, Wondershare).

- Terceirizado: c@mera, softboxes, impressora industrial offset, maquina encadernadora.

Estratégia da

Marketing de conteldo centrado em prdaticas de slowliving. Ou seja, postagens menos frequen-
tes, mas que abordam conteudos de forma aprofundada. Comunicag¢do direta e aberta com o
consumidor - tanto nas redes sociais como na newsletter (que poderd ser mensal ou quinzenal).

PUblico-alvo

empresa ; o ;
Estabelecer parcerias com comércios locais, promovendo-os ao mesmo fempo em que o produ-
to da marca também é promovido.

Género Independe

Faixa etdria 18 - 50

Nivel de renda Classes B/C

Habitos de
consumo

- Consomem noticias tanto digitalmente como fisicamente;

- Valorizam momentos offline e que tem o hdbito da leitura em momentos livres;

- Buscam produtos (e conhecimentos) durdveis - ou seja, que ndo sdo faciimente descartados por seu
imediatismo;

- Praticam (ou querem praticar) o slow living.




Drieting

Topicos basicos Conteldo Descricdo
Branding com conteudo informativo que indique os posicionamentos mercadoldgico, politico e
e Imagem corporativa | social da marca, seus valores, visdo e missdo através de seus canais de promog¢do e comunica-
Portfolio da cdo (interno e externo) de forma integrada.
empresa - . . . , o ,
P Segmentagdo de Consumidores que, apesar de estarem inseridos no ambiente digital, valorizam seu
mercado tempo offline e o consumo moderado de informacdo.
- Mty wetuios | Sewinpeis vpesbenta wile g pavds s deltinsrie s Sopson o
Objetivos do visados pelo projeto | .~ * A, guida, afing 9
hegocCio e :
esiraiégiqs Atividades de design Textos princ.ipois com fontes em ’r,omcnho pgdrc‘:o Iegi\{el, p.riv‘ilegion,d.o cores contrastan-
tes que facilitem a leitura; conteudos exclusivos e adicionais s matérias, que podem ser
de desian correspondentes ao : N : : :
g Kado visad acessados virtualmente por QR Code; versdes desktop e mobile para facilitar a leitura a
s ke ool ehale (o) depender do dispositivo.
- Tendéncias: mercado digital > mercado fisico; velocidade crescente no consumo de noti-
Tendéncias dos cias; maior oferta de noticias de forma gratuita; adocdo de estratégias omnichannel; cres-
- L cimento na busca pela desaceleracdo dos modos de vida; reposicionamento do material
Informag:oes 9 ; . ¢ impresso como produto colecionavel.
de pesquisas tecnologicos, - Avancgos tecnoldgicos: atualizagcdo de sotfwares de criagdo grdfica e de edi¢cdo; atuali-
langamento de zacdo de maquindrio das grdaficas; avancos conjuntos na expansdo do ‘metaverso’.
novos produtos - Lancamento de novos produtos: revistas com menos edicdes por ano; conteddo 100%
digital.
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Baseada em preceitos do slow living, a revista Emporium
acredita que modos de vida (e de consumo) mais lentos
podem nos ajudar a resgatar ideias esquecidas, relacdes
desgastadas e sonhos adormecidos.

Reinventando o papel dos meios de comunicacdo, a
Emporium busca conectar-se com pessoas redis por meio
de seus fextos e imagens, criando lacos entre artistas,
académicos e todos aqgueles que gqueiram adentrar no
universo da moda e dos assuntos que o envolvem.




Publico-alvo

Pessoas dos 18 aos 50 anos de classe B/C que:
- Consomem noticias em meios impressos e digitais
- Valorizam momentos offline, mas usam a fecnolo-
gia de forma “consciente”

- Gostam de ler

- Buscam produtos e informacdes durdvels,

OU seja, que ndo sdo descartdveis ou imediatos

- Sdo (ou gostariam de ser) adeptos do slow living




Persona

Sabrina, 26 anos

Sabrina acredita que, para um mundo mais justo, precisamos de esforcos co-
letivos, mesmo que eles comecem de forma individual. Formada em Ciéncia
Politica, gosta de se engajar em movimentos em prol da justica social e am-
biental, seja por meio dos textos que escreve e publica em seu perfil no
Medium, seja por meio dos desenhos e pinturas que faz.

Mas ndo se engane: sua criatividade ndo fransparece somente no que criq,
mas, também, no que veste. Sabrina se orgulha (muito!) de seu estilo. E na
moda que ela encontra conforto, especialmente nos momentos mais dificeis.

Aficionada por pecas vintage, Sabrina acha que ndo hd coisa melhor do que

' Uma roupa cheia de histdrias para contar.

E como ela gosta de uma boa histéria. Anda para cima e para baixo com um
livro debaixo do braco. A verdade € que Sabrina |€ de tudo: revistas, jornais,
rotulo de shampoo... O que a incomoda nisso € que a quantidade de infor-
macdes que absorve diariamente a deixa completamente drenada. Buscan-
do desacelerar, fica offline sempre que pode e tenta ofimizar o uso do celu-
lar, tirando proveito daquilo que realmente importa para si.

Sempre pronta para mais uma jornada, Sabrina € auténtica em tudo que faz.

A ideia é continuar se reinventando e ndo parar mais.



concorrentes

Marie Claire
- Revista de tiragem mensal
- Possui revista digitall
- Mais consolidada no mercado nacional
- Revista de conteUdos variados
X
N(O)
FRON'T
DA
NOTICIA

R 3 Revista Ela
- Revista de tiragem semandal

- SO possui versdo impressa

- Circulacdo local (RJ)

GIULIA DIAS
AFORCAEA
BELEZA DO
NOVOROSTO
DAMODA

- Média de 50 pdginas
- Revista de conteUdos variados

SSN 18097308 2

T

Revista Catarina
- Poucas edicdes ao ano (quantidade incerta)
- Revista quase 100% imagetica (editoriais)

- Versdo digital gratuita

- Versdo impressa sob demanda




Paineltecnologico

De uso proprio
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InDesign  Wondershare
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Slow living

Painel de imaoens
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Painel de vocacao
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Arquitetura
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A revista
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Tematica ¢ linha editorial

A edicdo #1 da Emporium tem como tema
orincipal a dimensdo social e politica do
moda, promovendo discussdes acerca de
roupa € memoria, roupas e autoestima, e
outros temas de relevancia geral, como
sustentabilidade e tecnologia. A proposta
maior € frazer conteudos que abordem o
universo da moda e a relacdo deste com
outros dmbitos da sociedade.

“emporit)
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Paleta cromatica

R.158/G 43 /B: 36 R- 50/ G 51 ['B: 52

(#9e2b24) (#323334)

R: 255/ G: 255 / B: 255 R:0/G:0/B:0
(#fFFFfT) (#000000)




lipogralia padrao

Titulos principais

Coco Sharp Heavy
ABCDEFGCGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Subtitulos (leads) e legendas
Coco Sharp Regular

ABCDEFCHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Coco Sharp Italic
ABCDEFGCHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Texto

Coco Sharp Regular
ABCDEFCHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

Funcdo

Coco Sharp Light
ABCDEFCHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Autoria/responsdvel
Coco Sharp Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz




lipogralias egpecificas da edicao

Titulos editoriais

| e Amatcky
ABCDEFGHIJKINMNOPORSTUVIWNXY Z
abcdetahijklmnopgrstuvwyxyz

RECHING RECULAR
ARREBEFRHISHLEVMNGRE

ZMPZR0OR OF JAPAN
NZSXIDPSFCRIAZLNNOPQRNXTUYNLY 2
>

S eSzgsNhijivimanodersSSuvwzaz

NUmeros

Century Gothic Font Family
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopagarstuvwxyz0123456789
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Fonte

| e Amatcky
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Especificacoes tecnicas
c emporium Material

Capa: Couché Liso LD 170g
Miolo: Couché Liso LD 115¢g

A
r)

Acabamento
Grampos (devido a quantidade

22 de pdginas da edicdo)*

Tiragem
Sob demanda

Periodicidade
Trimestral

210 mm

*A ideia € que, em futuras edicdes, o acabamento da revista seja com lombada quadrada.
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FFicha de precificacao

Mao de obra:
Montagem = 168 h
Pesquisa = 6 h
Enfrevistas = 4h
Edicdo =8 h

Total =186 h

Valor da hora = RS 50,00 (consideran-
do a quantidade de matérias escritas)
Total = R$ 9.300,00 - equivalente a trés

meses
Total = 9.300/3 = RS 3.100/més

Custos fixos mensais:

- M&o de obra =R$ 3.100,00

- Impressdo = R$ 5.000,00

- Softwares = R$ 124,00

- Divulgacdo = R$ 400,00

- Hospedagem do site = R$ 19,00

- Eletricidade = R$ 100,00

- Infernet = R$ 70,00

- Orcamento dos editoriais = R$ 1933,33

Total = RS 10.746,33
Tiragem: 333 unidades

Custo unitdrio = RS 32,27



FFicha de precificacao

Custo unitdario = RS 32,27
Markup = 1,5

Preco de venda (versdo fisica) = RS 48,40

Receita: 48,40 x 333 un. =R$ 16.117,20

Comissdo de vendas (versdo fisica) = 5% = R$ 805,86
Receita final = RS 15.311,34

Lucro (versdo fisica) = 15.311,34 - 10.746,33 = RS 4.565,01

Preco de venda (versdo digital) = RS 9,99
Tiragem: 333 unidades

Lucro (versdo digital) = RS 3.326,67

Lucro total (versdo fisica + versdo digital) = RS 7.891,68




Vietodologja

Principais fases da metodologia de Bruce
Acher (1984):

Fase analitica:

- Programacdo = esquematizacdo bdsica das
matérias

- Coleta de Dados = pesquisas e entrevistas

Fase Criativa:

- Andlise = andlise dos dados obtidos nas
entrevistas e nas pesquisas

- Sintese = priorizacdo de informacgdes

- Desenvolvimento = escrita

Fase Executiva:
- Comunicacdo = execucdo do projeto /
montagem

Evolucao da logo:

ENIPORINE
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Ordem das matéerias

1. Novos comecos (carta da editoral) 9. Hora de agir (reportagem)

2. Nos bastidores (coluna) 10. Com calma e com alma (entrevista)

3. A reinvencéo do impresso (reportagem) 11. Retro Chic (editorial)

4. Kusama (editorial) 12. Por trds dos looks (reportagem / especial)
5. De falhas e imperfeicdes (reportagem) 13. Amor pelas palavras (dicas)

6. Um futuro brilhante (perfil) 14. Cronicas de estilo (cronica)

/. Reflexo interior (artigo)

Carta da editora

07 Novos comeqos 44 Hora de agir
Boas-vindos el da industria da moda no combate & crise climética,
- L L 08 ﬁxk I;jastidores 48 C | I
os omcumcecomama
8. Roupas que contam histdrias (matéria de B oY o it
Editorial
CCl p e / re p '®) r-l- a g em ) 10 A reinven;do do Impnno 54 Reiro Chic
ratégias oplicados pelas midias pora ser 3 m resgate & moda vintage no gua rda-roupa masculing.
Editorial
14 Kusama 63 Por tras dos looks
Uma homenagem visual & orfisto plashica joponesa Yoyor Kusoma NCO NOMeS respons: s pelo estilo dos homens mais bem vestidos do mundo.
Reportagem
26 De falhas e |mperfe|¢;oes 87 Amor pelas pclcvrcs
relocdo entre corpo e moda diante da necessidode de representatividade encials sobre moda po
Perfi
30 Um !ufuro brilham 68 Crénlccs de estilo [ ceooaug
arreire do personof styfst Marlello Fessonaro. Julgomentos de esfilo @ @ imporiGncia de ser voce. el l ‘ )0'1[ I!J_!

Comportamento

34 Reflexo interior

Aimportancio da roupa ne manurengdo da autcestima.

36 Roupas que confam hlshmu
rias sobre O

rcoram (e continuom marcando) vidos.

04 errpariem




Posicionamento sustentavel

Calcada em bases sustentaveis, a revista Emporium visa conciliar os frés pilares (ambiental, econdmico
e social) por meio de suas acdes internas e externas.

Como acdes internas, a Emporium acredita que é importante remunerar de forma justa seus colabora-
dores, além de prezar por par&metros produtivos que minimizem o impacto ambiental, como o ndo-
-desperdicio de matéria-prima mediante a producdo sob demanda.

Ainda, ao promover trabalhos colaborativos entre criadores, busca estabelecer lacos entre pessoas e
gerar novas pdarcerias, estimulando o processo criativo e produtivo dessas, e dando visibilidade ds suas
criacdes.

Como acdes externas, a Emporium objetiva ampliar o debate sobre sustentabilidade e suas implica-
cdes em nosso futuro, como fez em sua primeira edicdo, pPois Vé na conversa e no debate publico um
primeiro passo em direcdo a mudancas significativas e reais em nossa sociedade. Em seus canais prin-
cipais de comunicacdo (a revista e o podcast, por exemplo), falard cada vez mais sobre o assunto.
No futuro, arevista serd ampliada para atingir pessoas com deficiéncia (PCD) que tenham baixa visdo,
Implementando um sistema de audiodescrigdo que as permita desfrutar, também, da visualidade das
Imagens. Ademais, sempre que possivel, materiais mais sustentdveis serdo intfroduzidos na producdo da
versdo fisica da Emporium.



Projelo de comunicagao

. Comunicacdo direta com O
&  emporium.mag A

consumidor por meio das redes sociais
EmPO e do podcast.
rium Futuramente, com a implementagdo

CImpo 3 10 18
I‘iu|n"] Publicagd... Seqguidores Seguindo empo
Emporium Mag geigg Cast da newsletter e do site, poderemos

Revista

A revista que pensa as roupas para além da moda. estar ainda mais perTO de guem nosS

Ver tradugao Emporium Mag

"‘,‘.'- j‘,' Seguido(a) por vihalice_, joao.augustorc e :
j 2 outras 5 pessoas Q @

Seguindo v Mensagem

acompanha.
Os posts no Instagram serdo referentes

Podcast da revista Emporium, o Emporium Cast ados AssSU n-i-os -]-rg-l-gdos NAa re\/|S‘|'C], QSS|m

traz entrevistas exclusivas com os convidados e
colaboradores de cada edigdo. Comandados pela

@ @ podcaster e fundadora da revista, Julia Valentim, os como do processo d (= C”G(; ao d as

episddios mediam encontros, sobretudo, entre moda e

sociedade. edicdes seguintes.

mostrar menos

Sem classificagdo W Sociedade Cultura

Todos os episodios Classificar

cmpo  #08. Com calma e com alma — com
it ¢
Rayna Gomes

No ultimo episddio da 12 temporada do Emporium Cast,

entrevistamos a designer de moda e tintureira natural R



Projelo de comunicagao

Release

A revista que pensa as roupas para além da moda.

4

O mercado ediforial, j& desgastado, precisa se renovar. E assim que surge a Emporium,
uma revista de moda e cultura baseada nos principios do slow living. Na busca por pro-
mover informacdes de qualidade, arevista tem quatro edicdes por ano, o que demarca
seu cardter exclusivo no meio editorial.

Feita a partir de tfrabalhos colaborativos, a revista visa conectar artistas e estimular suas
criacdes no mundo da moda. Com conteudos aprofundados sobre os assuntos mais rele-
vantes da atualidade, a Emporium preza pela atemporalidade dos assuntos, de modo
que as discussdes em seu enforno possam continuar. Ainda, conta com conteudo exclusi-
VO, COmMO conversas e entrevistas divulgadas na integra, proporcionando uma experién-
cia completa e intferativa a seu consumidor.

Instfagram @emporium.mag

E-mail emporium.mag.proj@gmail.com

O midia kit € composto pelo release e pela versdo digital da revista. Brindes e amenidades sdo exclusividade do
periodo de pré-venda.




Projelo de comunicagao

» Ecobag Emporium:
Feita 100% de algoddo.
Brinde dos primeiros frinta pedidos da revista na

versdo fisica - apenas na pré-venda.
Perfeita para carregar a sua Emporium por ail
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uatro anos. Esse foi o periodo

necessdrio para inaugurar e

para encerrar uma nova fase

em minha vida. Uma fase cheia

de altos e baixos marcada, so-

bretudo, pelo descobrimento
de uma nova moda e de novas paixdes: a
paixdo pela escrita e pela pesquisa. Foi du-
rante esse intervalo de quatro anos que pude
desenvolver habilidades que estavam ador-
mecidas denfro de mim e que pude resgatar
um inferesse esquecido pela histéria. Tudo
isso culminou no que vocé verd na primeira
edicdo da Emporium, uma revista que pensa
as roupas para além da moda.

Em “Roupas que contam historias”, nos-
sa matéria de capa, ouvimos historias sobre
pecas que ficaram marcadas na memoaria de
cinco pessoas — do kimono que estampa a
capa até roupas que falam de crencas e va-
lores simbdlicos. Nas imagens que ilustram a
maftéria, pecas que marcaram a minha vida,
como um vestido estampado que foi de mi-
nha mde e um blazer Pierre Cardin dos anos
1960 do meu avé.

Nessa edicdo da Emporium, tivemos con-
versas sobre sustentabilidade, como na ma-
téria “Hora de agir”, e tecnologia, em “A rein-
vencdo do impresso”, que contaram com a
visdo de especialistas. Ainda, falamos sobre
corpo e moda na reportagem “De falhas e
imperfeicbes” e conhecemos um pouco mais
sobre duas mulheres incriveis: Mariella Fas-
sanaro (“Um futuro brilhante”), e Raynd Go-
mes (“Com calma e com alma”).

Para coroar essa edi¢cdo, trouxemos dois
editoriais para se inspirar. A partir das lentes
do fotégrafo Rister Saulo, “Kusama” e “Retfro
Chic” mostram duas visdes imperdiveis sobre
moda e cultura. Convido, entdo, vocé a des-
frutar da Emporium #1, que marca uma nova
empreitada no jornalismo de moda e uma
nova jornada para pessoa que VoS escreve.
Aos novos comecos! Pode enfrar.

Julia Valentim

Editora-chefe

cmporium 07



NosS
bastidores

Grandes frabalhos sdo feitos por grandes pessoas. Saiba mais
sobre quem estd por trds da primeira edicdo da Emporium.

Texto Julia Valentim / Fotos Rister Saulo e Julia Valentim*

Julia Valentim

Graduanda em Design-Moda
e fundadora da Emporium,
idealizou as matérias e escre-
veu os fextos. Ainda, foi mo-
delo e stylist.

Daniela Gongalves

Designer de |Interiores, foi
responsadvel pelo cabelo no
editorial Kusama.

Rister Saulo

Graduado em Sistemas e Mi-
dias Digitais, & fotografo e foi
responsdvel pelas fotos dos
trés editoriais.

Vitéria Alice

Graduanda em Nutricdo, foi
responsadvel pela maquiagem
no editorial Kusama.

*Foto da capa e de Daniela Gongalves

backstage

Larissa Maia

Graduanda em Design-Mo-
da, foi modelo no editorial
Kusama e colaboradora da
matéria Reflexo interior.

Jodo Augusto de Castro
Graduando em Direito, foi
modelo no editorial Retro
Chic.
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os ultimos dez anos, os meios de
comunicacdo impressos passa-
ram por transformacdes signifi-
cativas em termos de confeudo,
frequéncia e suporte. Em veloci-
dade cada vez maior, o consumo de noticias
em websites e nas redes sociais desbancou
muitas midias impressas, como as revistas e
os jornais. Devido ao numero crescente de
produtores de conteddo na internet, informa-
cbes que, antes, eram divulgadas somente
por meios de comunicacdo tradicionais pas-
saram a ser divulgadas, também, de forma
gratuita em portais de noticias e perfis online.

Isso contribuiu para que essas midias per-
dessem credibilidade e relevancia, inaugu-
rando uma crise no setor. E cerfo que, sem
uma reestruturacdo do segmento e de seus
produtos, os meios tradicionais de comunica-
¢do ndo conseguem prosperar — nem mesmo
competir com o dinamismo e a velocidade de
noticias que sdo divulgadas quase que ins-
tanfaneamente no meio digital.

Nesse contexto, o impresso teve de se rein-
ventar. E logo, pois, se a medida do tempo
ja é importante quando se frata de noticias,
para manter-se no pdreo tornou-se mais do
que fundamental. Fosse adotando novos su-
portes, fosse inovando dentro de suas pro-
prias bases e caracteristicas, revistas e jor-
nais abracaram o desafio e criaram novos
pardmetros dentro da drea, mostrando que
continuardo a existir por mais tempo do que
imagindvamos.

O fato é que, assim como acontece com
os livros, uma parcela considerdvel dos con-

lecnologia

sumidores de noticias ainda gosta dos meios
impressos — mesmo que 0s compre com me-
nos frequéncia do que antes. Isso, por si so,
ja invalidaria a ideia de que as revistas, por
exemplo, estdo a caminho da extingdo. A di-
ferenca é que, agora, apostam na juncdo de
suportes diferentes para ampliar a experién-
cia de consumo, o que pode ser a saida ideal
para sua sobrevivéncia.

MUDANCAS DE CENARIO

“A gente vive um cendrio de grande confu-
s@o — é o olho do furacdo, onde a gente ndo
sabe exatamente o que td acontecendo, e a
gente precisa ir se readaptando a novos mo-
delos de producdo, novos modelos de consu-
mo, novos formatos de difusdo”. A afirmacdo
de Paulo Victor de Sousa, doutor em Comuni-
cacdo e Culturas Contempordneas e profes-
sor do curso de Design Digital na Universida-
de Federal do Cearq, ilustra bem o momento
atual em que os meios de comunicacdo se
enconfram. Essa “confus@o”, porém, jd vem
se formando a pouco mais de uma década,
como indicam pesquisas na drea.

Nos primeiros anos da década de 2010, as
evidéncias apontavam para a possivel deca-
déncia das midias impressas. O periodo era
de crescimento dos meios de comunicac¢do
digitais, com destaque para as plataformas
de videos, como o YouTube e o extintfo Vine.
Ali surgiram muitos criadores de conteudo,
que expandiram seus dominios de influéncia
para outras plataformas e se consolidaram
como formadores de opinido.

Ao longo dos anos, os meios de comunica-

cmporium 11
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Imagens: acima - Rita Morais/Unsplash; abaixo - Gilles Lambert/Unsplash. Infervencdo: Julia Valentim

“As coisas ndo devem ser observadas a partir do seu
suporte simplesmente, mas a partir das experiéncias e das
mediacoes que elas trazem. E ai que mora a riqueza”

- Paulo Victor de Sousa, doutor em Comunicacgdo e Culturas Contempordneas

12 emporium

¢do tradicionais perderam forca para as mi-
dias digitais e seus novos expoentes. E mes-
mo que boa parte dos jornais e das revistas ja
estivessem inseridos no mundo digital desde
o inicio do século XXI, a maior dificuldade foi
alterar modelos de producdo e formatos pré-
-estabelecidos.

Com uma necessidade crescente de incor-
porar 0s Nnovos comportamentos de consumo
de um publico cambiante, as midias fradicio-
nais adentraram, de fato, no universo online,
marcando presenca nas redes sociais e em
outras plataformas de comunicacéo. Mas se,
por um lado, conseguiram alcancar consu-
midores que haviam migrado por completo
para a vida digital, por outro, perderam parte
da base de clientes que sustentava seus pro-
dufos impressos, que correspondiam a maior
parcela de lucro dessas empresas. A solucdo,
portanto, residia em algo a mais, algo que
ndo dependesse somente do desempenho
do veiculo de comunicacdo na internet. Era
necessdrio reinventar o impresso e tornd-lo
afraente aos olhos dos novos consumidores.

NOVAS EXPERIENCIAS

Para o professor Paulo Victor de Souza, as
adaptacdes feitas pelos meios de comunica-
c¢do fradicionais sdo necessdrias na medida
em que recriam ndo so seus produtos impres-
sos e digifais, mas a experiéncia que produ-
zem, sendo menos importante o suporte em
que as noticias sdo divulgadas do que as re-
lacdes que criam entre consumidor e midia.

Por isso, é possivel que as revistas, por
exemplo, ndo sejam extintas por completo.

lecnologja

Paulo destaca dois motivos para isso ndo
aconfecer: primeiro, nGo encontramos (ainda)
modelos de divulgacdo “tdo bacanas” quanto
os desses veiculos de comunicacdo; e, segun-
do, o modelo de encadernacdo fem mais de
mil anos e é improvdvel que seja substituido
por um modo de comunicacdo digital que
tem menos de 50 anos.

Mas nada impede que esse modelo seja
modificado. “Talvez, futuramente, a gente
consiga se desvencilhar um pouco disso, mas
acho que ainda vai ter formatos de revistas
diversos que venham a dar uma manutencdo
a revista, ao livro, d ideia de caderno”, diz.

No momento, alguns veiculos de comuni-
cacdo tém adotado melhorias em seu pro-
dutos impressos e digitais. Algumas revistas
apostam, por exemplo, em edi¢cdes exclusivas
que sdo lancadas com menor frequéncia du-
rante o ano e com materiais de maior durabi-
lidade numa tentativa de equipar seu produto
a objetos coleciondveis ou, até mesmo, a li-
vros. Ao mesmo tempo, investem em conteu-
dos digitais que alcancem mais pessoas e po-
dem ser lidos (ou ouvidos) em qualquer lugar
por meio do celular, a depender da proposta
da midia e do suporte escolhido. @

Quer mais? Oucga a essa
conversa na integra!

(Leia o OR Code com a
cdmera do seu celular)
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Uma celebracdo da carreira longeva da
artista pldstica japonesa Yayoi Kusama.

Producdo Julia Valentim / Fotos Rister Saulo /
Styling Julia Valentim / Cabelo Daniela Gongalves /
Maquiagem Vitdria Alice / Modelos Julia Valentim e Larissa Maia

Larissa veste: vestido
C&A, camiseta acervo
pessoal, sanddlias
Arezzo e brincos
Renner.

Julia veste: blusa
Sacada, calca e colar
Renner, botas Zara e
brincos Biju Collection.




Larissa veste: fop
cropped Riachuelo,
short C&A, blazer
Animale, sanddlias
Zarkha e brincos Biju
Collection.

Julia veste: camisa
Renner, saia Zara e
brincos Biju Collection.




Larissa veste: blusa Le
Lis Blanc, pantacourt
Alé Bijoux, scarpin
Zara e brincos Biju
Collection.

Julia veste: vestido
Renner, scarpin Zara e
brincos Biju Collection.




Larissa veste: vestido
Riachuelo, brincos e
anel Biju Collection.

Larissa veste: kimono
EXxito, fop cropped
Riachuelo, saia acervo
pessoal e brincos Biju
Collection.

Julia veste: camiseta
Japan House, saia
Zara, ténis Converse,
brincos e anel Biju
Collection.




Larissa veste: vestido
acervo pessoal, blazer
Riachuelo e brincos
Biju Collection.

Julia veste: vestido
Fabricatto e brincos
Biju Collection.




Julia veste: blusa
Sacada, saia Folic
Collection e brincos
Afravessei.

Larissa veste: top
cropped Riachuelo,
saia e anel acervo
pessoal, french coat
GAP, scarpin Zara e
brincos Biju Collection.
Julia veste: casaco
Hering, meias acervo
pessoal, botas Zara e
brincos Renner.
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De falhase
imperfeicoes

Com o uso excessivo da manipulacdo digital de imagens, a midia
de moda cria padrdes irreais. Em um cendrio hegemonico e
estereotipado, resta d moda repensar conceitos e abracar a

diversidade, representando os corpos da forma que sdo.
Texto e arfes Julia Valentim

oi durante o final da década de

1980 que os softwares de edicdo de

imagens comecaram a surgir, im-

pactando, de fato, a midia ao longo

da década seguinte. Anos depois,
vivemos em mundo onde (quase) tudo pode
ser criado e fransformado digitalmente, com
programas cada vez mais sofisticados. E nes-
se contexto que a midia de moda prosperaq,
alferando e manipulando ndo sé as roupas
que divulga, mas os corpos que veicula em
suas imagens.

O ideal a ser atingido é a perfeicdo. Mas,
afinal, o que é considerado como perfeito
pela moda? Vocé provavelmente deve fer al-
gumas ideias em mente. Se pensou em cor-
pPOS magros, brancos, jovens, sem marcas ou
linhas de expressdo, talvez tenha pensado
de acordo com esses padrdes estabelecidos
pela midia. E o que hd de problemdtico em
pensar dessa forma? Para a estudanfte de
moda Larissa Maia, que pesquisa guestdes
relativas & relagcdo enftre corpo e moda, o
problema reside no fato de que esses corpos
— que se fornam padrdes e desejo de consu-
mo — foram editados e, portanto, sdo irreais e
inexistentes.

“Nas imagens que sdo veiculadas na inter-
net, tudo é muito perfeito. Vocé vé aguela mu-
Iher perfeita numa imagem de moda e vocé
[pensa:] nGo é assim que a genfe vive 0 N0sSso
dia a dia! Tem dias que a gente acorda com
olheira imensa, fem dias que a genfe acorda
com espinha na cara... E isso faz parte do cor-
PO, isso € uma coisa normal. S6 que comecgou
a virar um defeito, o que ndo é”, afirma ela. E

reportagem

a consequéncia de fratar essas supostas “im-
perfeicdes” como falhas é achar que corpos
“fora do padréo” sdo errados e ndo merecem
ser vistos ou representados pela midia de
moda.

Apesar disso, algumas marcas apostam
em campanhas com modelos de corpos di-
versos. O que Larissa questiona € a ocasido
em que essas campanhas sdo feitas, jd que o
elenco de grandes editoriais €, na maior par-
te do tempo, composto por modelos de corpo
padrdo, enquanto produgdes com modelos
mais diversos sdo feitos apenas para cam-
panhas especificas, como as que tratam de
inclusdo, por exemplo. Isso apenas reforca o
estigma reservado por tanfo tempo a corpos
reais — de que sua imperfeicdo natural ndo é
digna de ser aproveitada pela moda (a ndo
ser que passe por retoques digitais e esconda
suas marcas).

(CORPOS) IRREAIS

Que as imagens de moda sdo manipula-
das digitalmente ndo é novidade para nin-
guém. Ou serd que €? Em um mundo no qual
as redes sociais imperam e mediam contafos,
e aplicativos de edicdo estdo mais disponi-
veis do que nunca, criar imagens que geram
desejo nunca foi téo fdcil (e dificil, ao mesmo
tempo). Se, por um lado, o avango tecnoldgi-
Cco permite que novos mundos sejam “mate-
rializados” digitalmente, por outro, também
possibilita que seres irreais passem a existir. E
nem sempre € possivel distinguir entre o que
é ficticio e o que é real.

De acordo com Larissa, essa € a realidade

cmporium 27



rqaortagem

de muitas pessoas que ndo estdo inseridas
no mundo da moda e da manipulacdo digi-
tal. “Acho que para grande parte do publico,
aquilo é como se fosse real. Nessas imagens
de moda, nas imagens que as influencers
postam, eu acho que [a edi¢cdo] ndo fica téo
perceptivel e as pessoas realmente acreditam
que aquilo é real”, relata.

A primeira vista, isso pode ndo ser enten-
dido como um problema. Mas, se pensarmos
nas consequéncias disso para publicos mais
jovens — que nem sempre conseguirdo distin-
guir se o que € mostrado na foto € ou ndo real
(assim como acontece com pessoas adultas
e, teoricamente, bem-informadas) —, vere-
mos a possibilidade de uma geracdo crescer
comparando-se a padrées irreais de belezaq,
0 gque pode ser prejudicial a longo prazo.

Nessa linha, Larissa pensa que alguma for-
ma de regulamentacdo dessas imagens pos-
sa ser benéfica, como implementar selos ou
avisos de que em deferminadas imagens o
corpo das modelos foi editado. “Eu acho que
seria interessante se tivesse ali escrito que
tfeve manipulacdo de imagem — ndo so refe-

28 CMporium

rente As cores, porque a genfe sabe que tem
a edicdo de cores, a edicdo de cendrio, tudo.
Mas se tivesse alguma edicdo que modificas-
se o corpo da pessoa que td sendo ali apre-
sentada, eu acho que sim, seria importante
que fosse explicito ali, seja numa reportagem,
seja numa revista, num ediftorial. Traria mais
verdade praquilo”, pontua.

Medida similar foi implementada na No-
ruega, que, por meio de uma lei, obriga in-
fluenciadores a informar que suas fotos edita-
das foram manipuladas digitalmente. A ideia
do governo noruegués é “ajudar a aliviar a
pressdo gerada por pessoas idealizadas na
publicidade”, como relata o site de noticias
BBC. De acordo com a legislacdo, a regra
também vale para filtros aplicados ds fotos,
comumente usados em aplicativos, como o
Instagram. As opinides em forno da eficdcia
dessa medida se dividem — uns acreditam
que funcionard, enquanto outros pensam
que essas imagens ndo sdo a causa principal
das insatisfacdes sentidas por tantas pessoas
com seus proprios corpos, pedindo por ou-
tras solucgoes.

(CORPOS) DE FALHAS E IMPERFEICOES

Em 2021, Larissa conduziu uma pesquisa
sobre corpo, publicidade e representativida-
de com mais de trinta mulheres consumido-
ras de determinada marca de lingerie. Como
resulfado, descobriu-se que “todas as mu-
Iheres sentem que a autoestima, em algum
momento, pode ser influenciada por essas
imagens [de moda] e que a maioria acha que
sim, existe ainda esse padrdo estético que é
muifo pregado pela midia”. Mas, ao invés de
serem “reféns” dos padrodes irreais, muitas en-
trevistadas se mostraram dispostas a ndo se
deixar abalar por eles.

Larissa também reconhece que a maneira
como cada uma reage a essas propagandas
é individual — enquantfo umas ndo interna-
lizam o corpo dado como ideal, outras sen-
tem-se pressionadas a parecer com ele, re-
correndo a procedimentos estéticos muitas
vezes arriscados. Porém, uma resposta foi
consensual entre as entrevistadas: “as mulhe-
res consumidoras querem se sentir represen-
tadas, se sentir bem, ndo sentir como se o cor-
po delas fosse errado, como se elas fivessem

reportagem

|

que mudar algo”. E é ai que entra a questdo
da importdncia da representatividade nessas
campanhas, ja que, frazendo pessoas reais e
de corpos diversos em suas fotos, as marcas
conseguem gerar maior identificacdo com
seu publico consumidor.

O passo seguinte da moda seria, entdo,
abranger a diversidade e incluir pessoas de
diversos corpos, idades e culturas em um sé
espaco (fanto na frente das cdmeras como
atrds delas), de modo a criar imagens inclusi-
vas e reais. “Todos esses espacos tfém que ser
ocupados por pessoas de diferentes idades,
de diferentes padrdes, de diferentes estéticas,
[e] a gente [tem que] confinuar batendo nes-
sa fecla de que os corpos tém que ser norma-
lizados”, conclui. ®

Quer mais? Ouca a essa
conversa na integra!

(Leia 0o QR Code com a
camera do seu celular)
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Um
futuro

profissdo.
Texto e foto Julia Valentim

brilhante

Em entrevista @ Emporium, a personal stylist Mariella Fassanaro
fala sobre sua trajetéria do Direito para Moda, sua busca
incessante por conhecimento e as alegrias (e desafios) da

onsultora de estilo e imagem,

palestrante, professora.. Sdo

inumeros os titulos e as conquis-

tfas de Mariella Fassanaro em

apenas 37 anos de existéncia.
Quem conversa com ela percebe, de cara,
sua sabedoria e experiéncia em tudo que se
dispde a debater. “Eu realmente sou uma es-
tudiosa”, diz ao explicar o porqué de ter bus-
cado uma graduacdo em Design-Moda pela
Universidade Federal do Ceard — instituicdo
de ensino que jd havia a acolhido anterior-
mente, quando estudou e graduou-se em Di-
reito. “Eu acho que, quando eu ndo té apren-
dendo alguma coisa, eu t6 perdendo tempo.
Eu quero sempre somar”.

Desde crianca, Mariella sempre foi muito
criativa, mesmo que essa criatividade néo
fosse vista por outras pessoas. “Eu era uma
crianca criativa e timida. Achava que néo ti-
nha muito direito de ser a criaftiva quando eu
era a criang¢a que tinha que tirar notas boas
e que tinha que performar brilhantemente no
colégio. Aos poucos, minha personalidade foi
florescendo, desabrochando”, afirma.

Mas foi somente durante a faculdade de
Direito que entendeu que sua singularidade
e personalidade criativa poderiam ser alia-
das fortes na nova jornada que estava por
vir. Apos ser convidada para um evento na
sede da Organizacdo das Nacdes Unidas
(ONU), Mariella se deparou com um universo
ao qual sentia que ndo pertencia e decidiu,
entdo, buscar novos rumos.

Comecou na drea do ensino, jd que finha
conhecimento de sobra para compartilhar

perfil

Mariella Fassanaro. Imagem: Reproducdo/Vos

“Eu acho muito
retrégrado e arcaico
pensar que uma coisa
que vocé escolhe colocar
por cima do seu corpo
todos os dias seja
futilidade, fragilidade,
que ndo tenha
importancia”

elﬂ[’)Ol'il Im 31




perfi

com outras pessoas. E foi ali, em sala de aula,
gue comecou a despertar o olhar dos outros
para sua criatividade infrinseca. Por acaso,
uma de suas alunas — que era, na ocasido,
dona de franquias da marca Ellus em Fortale-
za — descobriu que Mariella tinha um blog se-
creto e a convidou para escrever sobre moda
para a marca. Dali para frente, passou a fra-
balhar com marketing de moda, estabelecen-
do parcerias com outras marcas.

Nos anos seguinfes, depois de conhecer
a dupla de stylists responsdveis pela entdo
Oficina de Estilo, apostou na formag¢do como
consultora de estilo e imagem. “Eu tive que
largar todos os meus jobs e 0 meu emprego
formal. E foi assim que eu me encontrei pro-
funda e apaixonadamente nessa profissdo”.
No fotal, sGo oito anos frabalhando para me-
lhorar o bem-estar de muitas pessoas por
meio do autoconhecimento e do estilo.

Nesse meio-tempo, vivenciou “histérias
de transformacées grandiosas”, histérias de
pessoas que volfaram a se enxergar depois
de passar pela consultoria com ela. “[E quan-
do eu vejo] a microexpressdo facial, o espas-
mo, o sorriso, a dancinha, € ali que eu sei que
deu muifo cerfo. Que eu ajudei a conduzir
um auto resgate, que a pessoa As vezes Ndo
sabia nem que tava precisando”, relata com
emocdo.

Mas nem sempre o processo é fdcil. Para
Mariella, os maiores desafios foram “apren-
der a atender pessoas e aprender a atender
pessoas bem diferentes de vocé” e “aprender
a se posicionar, falar sobre dinheiro! Apren-
der a cobrar. Ter essa autoestima de dizer:
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“ndo, o meu trabalho vale isso que eu t6 pe-
dindo” — pontos que foi aperfeicoando ao
longo da carreira.

Nos proximos anos, a infencdo é confinuar
proporcionando bem-estar as pessoas que
decidem embarcar nessa jornada de aufo-
conhecimenfo. “Eu sempre penso que 0s pro-
Ximos passos envolvem transmitir cada vez
mais isso que eu sei. Eu quero muito que as
pessoas pensem, reflitam, que se enxerguem,
que se entendam, que se aprofundem, que
ndo tenham medo de descobrir a sombra
de si”. E completa: “[E quero] aprender cada
vez mais, né? Eu gosto muito de saber — co-
nhecimenfto € uma coisa imprescindivel para
mim — e o que eu ndo aprendi ainda eu tenho
sede. E esse ciclo que eu espero que nunca
fermine”. @

Quer mais? Ouca a essa
conversa na integra!

(Leia 0 OR Code coma
camera do seu celular)

emporiurn #1. Disponivel para download (versdo mobile e desktop)
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Reflexo
Inferior

Durante a pandemia, a autoestima de muitas mulheres foi afetada.
Na busca por recuperd-la, as roupas tornam-se grande aliadas,
criando ou traduzindo estados de espirito.

Texto Julia Valentim* / Foto Rister Saulo

arece oObvio dizer que a autoes-
tima de milhares de mulheres foi
afetada durante este periodo que
ainda vivemos, a pandemia de
COVID-19. Mas ndo se engane:
s@o multiplos os fatores que exercem influén-
cia na percepcdo que temos de nés mesmos.
E a roupa pode ser um deles, especialmente
para pessoas que trabalham na drea — seja
no mercado, seja na academia.

Em agosto de 2021, quando perguntadas
da importéncia das roupas para a autoesti-
ma, nove mulheres de mesma profissdo na
drea da moda relataram opinides bem dife-
renfes acerca do assunto, que variaram de
visdes mais filosoficas até questdes cotidia-
nas. Ao menos, houve um consenso bdsico: as
roupas influenciaom a percepcdo que temos
de nossa aparéncia individual e, portanto,
s@o importantes para a manutencdo da au-
toestima. Mas ndo para por ai.

Como afirmou uma das entrevistadas, “a
roupa é nossa segunda pele. Ela é uma exten-
s@o do nosso corpo” e, consequentemente,
transmite ao mundo nosso estado de espirito,
ou seja, a forma como nos sentimos nague-
le momento. Outra entrevistada concordou,
afirmando que a roupa é capaz de “reluzir”
sua energia positiva, mesmo dianfe de mo-
mentos dificeis como os ultimos anos.

Algumas respostas foram mais suscintas,
resumindo-se em ser apenas “muito impor-
tante” ou melhor e piorar a autoestima, en-
quanto outfras trouxeram pontos fora dessa
relacdo que devem ser levantados quando
falaomos de vestimenta e autoestima. Uma

comportamento

*Colaboracdo Isis Medina, Larissa Maia
e Francisca Mendes

das mulheres disse que a roupa é apenas
“coadjuvante” no processo de construcdo da
aufoestima, sendo necessdrio um investimen-
fo “interno e pessoal prévio”, pois a roupa em
sua singularidade ndo é capaz de dar conta
de nossas subjetividades por completo.

Por fim, uma dessas nove mulheres falou
sobre fatores ainda mais externos ao proces-
so de construcdo da autoestima com base na
aparéncia: a opinido e o olhar alheio. “Quan-
do me entendo como um ser social, atraves-
sado por questdes pessoais e coletivas, talvez
passe a compreender gue hd uma dimensédo
em que afuo, na qual as roupas e acessorios
tém papel fundamental e podem, sim, contri-

“Para mim, a roupa é fudo
e, a0 mesmo tempo, nada”

buir para alavancar ou derrubar a minha au-
topercepcdo, mas hd fambém algo que ndo
domino e perpassa fodo o sentido de viver
em sociedade”, pontua ela.

De fato, quando pensamos em como o
contexto no qual estamos inseridos influencia
nossas escolhas, percebemos que a questéo
abordada no inicio € menos simples do que
parece. O que fica mais evidente é como te-
mas como esse sdo infinddveis e podem ser
analisados sob a otica de diversas varidveis,
mas, fambém, como a roupa tem o poder de
mudar a maneira como nos sentimos e nos
mostramos para o mundo. E tem quem ache
que moda é futilidade. Alguém avisa? @
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Para alguns, as roupas
falam de afeto, memoaria
e historia. Por meio de
relatos e enfrevistas
online, cinco pessoas
contam a Emporium
sobre roupas que
marcaram suas
vidas de modo

*singulcr.

o

mhistorias,
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Julia veste: camisa
D’METAL, macacdo
vintage Cantd@o,
sanddlias Zarkha,
brincos AMARO e anel
acervo pessoal.

eriam as roupas significantes o
suficiente para marcar a vida de
alguém? E poderiam elas contar
historias sobre quem as veste? Os
relatos de cinco pessoas bem di-
ferentes ddo a entender que sim — mas dei-
Xemos gue vocé fire as suas proprias conclu-
s6es. Para a designer de interiores Daniela
Gongalves, “as roupas contam muito sobre a
nossa histéria. Ficam guardadas (fisicamente
ou mentalmente) principalmente quando ilus-
tram memadrias de momentos inesqueciveis”.

As historias, entdo, seriam “contadas a
partir das memadrias que as roupas carre-
gam”, como afirma Isis Medina, designer de
moda. Fafto é que as pecas estabelecem uma
forte relacdo afetiva com seu usudrio, poden-
do gerar emocdes positivas e, até mesmo, ne-
gativas, como aconteceu com Nicolas Matos,
um dos entrevistados.

As vezes, as roupas também falam de an-
cestralidade e fradicéo, como para a publici-
taria e designer de moda Amanda Costa, que
acredita na “guestédo hereditdria” que per-
meia a moda e seus sujeitos. A moda, para
ela, “é uma questdo de memoria, € uma ques-
tdo de forca, de empoderamento, de liberda-
de, de autenticidade”, assim como a relacdo
entre as roupas e a historia.

O interessante é notar como cada uma das
historias contadas sdo recheadas de detalhes
que ficaram guardados na memoria de quem
usou a peca em guestdo. Tatiana D’Ajuz, pro-
fissional de educacdo fisica, diz lembrar dos
pormenores de todas as pecas que comprou
para ir a festas ao longo da pré-adolescén-

capa

cig, trazendo-a “uma memoaria afetiva infensa
e deliciosa”.

E é disso que falamos quando pergunta-
Mos se as roupas confam historias: quando
lembramos nitidamente o que aquela roupa
nos faz sentir, o por qué desse sentimento e
0S momentos que passamos juntos, envoltos
pela peca. Sejam momentos felizes ou ndo, é
cerfo que, quando a observamos, nos perde-
mMos Nas memorias e nas historias que carre-
ga. A seguir, os relatos dos cinco entrevista-
dos pela Emporium.

AMANDA E O KIMONO “ACOLHER”

Desde os trés anos de idade, Amanda Cos-
ta ja dizia querer ser estilista — mesmo sem
saber o que um estilista fazia exatamente.
Como primeira graduacdo, ela se formou em
publicidade, afuando na drea por dez anos.
Até que, em 2018, decidiu finalmente ir atrds
do sonho de inféncia: comecou a faculdade
de moda.

Nesse meio-tempo, participou do Concur-
so dos Novos (concurso para novos criado-
res promovido pelo eventfo Dragdo Fashion
Brasil), angariando o terceiro lugar junto de
sua equipe. Foi ld, na passarela, que Amanda
senfiu que estava no caminho certo. Que ali
ela poderia seguir seus sonhos.

E foi antes de se formar no curso de moda
que desenvolveu a colecdo Renascer, cujo
kimono chamado “acolher” faz parte. “A co-
leco Renascer [é sobre] trazer e abracar as
mudancas”, diz. E o kimono “acolher” traz jun-
tfo de si as nuances do proposito da colecdo.
“E uma peca que vai se moldando de acordo

cmporium 37



Julia vestezvestido
Eduardo Suppes,
sanddlias Cecconello e
brincos Biju Collection

Julia veste: kimono
Labirinto by
Amanda Costa.

Eternizado no kimono “acolher”, a frase do filésofo alemdo Friedrich Nietzsche: “torna-te aquilo que és”.

com as circunstancias. Ela tem um lado que
€ muito mais rustico, duro, pesado” — que é
onde podemos ler a frase “torna-te aquilo
que és”, do filésofo Friedrich Nietzsche — e
fem um outro lado, “que é exatamenfe o ex-
fremo oposto”, completa.

O lado “rustico”, explica, vem da impor-
tancia da valorizacdo das dificuldades e dos
percalcos, pois sdo eles que “[te fazem] seguir
em frente e ir além dos obstdculos”. A histéria
do kimono, entdo, fala sobre o “processo de
evolucdo” que Amanda teve de encarrar para
enfender mais sobre si e sobre sua jornada
na moda. “Foi uma roupa gque me ensinou
muito”, afirma.

DANIELA E AS PECAS REAPROVEITADAS

A designer de interiores Daniela Goncgal-
ves tem o hdbito de guardar roupas antigas,
mesmo que estas ndo a sirvam mais. “Essas
roupas ficam costuradas ao meu apego sen-
timental”, afirma. Mas a intencdo de guardd-
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-las n@o diz respeito a ideia de acumulo de
objetos que nunca mais serdo usados. As rou-
pas sdo passadas a frente, geralmente para
afilha.

Sobre isso, Daniela diz ser muito bom “ver
O quanfo [essas roupas] vestem e agradam
a geracdo seguinte que quer guardar lacos
com essas memorias e cultivar outras novas”
e como é “engracado ver que seu gosto pes-
soal pela roupa pode ser assimilado por al-
guém que jamais a viu vestindo-a”, sendo um
elo compartilhado entre geracoes.

A filha, Julia, gosta muito de usar as roupas
que ja foram da mae, especialmente porque,
de acordo com ela, “sé@o roupas que ainda es-
tdo boas e podem ser aproveitadas por mais
tempo”. Dentre essas pecas, blusas, vestidos,
macacoées e sapatos foram passados de mae
para filha ao longo dos anos num ato simbali-
co de conexdo entre as duas. A histéria conta-
da por meio das roupas é, ent@o, ininterrupta
e perdurard enquanto elas forem usadas.




este: blusa
gmodu, calca

e Brincos Renner,
nd@lias Zarkha e
a o pessoal.

Julia veste: camiseta
Japan/House, calca
Renner, blazer vintage
Pierre Cardin, brincos
Riachuelo e anéis
acervo pessoal.
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ISIS E AS ROUPAS DE TERREIRO

Foi durante o curso de moda que Isis Me-
dina “que o que gostava mesmo era de pes-
quisar roupa, moda e cultura afro-brasileira”.
De religido de matriz africana, mais especifi-
camenfte a Umbanda, decidiu pesquisar um
pouco mais sobre a simbologia das roupas
usadas no terreiro e nas ritualisticas, conside-
rando suas proprias experiéncias.

Nesse processo, se deparou com a simbo-
logia de duas pecas que usava no terreiro.
O primeiro € um vestido branco de algoddo
que comprou de segunda mado. “Eu ndo fui a
primeira pessoa a utilizd-lo. Entdo, ele j& fraz
alguma histéria. Ndo sei que historia é essa,
nem sei de quem era esse vestido, mas, que-
rendo ou ndo, jd fraz uma historia”, explica.

Para ela, o vestido tem um grande valor
simbdlico ligado a sua religiosidade, j&d que “o
branco é muito forte nas ritualisticas, em par-
te, porque € uma cor de Oxald, que € um orixd
e um dos orixds principais”, além de “ser uma
cor que remete paz e franquilidade”.

A segunda peca éumlenco de cabeca, usa-
do no terreiro para proteger o Ori, que signi-
fica cabeca e é considerado um ponto sagra-
do entre “a gente, o sagrado e o espiritual”,
explica. Isis afirma que, hd pouco tempo, ndo
finha o hdbito de usar o lenco na cabeca. Na
primeira vez que decidiu usar, foi para, justa-
mente, proteger a cabeca, j&d que ndo estava
se sentido muito bem emocionalmente.

“Eu comecei a utilizar sempre com esse fim:
pra protecdo. E ai, com o tempo, eu fui come-
cando a usar para além disso. Entéo, come-
¢ou a ganhar um sentido estéfico também”,
conclui. Suas pecas, portanto, falam sobre
suas crencgas e sobre o valor simbolico que as
roupas podem assumir.

NICOLAS E AS BLUSAS POLO

Quando pequeno, a referéncia de estilo
que Nicolas Matos, profissional de T.I., finha
era o pai, que, de segunda a sdabado, usava
calca jeans e blusas polo para trabalhar. Por
isso, talvez, tenha nomeado as blusas polos
como favoritas em seu guarda-roupa. Mes-
mo ndo as usando com a mesma frequéncia
que antfes, ele ainda as guarda com carinho
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— tanto no armdrio como no coracdo.

E, dessas blusas, duas se destacam e car-
regam historias marcantes consigo. A primei-
ra € uma blusa polo cinza, presente de uma
ex-namorada. “Usei muito. Eu achava a ca-
misa maravilhosa e, toda vida que eu botava,
eu lembrava da [entdo] namorada”, explica.

Meses depois, o namoro terminou. “Desde
esse momento, eu ndo consegui mais usar
a roupa do mesmo jeito”. Mas, também, ndo
conseguiu desapegar da blusa. “E o mesmo
valor afetivo que uma crian¢a tem com uma
pelucia”.

A outra blusa polo também foi presente. Na
cor vinho, “virou meio que uma marcacdo de
um amigo”, jd que Nicolas a usava em todos
os lugares que ia com os amigos. Com o tem-
po, percebeu que esse amigo ficava irritado
por ele sempre usar a mesma blusa e, de pro-
posito, passou a usd-la “mais pra perturbar
as pessoas do que por gostar”. A blusa foi téo
marcante na vida de Nicolas que continua
gravada em sua memoria, mesmo depois de
ter sido doada.

TATIANA E O ESTILO NA ADOLESCENCIA

Hoje com uma filha pré-adolescente, a
profissional de educacdo fisica Tatiana D’Ajuz
diz lembrar com detalhes de cada uma das
roupas que comprou durante a mesma fase
dafilha. “Sempre que eu tinha uma festa mais
arrumada, meu pai finha o hdbito de me le-
var ao shopping para comprar d roupa que
eu iria usar na ocasido”, conta. Para elq, era
um momento de diversdo — que agora relem-
bra com carinho.

Além disso, Tatiana relata que, no perio-
do de transicédo da pré-adolescéncia para a
adolescéncia de fato, comecou a sair para
matinés — nome dado a festas para jovens
na década de 1980 e 1990. Como suas rou-
pas “ainda tinham muitos tracos infantis”, ela
usava pecas da mde, que ajudavam a passar
uma imagem menos jovial.

E provdvel que essas roupas a ajudaram
a identificar o préprio gosto e a criar sua
identidade individual e coletiva. Mas, o mais
importante, é que ficaram marcadas em sua
memoria e contfam histérias até hoje. ®

no

birinto by Amanda

Collection.

“Costa e brincos Biju
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relatos na integra!
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Diante de uma crise climdtica mundial e dos anseios da juventude,
a industria da moda deve se reinventar. Para reduzir os danos ao
meio ambiente, € necessdrio adotar estratégias sustentdveis que
envolvam empresas e consumidores em uma mesma luta.

Texto Julia Valentim

wodyideal4 :wabow|

m novembro de 2021, lideres mun-
diais de mais de 190 paises se reu-
niram em Glasgow, na Escociq,
para debater uma questdo im-
porfante: as mudancgas climadticas.
A COP26, conferéncia promovida anualmente
pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU),
foi palco de discussées sobre meio ambiente,
economia e, claro, sociedade — frés aspectos
fundamentais para compreendermos mais
sobre sustentabilidade. A novidade da vez é
que a moda, finalmente, ganhou espaco re-
levante na conferéncia. O estranho é que isso
ndo tfenha acontecido antes.

Durante o evento, a UN Fashion Charter
(um acordo firmado enfre grandes marcas de
moda em 2018) atualizou seus compromissos
e de marcas signatdrias: reestabelecer para-
metros produtivos que possibilitem diminuir
pela metade as emissdes de gases poluentes
na atmosfera até 2030 — metaq, inclusive, ge-
ral da COP26, que busca confter o aumento
da temperatura global em até 1,5 °C antes do
final do século XXI. A critica da vez é que as
metas deveriam ser mais ambiciosas, ja que
estamos vivenciando uma crise climdtica que
deve ser fratada com urgéncia.

Uma das crificas mais incisivas desses
compromissos nada audaciosos €& Greta
Thunberg, de 19 anos. Ativista sueca noto-
ria por liderar o movimento Fridays for Fu-
ture, que incentiva jovens em diversos pdi-
ses a protestar contra a destruicdo do meio
ambiente, Greta é porta-voz dos anseios de
uma geracdo que se preocupa com o futuro
do planeta e da posteridade. Em seus discur-

sociedade

sos, ela pede por acdo — tanto da populacdo
como dos governantes (que fingem ndo a ou-
vir). E Greta estd mais do que certa: é hora de
agir, queiramos ou ndo.

As perguntas que ficam sdo: o que a moda
pode fazer para ajudar no combate a crise
climdtica? E por que ela deveria se importar?

ESTAMOS EM CRISE

As primeiras discussdes em torno dos pro-
blemas ambientais comecaram, oficialmen-
te, na década de 1970, sendo um marco im-
portante a | Conferéncia das Nacdes Unidas
sobre o Meio Ambiente Humano, conhecida
também como a Conferéncia de Estocolmo.
Realizada na Suécia, em 1972, a Conferéncia
decretou, pela primeira vez, um estado de cri-
se ambiental.

Cinquenta anos depois, muitos dos proble-
mas persistiram. No momento, o foco recai
sobre as formas que produzimos energia e a
quantidade de emissées de gases do efeito
estufa (GEE) na atmosfera, dois temas muito
debatidos durante a COP26.

E onde a industria da moda se situa nis-
so? Como pontua Marina Rios — mestre em
Comunicacdo, especializada nas relacoes
enfre moda e sustentabilidade —, a industria
da moda € uma das industrias mais poluen-
tes do mundo e, por isso, deveria se importar
mais com questdes que envolvem sua cadeia
produtiva e a sustentabilidade. Nessa linha,
surgem discussées ndo so a respeito dos re-
siduos gerados pela moda, mas, fambém, so-
bre as formas de trabalho que endossa e os
modos de consumo que incentiva.
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posicionamento desta ndo se alinhe aos valo-
res do individuo — efeito que, em massa, pode
afetar as vendas e a reputacdo da empresa e,
na melhor das hipdteses, provocar uma mu-
danca efetiva.

EXPOENTES E INICIATIVAS

Apesar de do caminho longo que a moda
trilhard até se alinhar ds metas de sustenta-
bilidade demandadas por uma populacdo
cada vez mais consciente, algumas iniciafivas
voltadas ao desenvolvimento sustentdvel j&
estavam em curso de implementacdo na ca-
deia produtiva. A veterana Stella McCartney,

sociedade

do estilista brasileiro Pedro Lourenco, tam-
bém se alia d tecnologia e investe em mate-
riais sustentdveis com certificacdo, como fi-
bras recicladas e materiais alternativos, como
couros veganos feitos a base de cactos.

Essas iniciativas servem para mostrar que
é possivel, sim, trilhar um caminho sustentdvel
na moda. Os proximos desafios serdo tornar
esses produtos e tecnologias mais acessiveis
a populacdo — afinal, a sustentabilidade alia
aspectos ambientais, econdmicos e sociais,
devendo promover justica e igualdade para
todas as partes em prol de um planeta me-
Ihor e, mais importante, vivo. @

Manifestantes nas ruas de Glasgow durante a COP26. Na faixa: “COP26: Acabe com a emergéncia climdtica’.

Imagem: Reproducdo/Reuters Connect

MARCAS + CONSUMIDORES

De acordo com a pesquisadora, discutir a
sustentabilidade na moda é considerar que
marcas e consumidores sé@o responsdveis por
mudar o cendrio. Para isso, é essencial que
as empresas sejam transparentes com o pu-
blico, divulgando dados a respeito de seus
processos produfivos, como, por exemplo, a
pegada de carbono, a pegada hidrica e o uso
de energia de fontes renovdveis em suas ins-
talacdes.

Sobre isso, Marina destaca um documen-
to importante divulgado anualmente pelo
movimento Fashion Revolution: o indice de
Transparéncia da Moda. “No [indice] de 2021,
foram analisadas 250 grandes marcas — das
marcas internacionais — e, dessas, 62% pu-
blicaram a sua pegada de carbono nas suas
instalagdes, mas so 26% divulgaram essas in-
formacdes sobre fabricacdo e s6 17% sobre
as matérias-primas. E quando a genfe traz
pro Brasil, no indice de transparéncia, ape-
nas 5% das 40 empresas que foram analisa-
das publicaram anualmente a sua pegada de
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carbono”, relata ela, sem levar em conta ou-
tros numeros que analisam a destruicdo do
solo, a poluicdo das dguas e o agravamento
da desigualdade social — dados que fambém
est@o no documento citado.

Porém, a pesquisadora observa uma ne-
cessidade de “traducdo” (ou simplificacdo)
dessas informacdes, de modo que afinjam
mMais pessoas e sejam vistas como de inferes-
se comum da sociedade, j&d que 0 UsO cons-
tante de termos técnicos pode afugentar o
publico do debate. E essa simplificacdo po-
deria ser feita tanto pelas proprias marcas
como por influenciadores que fratam de te-
mas como a sustentabilidade, fraduzindo os
dados de acordo com a linguagem da plata-
forma, sugere ela.

Quanto ao consumidor, Marina ressal-
ta seu papel e poder de fiscalizar e cobrar
a acdo, o posicionamento e a transparéncia
das marcas que acompanha, especialmente
num confexto em que as redes sociais faci-
litam a comunicacdo entre individuo e em-
presa. Ainda, afirma que o consumidor pode
escolher boicotar determinada marca caso o

que marcou presenca na COP26, vem inves-
tindo no desenvolvimento de materiais alter-
nativos ao couro animal, como um material
feito de cogumelos; fibras cultivadas sem a
destruicdo de florestas e materiais regenera-
dos feitos a partir de residuos téxteis.

Mais recenfe no mercado, a marca Zilver,

Quer mais? Oucga a essa
conversa na integra!

(Leia o QR Code com a
camera do seu celular)

Manifestagcdo do movimento Extinction Rebellion exigindo agdo da moda no combate a crise climdtica. No ca-
saco: “Sem moda em um planeta morto”. Imagem: Reproducdo/Cettylmages
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|dealizadora do primeiro jardim tintério do Ceard, Raynd Gomes é
designer de moda, artista t&xtil e tintureira natural. Em entrevista
exclusiva @ Emporium, ela abre as portas do Estudio Naturalé e
fala sobre suas origens, seus processos e projetos futuros.

Texto Julia Valentim / Fotos Raynd Gomes

ratuba, Serra de Baturité, Ceard.
E de 1d que Raynd Gomes con-
Versa conosco, por meio de uma
plataforma de videochamadas.
E 14, também, que a designer faz
suas pesquisas e comanda o Estudio Natu-
ralé, marca que surgiu como um projeto aca-
démico cujo objetivo era pesquisar e mapear
plantas tintérias da Caatinga. Hoje, ela com-
partilha suas descobertas com seus seguido-
res e com arfes@os da regido onde mora.

De mae artesa e pai agricultor, Raynd cres-
ceu em confato com a terra. Ja envolvida com
o universo da producdo artesanal, foi estudar
moda na Capital do estado, Fortaleza, e, de-
cidida, ndo abandonou suas raizes e os en-
sinamenfos ancestrais que |he haviam sido
passados. Num movimento de convergéncia
enfre moda e sustentabilidade, ela “desco-
briu” o fingimento natural — descobriu com
aspas mesmo, pois, de acordo com Raynd,
ela “ja tava, assim, nessa linha”. Foi entdo que
as pesquisas comecaram e o Estudio Natura-
|é nasceu, de fato.

Durante a pandemia, a designer, ao voltar
para casa, teve a oportunidade de colocar
outros projetos do Estudio em prdtica. Enfre
eles, o primeiro jardim tintério do Ceard. Com
a ajuda dos familiares e de agricultores da re-
gido, Raynd, movida pela curiosidade incan-
sdvel, comecou a coletar e a plantar espécies
que pudessem ser usadas na fabricacédo de
corantes naturais. A ideia é colorir o Nordeste
com as cores da Caatinga, um passo de cada
vez.

De fala mansa, ela nos contou um pouco

cntrevista

mais sobre o projeto, os testes ja feitos em
materiais ndo-téxfeis e as expectativas para
o futuro do Estudio Naturalé. Confira a entre-
vista a seguir.

Emporium - As suas pesquisas voltadas
para o tingimento natural se iniciaram em
2018. Qual foi o seu ponto de partida? Como
surgiu a ideia de estudar mais sobre tingi-
mento natural?

Raynd Gomes - O fingimento natural foi uma
busca por um caminho dentro da faculda-
de. Eu fui estudar fora, sai daqui porque eu
queria fazer moda, j& tava um pouco imersa
nesse universo artesanal... E ai eu fiquei pen-
sando: como eu uno essa minha visdo mais
lenta, mais sustentdvel, mais orgdnica com
essa loucura que é a moda? E ai eu comecei
a pesquisar mais sobre sustenftabilidade e
“descobri”, assim, tingimento natural. Depois
que eu comecei a pesquisar mesmo foi que
eu fui descobrindo histérias dentro da minha
familia.

Comecei a pesquisar sobre tingimento na-
tural, comecei a pesquisar sobre slow fashion,
como é que a gente pode estar trabalhan-
do pra uma moda mais ética, e foi ai nesse
comeco. Eu encontrei muito frabalho sobre
tingimento natural, pesquisas cientificas. E
tfambém encontrei muita coisa em outras lin-
guas! S6 que o que eu enconfrava em outras
linguas era muito legal, s6 que era dificil eu
conseguir [testar] a metodologia, porque a
vegetacdo é completamente diferente. E im-
possivel eu conseguir festar com uma planta
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que fem Id na Austrdlia! E ai eu pensei: “poxa,
como que eu vou testar isso? Eu t6 longe, eu
t6 em Aratuba, ndo tenho tanto acesso a [es-
sas] plantas...”. E eu comecei a catalogar.

Esse foi o primeiro passo da minha pesqui-
sa. Eu fizum caderninho e ai eu coloquei “Na-
turalé” e, na outra pdgina eu coloquei “Qual
a cor do Ceard?”. E ai eu peguei a mochila,
o facdo e fui andar nas matas perto da mi-
nha casa. Fui fazendo fodo esse processo de
extracdo de forma responsdvel: ia firando as
cascas das drvores e colocando nuns poti-
nhos com dgua, deixando de molho pra sa-
ber se aquela dgua iria mudar de cor, porque
se mudasse de cor poderia ser uma planta
fintoria.

E - Vocé também desenvolveu o proprio
método de tingimento. Como vocé chegou
nesse ponto? Como foi desenvolver esse
método?
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RG - O tingimenfo natural € uma ftécnica an-
cestral e ndo existe, necessariamente, uma
maneira correta ou Unica de fingir. Vdrias tin-
tureiras véo utilizar a mesma planta, o mesmo
tecido, mas chegardo em resultados diferen-
tes de acordo com a metodologia que elas
escolham. A minha metodologia, eu cheguei
fazendo pesquisas mesmo, testando.

E, também, fem uma parte crucial que é
vocé conhecer sobre plantas e sobre fibras.
Antes de ir pro “md&o na massa”, digamos as-
sim, antes de pegar uma receita pronta da in-
ternet, vocé tem que conhecer sobre plantas:
gue molécula essa planta fem? Qual é o fipo
de corante dessa planta? Qual é o tipo de fi-
bra desse tecido? E ai vocé vai direcionando
0 seu caminho no tingimento natural.

Na foto abaixo, Raynd coletando cascas de drvores.
Na pdgina oposta, testes para obten¢do de pigmento
vegetal e estudos de estamparia botdnica.
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“Acho que os meus projetos refletem muito isso que eu
acredito. Como a gente pode viver, como a gente deve
viver essa filosofia de vida mais lenta, mais orgéanica”

E - Vocé néo tinge so tecidos téxteis. Vocé ja
tingiu madeira, outros tipos de materiais.
Como e quando vocé percebeu que o seu
trabalho poderia ser usado em outros su-
portes que ndo so o tecido téxtil?

RG - Eu jd tingi madeira, assim, brincando! A
minha made frocou as portas da casa, [que]
tavam em madeira crua mesmo. Peguei uma
parte de tinta de cajueiro vermelho e ai [falei]:
“Ah, eu vou passar aqui pra ver que cor fical”.
E foi isso, sabe? Esse foi o método! E ai eu vi
que ele pega uma cor e fica uma cor bonita! E
eu: “Nossa, que bacana!”. Entdo dd pra vocé
ir além do téxtil.

Eu fambém fiz um teste com a fibra da ba-
naneira, porque eu conheci a Associacdo Ar-
tesd, aqui de Aratuba, quando eu fui ministrar
uma oficina de impressdo botdnica. Elas me
mostraram o trabalho com fibra de bana-
neira. Um frabalho cru. E ai feve uma parte
especial do local que eram os arfesanatos

com a fibra tingida, que eram mais caros. Per-
guntei: “Como vocés tingem essa fibra?”. Era
com aguele corante em po sintético. Ndo falei
nada, apenas fiquei observando, ouvindo... E
ai, guando eu cheguei em casa, fui pesquisar
sobre o processo de extracdo da fibra da ba-
naneira e fui tentar fingir essa fibra, porque
eu sou muifto inquieta. Eu consegui fazer o tin-
gimento — ficou muito bacana!

E ai eu deixei guardado, sabe? Tingi e dei-
Xei agui no estoque, s6 anotando os resulta-
dos. Mas vai muito disso, de vocé testar, de
VOCé ser uma pessoa curiosa. Eu diria que a
qualidade principal de uma pessoa que pes-
quisa é ter curiosidade. Ela fazer, se questio-
nar, ouvir esse questionamento e ir afrds de
respostas.

E - Um dos grandes projetos do Estudio Na-

turalé é o primeiro jardim tintorio do Cearad.
Como surgiu a ideia?
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RG - Duranfte a pandemia, eu voltei pra casa
e ai, confinuando as pesquisas de tingimen-
fo, eu comecei a pensar que: “Poxa, muitas
pessoas fingem... Mas, eu acho que as pesso-
as ndo fém uma preocupacdo de onde vem
essa matéria fintéria que elas tédo utilizando”.
Se muitas pessoas comecarem a buscar tingi-
mento, e ndo souberem como coletar de for-
ma correta ou ndo tiver um lugar pra que elas
possam ir coletar, comprar de forma respon-
sdvel, isso vai dar um problema no futuro. E ai
eu comecei: “Poxa, e se eu cultivar? Eu tenho
terra, eu 16 em casa, minha familia tem algu-
mas terras... Vou comecar a cultivar!”.

O primeiro projeto que eu fiz foi com acga-
fréo. Fui plantando um canteiro de acafréo e
outro de flores. Foi muito massa! Deu, e eu jd
fiz varias colheitas!

E ai eu comecei a pensar como que eu
fraria isso pras plantas natfivas da Caatinga.
Poxa, se eu pudesse plantar muitas drvores —
drvores grandes! —, da Caatinga pra ter um
lugar pros tintureiros do Ceard, um lugar pra
gque se sinfam acolhidos, pra que saibam que
estdo tingindo com o material que veio de
uma forma responsadvel, da agricultura fami-
liar, que foi cultfivado de uma forma orgdni-
ca... Isso seria incrivell Eu queria que fivesse
um lugar desse na época que eu comecei as
minhas pesquisas, entdo, talvez, outras pes-
soas também queiram, um lugar de apoio!

Comecei pesquisando como é que planta,
comecei a fazer cursos de Agrofloresta Su-
cessional... E um trabalho bem mais lento do
que o proprio ato de tingir, porque eu té fra-
balhando com diferentes plantas, diferentes
ciclos, sabe? E um projeto mais a longo prazo,
mas que tem um valor muito grande, porque
VOCé vai conseguir fingir sem tocar na mata
nativa. E isso € muito importante, porque nédo
adianta vocé pensar “é sustentabilidade, tin-
gimento natural que ndo polui 0 meio am-
biente, as dguas..”, mas vocé td destruindo
florestas, vocé td destruindo planftas nativas
durante esse processo. Isso ndo € bacana.

E - Para finalizar, qual é o préoximo passo do
Estudio Naturalé? Quais sGo seus projetos
futuros?
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LISTEN ON e Spotify:

Ximo passo é, realmente, estruturar o Estudio
Naturalé como uma marca e ofertar servicos

pra comunidade. Eu quero colorir o Nordeste
com os servicos, tanto compartilhando maté-
rias-primas como colorindo projetos de ou-
tras pessoas...

Também quero muito focar os meus ensi-
nos para as comunidades artesds. Trabalhar
dentro dessas comunidades, ensinar esses
artesdos... Agregaria muito valor ao produto
final. E algo que eu desejo muito, fazer esse
tipo de parceria com as secretarias de cultura
de outras cidades, assim como eu fiz aqui em
Aratuba. @

Na foto acima, blusa com estampa botdnica feita de
cascas de cebola e mix de cascas nativas da Caatinga.
RG - Eu caminhei bastante, e acho que o pro-

Quer mais? Oucga a essa : .
conversa na integral Ouca as conversas e entrevistas da edicdo #1

no emporium cast

(Leia 0o OR Code com a
camera do seu celular)

@emporium.mag



O estilo vintage vem com tudo, transitando
do chique ao casual em poucas pecas.

Producdo Julia Valentim / Fotos Rister Saulo /
Styling Julia Valentim / Modelo Jodo Augusto de Castro
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Jodo Augusto veste: camisa Aramis, cal¢ca jeans C&A, blazer vintage
Colella e lenco acervo pessoal.

Jodo Augusto veste: camiseta e corrente Renner, calca jeans C&A, colete vinfage
Colella, botas Sidewalk, dculos, escapuldrio e brinco acervo pessoal.
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Jodo Augusto veste: camiseta Sérgio K, calca social Via Venefto,
ténis Converse, blazer vintage e brinco acervo pessoal.

Joao Augusto veste: camisa Aramis, cal¢ca social Via Veneto,
blazer vintage, lenco e brinco acervo pessoal.




Jodo Augusto veste: camiseta Sérgio K, camisa Leader,
corrente Renner e colar Riachuelo.

Joao Augusto veste: camisa Aramis, calca social Via Veneto,
colete vintage acervo pessoal e ténis Converse.




Por tras
dos looks

Responsdveis por looks memordveis, eles moldam a cena da
moda masculina contempordnea. Conheca cinco stylists por trds
dos homens mais bem vestidos de Hollywood e do mundo.

Texto e arfes Julia Valentim
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e vocé costuma acompanhar red
carpets ou eventos da industria
do entretenimenfto, certamente
ja reparou nos looks usados por
artistas de tfodas as dreas, como
atores, musicos, dancarinos e comediantes.
Com estilos para todos os gostos, as roupas
femininas sdo (quase) sempre o centro das
atencées. Aos homens, fica reservado o uso
do ferno e poucas variacdes. Nao mais.

Nos ultimos cinco anos, a moda masculina
saiu da zona de conforto e passou a desafiar
convencdes sociais e de estilo. Em eventos de
grande porte, por exemplo, como ceriménias
de premiacdo, o smoking (terno para ocasi-
6es mais formais) deixou de ser regra, abrindo
espaco para producdes mais criativas. E isso
se dd, em grande medida, pelo trabalho dos
stylists — consultores de estilo que alinham a
imagem do cliente de acordo com seus obje-
tivos pessoais e profissionais.

A sequir, listamos cinco profissionais res-
ponsdveis pelos looks de alguns dos artfistas
mais elegantes e criativos quando se frata de
estilo.

AVO YERMAGYAN (@avoyermagyan)

Natural de Los Angeles, o stylist Avo Yer-
magyan é conhecido por assinar os looks de
nomes como Leslie Odom Jr (Hamilton), Cha-
se Stokes (Outer Banks) e Nick Jonas (Jonas
Brothers).

Com abordagens criativas e nada tradi-
cionais, ele elevou a imagem do ator Leslie
Odom Jr durante a femporada de premiacoes
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em 2021, sendo considerado um dos homens
mais bem vestidos do ano por seus fernos co-
loridos e combinacdes inusitadas. Yermagyan
também foi responsdvel pelo novo estilo dos
Jonas Brothers, que retornaram a cena musi-
calem 2019 com o single Sucker.

ELLY KARAMOH (@elly30)

O stylist por trds dos looks (super) comen-
tados de Steve Harvey (Amor de Aluguel) é o
parisiense Elly Karamoh, que trabalha com
o comediante desde 2019. Transformando o
estilo do cliente, a imagem de Harvey saiu
de “empresdrio conservador’ para “icone
fashion”: em um processo gradual, o come-
diante foi adotando o uso de cores e pecas
da alfaiataria contempordnea, pegando de
surpresa parte de sua audiéncia.

Ainda, frabalhou com o também come-
diante, roteirista e ator Tyler Perry (Ndo Olhe
para Cima), inserindo-o na lista da revista GO
dos mais bem vestidos de 2020.

HARRY LAMBERT (@harry_lambert)

Mais conhecido pelos looks do ator e can-
tor Harry Styles (Dunkirk), o britGnico Harry
Lambert também assina o visual do afor Josh
O’Connor (The Crown), além de frabalhar
como stylist em editoriais e campanhas publi-
citdrias.

Considerado um dos profissionais mais in-
fluentes da drea, Lambert gosta de impactar
por meio das roupas. Assim que Harry Styles
decidiu seguir carreira solo, apods a separacdo

Da esq. para dir.. Harry
Styles, Steve Harvey, Leslie
Odom Jr, LaKeith Stanfield
e Lewis Hamilton.
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do One Direction (grupo do qual fazia parte),
o stylist repaginou sua imagem por meio de
looks mais ousados. O estilo levemente retrd e
gender-fluid adotado pelo cantor certamente
ajudou a alavancar (ainda mais) o nome e o
trabalho de Lambert.

JULIE RAGOLIA (@julieragolia)

Notoria por trabalhar com os atores LaKe-
ith Stanfield (Judas e o Messias Negro), Riz
Ahmed (O Som do Siléncio) e Jake Gyllenha-
al (Donnie Darko), Julie Ragolia é uma stylist
norte-americana nascida no Brooklyn.

Com grandes trabalhos em editoriais para
vdrias revistas e em desfiles, Ragolia ndo se
define como stylist de celebridades. Mas, de-

pois de assinar o /ook do ator LaKeith Stan-
field para a premiacdo do Oscar em 2021, fi-
cou ainda mais conhecida. Com um macacdo
de alfaiataria estilo safdri inspirado em uma
colecdo feminina, o look do ator se destacou
e virou fendbmeno. Baseando-se em pecas
confortdaveis e “imperfeitas”, Julie Ragolia di-
reciona seu trabalho para uma visdo mais li-
vre de rétulos ou barreiras, potencializando a
expressdo como qualidade madxima.

LAW ROACH (@luxurylaw)
Mente por trds dos icdnicos looks da atriz
e canfora Zendaya (Duna), Law Roach ndo se
considera um stylist, mas um Image Architect

(Argquiteto de imagem, em portugués). Ape-
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sar de trabalhar com muitas mulheres, Law
fambém é responsdvel pelo estilo de homens
dignos de atencdo — entre eles, o ator Tom
Holland (Homem-Aranha: Sem Volta para
Casa) e o sete vezes campedo mundial de
Formula 1 Lewis Hamilton.

Nascido em Chicago, nos Estados Uni-
dos, foi nomeado o “stylist mais poderoso de
Hollywood” — e ndo é por menos. Com looks
luxuosos e criativos, Law transformou o visu-
al de Tom Holland durante premiacées e tur-
nés. Em 2021, firmou uma parceria com Lewis
Hamilton, assinando /ooks contempordneos
com muiftas cores e estampas. A colaboracdo
enfre os dois culminou no Met Gala do mes-
Mo ano, quando o pilofo comprou uma mesa
no evenfo e convidou trés designers negros
em ascensdo para senfar-se junto a ele e @
outros artfistas negros, como Law Roach.

MENCOES HONROSAS
llaria Urbinati (@ilariaurbinati)

De origem italiana, llaria Urbinati foi com-
pradora e designer da propria marca. Hoje,

como stylist, é referéncia no estilo masculino,
vestindo personalidades em red carpets e
editoriais com /looks que misturam referén-
cias cldssicas e contempordneas. Denfre sua
lista extensa de clientes, est@o os atores Rami
Malek (007 - Sem Tempo para Morrer), The
Rock (Alerta Vermelho), Adrien Brody (A Cré-
nica Francesa) e Chris Evans (Entre Facas e
Segredos).

Ibrahim Kamara (@ibkamara)

Redator-chefe da revista Dazed, o stylist
trabalha com editoriais, desfiles, campanhas
publicitdrias e exposicoes. Nascido em Serra
Leoa, Kamara cresceu na Gdmbia e na Ingla-
terra. Os looks e as imagens que cria falam
da forca e da beleza da diversidade sem con-
vencoes fixas de género, dando grande visibi-
lidade para modelos negros e para elementos
culturais de todos os lugares. Tendo vestido
mulheres notdveis como Emma Watson (Ado-
rdaveis Mulheres), Yara Shahidi (Grownish),
Naomi Campbell e Rihanna, Ibrahim Kamara
€, sem duvidas, um dos maiores criadores da
moda contempordned. @

Da esq. para dir.: Avo Yermagyan, Elly
Karamoh, Julie Ragolia, Law Roach e
Harry Lambert.

e I a s biblioteca.
Por Julia Valentim

MODA'Y
\

.......

4
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Trés livros imperdiveis sobre a moda e
seu universo para adicionar a sua

alavras

Betty Halbreich

mente dedicada ao estilo.

de Eduardo Motta

anos.

TAGL
- Kerry Taylor

Um brinde a isso: uma vida dedicada ao estilo (2015), de

Biografia da personal shopper Betty Halbreich, Um brinde
a isso traz sua jornada de autodescobrimento no mundo
da moda, indo desde os primeiros contatfos com as roupas
até sua carreira na Bergdorf Goodman, uma loja de depar-
tamentos de luxo em Nova York. Uma vida fascinante real-

Alfaiatarias: radiografia de um oficio incompardvel (2016),

Ricamente ilustrado e com um capitulo dedicado ao ensino
prdatico de parte do oficio, o livro de Eduardo Moftta fraca
um histérico da alfaiataria pelo mundo até os dias de hoje,
abordando as influéncias e os novos estilos ao longo dos

Moda Vintage e alta-costura: um panorama de estilistas do
STURA século XX, de Paul Poiret a Alexander McQueen (2014), de

Com fextos e imagens excelentes, o livro trata da histoéria da
roupa no século XX sem ser superficial. Além disso, traz per-
fis de personalidades e pecas que marcaram época, para
matar a curiosidade de todo mundo!
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cronica

Cronicas de

estilo

Texto Julia Valentim

uando pensei em escrever uma

cronica para a primeira edi¢do

da Emporium, ndo tinha ideia

se daria certo ou ndo. Afinal,

ndo sei se as pessoas estdo

acostumadas a ver uma secdo
intitulada “Crénica” em uma revista de moda,
muifo menos se estdo acostumadas a ler cro-
nicas. Ainda assim, decidi investir nela (mes-
mo que ninguém leia! Se vocé estd lendo, pa-
rabéns, acabou de ganhar um lugar no meu
coracdo).

Acho que as cronicas sempre foram um
fraco meu. Aos 16 anos, comprei, por aciden-
te, a primeira biografia que leria na vida — e
que, inclusive, indiguei na secdo anterior. Foi
amor a primeira leitura. Descobri que a vida
dos outros pode ser fascinante e pode gerar
aquilo que falei muito por aqui: identificacdo.
Isso é essencial para a nossa sobrevivéncia,
para sentirmos que ndo estamos sozinhos na
nossa experiéncia individual terrena. E, mes-
mo que ndo nos identifiguemos com o que
lemos, pode ser interessante aprender sobre
coisas que estdo fora da nossa bolha de con-
vivio.

Da mesma forma acontece com as roupas.
Jd parou para pensar o qudo incrivel pode ser
desvendar o estilo de alguém so observando?
E o qudo maravilhoso é ver que os estilos sGo
tdo multiplos e diversos como nds? SGo esses
aspectos que encontramos fanto nas historias
COMO NAs roupas — e que, particularmente,
me encantam profundamente. O importante
em ambos os casos é lembrar: ndo julgue um
livro (ou uma pessoa) pela “capa”.
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E engracado como meus amigos mais pro-
Ximos sempre me perguntam, quando perce-
bem que estou observando alguém, se estou
julgando o que aquela pessoa estd vestindo.
A resposta é clara: ndo, pois ndo tenho direito
de avaliar o que qualguer um veste, mesmo
que ndo faca sentido para o meu estilo pes-
soal. Imagina se o julgamento alheio fosse
norma e nos senfissemos obrigados a nos
adequar ao olhar (e ao gosto) do outro? O
mundo, certamente, seria entediante.

Sorte nossa que femos gquem nos incentive
a ser criativos e a apostar em nos mesmos,
porque, de verdade, vale a pena. Especial-
menfe num periodo em que estfamos ou apad-
ticos ou exaustos (as vezes, de nés mesmos),
€ importante ndo deixar de buscar por si — e,
sim, isso envolve o seu estilo. Te convido a le-
vantfar, a experimenftar o que tem no armdrio
(ndo agora! Termina de ler a crénica antes)
e ver se ainda faz sentido para vocé, porque
€ imporfanfe fambém enftender que vocé e o
seu modo de vestir podem mudar. E estd tudo
bem. SO ndo se deixe perder de vista, ok?

Por fim, te encorajo a construir mais croni-
cas de estilo com o que vocé ja fem no seu
guarda-roupa. Tem alguma peca por ai, es-
perando para virar historia? Ndo perde tem-
po e leva ela para passear, para tomar um ar.
Vai fazer bem a ambos e, de quebra, ainda
“escreve” alguma crénica de estilo. Espero
que ela se torne marcante o suficiente para
vocé me contar depois. ®
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