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RESumo

Pais interface entre Ocidente e Oriente, a Turquia representa um excelente “estudo de caso” para a
analise do encontro de culturas: Ocidente x Oriente, Europa x Asia, Cristianismo x Islamismo... Tratando-
se de um Pais cosmopolita, indagamos quais serdo os niveis de influéncias Orientais e Ocidentais

encontrados na moda deste Pais, mais precisamente, na fotografia de moda Turca.

Partindo de uma abordagem da moda como um fenémeno social e cultural e, portanto, capaz de
comunicar a cultura, "rastros" de identidade e ser o reflexo de uma sociedade, desenvolvemos este
trabalho, com o objectivo de identificar a identidade cultural da moda turca, através das fotografias de

moda produzidas neste Pais.

Afim de construir uma base para esta pesquisa, recolhemos imagens de fotografia de moda turcas
disponiveis em revistas de moda feminina, catalogos de marcas de moda feminina, “outdoors” e web
sites cujo conteudo se relaciona com a moda feminina), referentes ao lancamento de colecoes
Outono/Inverno 2008/09, editadas na Turquia no periodo de Setembro e Outubro de 2008 e destinadas
ao publico feminino em geral. Realizamos a analise das imagens colectadas com o objectivo de tracar e
reconhecer o conjunto de signos iconicos de origem Ocidental e Oriental mais proeminentes (através da
aplicacao de um formulario baseado em estudos semioticos). Apds uma pré-selecao das imagens do
corpus, formulamos e aplicamos um questionario com a finalidade de obter, junto de sujeitos
portugueses e italianos, as percepcdes dos tracos culturais presentes nas fotografias de moda, quando

visualmente confrontados com as mesmas.

Como resultado desta dissertacdo reconhecemos a fotografia de moda como estrutura de um sistema
visual de significados e como meio de comunicacao e expressao de uma cultura e sociedade. Com base
na analise das imagens, ¢ clara a evidéncia da influéncia Ocidental, e a dificil separacédo dos continentes

no que diz respeito a “comunicacao visual de moda”.



ABSTRACT

Turkey is a interface country between Eastern and Western cultures representing an excellent meeting
cultures “case study”, of Occident versus Orient; Europe versus Asia, Christian versus Islam believe...
Being a cosmopolitan country, we ask what are the levels of Eastern and Western influences found in the

fashion of this country, more precisely, in the Turkish fashion photography.

Based on an approach of fashion as a social and cultural phenomenon, and therefore able to
communicate the culture "traces" of identity and be a reflection of a society, we have developed this work
in order to identify the real cultural identity of the Turkish fashion through the fashion photography

produced inside the Country.

In order to build a foundation for this research we had collected images of Turkish fashion photography
available in women's fashion magazines, catalogs of women's fashion brands, outdoors and web sites
(which the content is related with women's fashion wear) for the launching of Fall-Winter 2008/09,
published in Turkey during September and October 2008 and aimed to women in general. We had
performed an analysis, of the collected images, with a purpose of trace and recognize set of the mousts
prominent iconic signs with Western origins and Eastern origins (by applying a form based on semiotic
studies). After a pre-selection of the images of corpus, we formulated and applied a survey in order to
obtain, together with individuals portugueses and ltalians, the perceptions of cultural traits present at

fashion photography, when visually confronted with them.

As a result of this dissertation we acknowledge the fashion photography as a visual structure of a system
of meanings and as a means of communication and expression of a culture and society. Based on the
analysis of the images is clear the evidence of Western influences, and the difficulty of separation of both

continents respected to the "visual fashion communication."
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CAPITULO I: INTRODUCAO






1.1. ENQUADRAMENTO DA PROBLEMATICA DO ESTUDO

Interface entre o Ocidente e o Oriente, a Europa e a Asia, o Cristianismo e o Islamismo, a
Turquia assume-se como um excelente estudo de caso para a analise e percepcdo de fenomenos
sociais e culturais. Assume-se, neste trabalho, que a moda ¢ um relevante fenémeno social e
cultural, capaz de comunicar e espelhar os tracos culturais, a identidade e a imagem da sociedade
em questado. Assim, procuraremos analisar a moda turca e as suas percepcdes, face as dicotomias
acima referidas. Para tal utilizaremos uma ferramenta fundamental de comunicacao visual da Moda:
a Fotografia de Moda.

Segundo Catoira (2007 p.1 e 4)

“A fotografia de moda vem a interpretar os movimentos que circulam o universo da
moda, fornecendo imagens como pistas para uma leitura sob os mais diversos pontos de
vista, influenciando, assim, tendéncias de moda, de beleza e de comportamentos. As
imagens de moda apresentam identidades diversas que reflectem na complexidade das
interpretacoes do contetido através de significados sutis que podem estar embutidos na pose
de uma modelo ou em sua propria roupa. No aspecto mimético, a moda imagem produzida
nas revistas e jornais provocam a imitacdo — uma democratizacdo do desejo, contribuindo
para a construcao da subjectividade individual e colectiva.”

Tratando-se a Turquia de um Pais cosmopolita, indagamos: quais serao os niveis de
influéncias Orientais e Ocidentais encontrados na moda Turca, mais precisamente, nas imagens de
fotografia moda Turca. Que mensagens visuais estardo sendo emitidas as consumidoras de imagem
deste Pais: mensagens visuais (Orientais? Islamicas? Ocidentais? Europeias?). Que percepcdes tém
as pessoas destas mensagens visuais.

Para poder enquadrar esta investigacao, devemos perceber o que acontece actualmente no
Pais. Precisamos estar a par dos assuntos de relevancia, dos aspectos ocidentais e orientais capazes
de influenciar a moda na Turquia. Quanto a isto, devemos ter em consideracao a possivel entrada da
Turquia na Uniao Europeia como factor importador de influéncias ocidentais, sendo este um Pais de
influéncias orientais provenientes da religido islamica (a religido de maior incidéncia no Pais). Como
primeira abordagem, sabemos que as mulheres turcas se dividem entre as aderentes ao “uso do
véu” e as apologistas pelo “nao o uso dele”, entre ideais Islamicos e ideais Secularistas. Este factor é
central e influencia directamente a indumentaria feminina, consequentemente a moda turca e

reflecte-se na fotografia de moda do Pais...



1.2. OBJECTIVOS DO TRABALHO

Na presente dissertacao, propomo-nos analisar as representacdes visuais sociais e culturais,
ocidentais e orientais, que se pronunciam no vestuario de moda turca feminina, através da recolha e
de imagens veiculadas pelas fotografias de moda do Pais em questdo e analisar os sinais que
compdem a fotografia de moda: modelo, cabelo, maquilhagem, roupa, acessérios, cenario, atitude da
modelo, e etc.. Para tal interpretacdes dos codigos visuais, apoiamos o presente trabalho na Ciéncia
dos Signos, a semiédtica. Segundo Gazinhato (2007, p.3), tudo num processo comunicacional pode
ser analisado e esse € o papel da semiotica: ser um percurso metodoldgico-analitico empenhado em
entender os processos signicos que habitam as diferentes naturezas da mensagem (verbal, visual,
sonora etc.).” O objectivo de decifrar os “processos signicos que habitam” as imagens de fotografia
de moda turca impulsionou esta dissertacdo. Com base na pesquisa bibliografica, realizamos o
estado da arte relativo a moda, a comunicacao visual de moda, a fotografia e producdo da fotografia
de moda, a semidtica e signos da moda, com o objectivo de entender estes processos e selecionar
as ferramentas a utilizar no estudo empirico. Seguimos como o estado da arte sobre o Pais em
questdo, Turquia, levantando os aspectos influenciadores de caracteristicas ocidentais e orientais,
neste caso, com o objectivo de diagnosticar e decifrar os sinais dessas caracteristicas comunicados

pelas fotografias de moda colectadas.

1.3. METODOLOGIA

O primeiro momento do trabalho empirico comeca com a recolha de imagens de fotografia
de moda disponiveis em revistas de moda feminina, catdlogos de marcas de moda feminina,
“Outdoors’ e web sites (de origem turca - cuja conteudo se relaciona com a moda feminina)
referentes ao lancamento de inverno 2008/09, editadas na Turquia no periodo de Setembro e
Outubro de 2008 e destinadas ao publico feminino em geral. Segue-se a analise das imagens
colectadas com a finalidade de tracar e reconhecer o conjunto de signos iconicos de origem
Ocidental e Oriental mais proeminentes nas fotografias de moda Turca, através da aplicacdo de um
conjunto de critérios de avaliacdo f baseados em estudos semidticos.

0 segundo momento do trabalho empirico deu-se através da formulacdo e aplicacdo de um inquérito

por questionario, aplicado a uma amostra de alunos de Moda, Comunicacdo de Moda e de Ciéncias



Sociais. Com o Inquérito, pretende-se obter principalmente, a interpretacdo dos inquiridos quanto as

imagens de moda Turca pré-selecionadas pelo processo anterior..

1.4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo esta dividida entre revisdo literaria e trabalho empirico. Apds o
presente Capitulo Introdutdrio, seguimos para o Capitulo Il, da revisdo literaria, de pesquisa
bibliografica. Dois pontos constituem este capitulo. No ponto 2.1. abordamos a moda como
comunicacao visual, com o objectivo de esclarecer os conceitos da moda, justificar que a moda
comunica, representa a identidade social e cultural de um Pais. Explora também a fotografia de
moda e a producdo da fotografia de moda, e finaliza com o estudo da “arte da semidtica”, que nos
ensina a utiliza-la como ferramenta capaz de decifrar os sinais/icones da moda. Em 2.2. aborda a
Turquia como Pais de interface Ocidente-Oriente. Passando por assuntos de ordem Politica como a
entrada da Turquia na Unido Europeia, seguido a uma abordagem a divisdo de ideais femininos
secularistas e islamistas presentes no Pais, e finalizando com uma exploracdo a moda do “véu" que
divide conceitos entre as mulheres turcas.

Antes de seguir ao capitulo Il de revisdo bibliografica gostariamos de introduzir que apesar do
Titulo da Tese ser: “Turquia: Pais Interface Ocidente-Oriente e o Reflexo na Moda como Comunicacéo
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Visual”, achamos por bem apresentar primeiro o subcapitulo com a abordagem a moda, seguindo
uma linha de raciocinio onde primeiro absorve-se o conhecimento das ferramentas de utilizacdo bem
como o conhecimento da ciéncia que servira de base para o nosso estudo, para entdo entrarmos nos
assuntos a serem explorados (referente ao Pais Turquia).

0 trabalho empirico desenvolve-se no Capitulo Ill, com a explicacdo da analise das imagens
e da construcao e aplicacdo do questionario.

O Capitulo IV destina-se a apresentacao e analise dos resultados, e por ultimo o Capitulo V
contempla as conclusdes e perspectivas futuras deste trabalho.

Nota: A bibliografia e modo de referenciacdo deste trabalho sao apresentados segundo as normas

Harvard Referencing 2008.









CAPiTULO II: A MODA cOMO COMUNICACAO VISUAL E

EXPRESSAO DE CULTURA OCIDENTE/ ORIENTE NA TURQUIA






2.1. MobpA como COMUNICAGAO VISUAL

Em entrevista a Garcia & De Miranda obtemos o relato que ilustra muito bem o titulo acima:
“O vestir 6 uma coisa que comunica muito, as vezes vocé ndo fala uma palavra, vocé
entra em um lugar e a sua roupa esta dizendo muita coisa.” (2007, p.104)

De acordo com os autores, nosso guarda-roupa &€ um sistema de moda em pequenas
proporcdes pois quando buscamos os itens que irdo compor nosso “Look” (definicdo da palavra look
em 2.2.3) estaremos construindo um “conjunto de significantes”. “Se o vestuario é considerado
como parte da apresentacdo pessoal, sujeitos que possuem alto automonitoramento sentem que as
roupas podem ajuda-los a comunicar a mais apropriada auto-imagem para cada situacdo” (2007,
p.28).

No mundo frenético que orienta as relacdes humanas e sociais da contemporaneidade, a
moda constitui-se como uma linguagem altamente eficaz, que comunica os modos do sujeito ser e
estar no mundo - a sua identidade. Deixando de ser vista e entendida simplesmente como
acessorios do corpo, a moda agregou valores subjectivos aos seus produtos que sao
espetacularizados na construcdo de mundos possiveis, capazes de tornar plena a existéncia do
sujeito (Castilho e Martins, 2004, p.108). Bernard completa dizendo que a moda, vestuario e adorno
devem ser agora considerados como algumas das praticas significantes da vida quotidiana
(juntamente com as artes, filosofia, o jornalismo e a publicidade, por exemplo), que irdo fazer a
cultura um sistema geral de significados. A moda e a indumentaria sdo, portanto, algumas das
maneiras pelas quais a ordem social é experimentada, explorada, comunica e reproduzida (2003,
p.63).

Tudo aquilo que é captado pelos nossos olhos e percebido como imagem transmite um
significado. A indumentaria cobre o nosso corpo nu, e o enriquece de informacdes. Informacdes
provenientes do que conhecemos, do que absorvemos do mundo, do que esta ao nosso redor, e da
influencia que sofremos do externo. Este externo pode ser traduzido como familia, amigos sociedade,
internet, etc.. E claro que o nivel de influéncia vinda da sociedade a que pertencemos actua de forma
forte e continua, é natural que esta sociedade seja uma “escola de imagens” nascemos e crescemos
nela aprendemos a sua linguagem seja ela verbal ou visual.

Para uma melhor compreensao do assunto abordado acima seguiremos com a definicdo de

Moda.



2.1.1. DEFINICAO DE MODA

Existem inumeros significados e definicdes que a palavra “moda” suscita. Por esta razao,
selecionamos e apresentamos aqui apenas as reflexdes consideradas cruciais para esta dissertacdo e
0 modo como a moda é entendida no contexto deste trabalho. Comecando por Braga que adjectiva a
moda de forma interessante para o estudo em questao:

“Efémera, contraditoria, feia, horrivel, maravilhosa, repetitiva, vulgar, bonita,
chocante, ridicula, engracada etc. sdo alguns dos adjectivos mais pronunciados para se
referir a moda. De facto ela é isso tudo e algumas outras coisa mais. Contudo, também vale
a pena lembrar que a moda é o reflexo de uma época, da cultura de um povo, uma
denunciadora de periodos e locais, verdadeiramente, uma sinalizadora dos tempos. Por ela,
podemos contextualizar estudos historicos, observar habitos e costumes, distinguir o gosto,
entender o processo criativo, estudar a economia, verificar o desenvolvimento tecnoldgico e,
mais do que tudo isso, compreender também, mediante seu estudo e observacdo e de seu
significado cultural, a mente humana.” (2005, p.22)

Definimos a Moda como um movimento social: € por meio dela que o sujeito significa e,
assim, fazendo parte de sua identidade, o modo como ele se veste (Castilho e Martins 2004, p.55).

“A moda é uma forma de comunicacdo ndo-verbal, estabelecida mediante impressdes
causadas pela aparéncia de cada um” (Garcia & De Miranda, 2007, p.118) mas também pde em
circulacao formas como valor signico de afiliacdo de grupos sociais, portanto, a moda deve, também,
“ser considerada em suas relacdes com 0s grupos sociais que auxilia a instituir e configurar, dotados
de sistemas de preferéncias ja estabilizados” (Duarte e Fensterseifer, 2005, p.5).

“Este movimento social, aqui chamado moda, que visualmente indica valores individuais ou
colectivos, deve ser estudado e compreendido de forma séria, como qualquer outro movimento
social, a moda n&o é frivola ou futil mas sim COMUNICACAQ” (Garcia & De Miranda, 2007, p.11).

E com esta ultima afirmacdo: Moda é comunicacdo, que comecamos a introduzir termos
técnicos utilizados no mundo da moda. O termo THE LOOK é essencial para a compreensdo do

mecanismo de comunicacao da moda e ¢ por isso que lhe dedicamos o proximo subcapitulo.
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2.1.2. MobA como COMUNICACAO: THE Look

Antes de tudo é importante salientar que a presente investigacao reconhece a moda como
comunicacao, quando esta é composta por mais de um elemento, ou seja, a peca de vestuario deve
estar acompanhada de outros itens de moda para ser capaz de criar a mensagem. Esta composicao
de elementos de moda que vestem e/ou ornamentam as partes do corpo (ex. Camisa para a parte
superior do corpo, calcas para a parte inferior do corpo, sapatos para os pés, luvas para as maos,
anéis para os dedos, brincos para as orelhas, chapéu para a cabeca, etc.) combinados entre si e
vestindo um mesmo corpo tém como denominacao a palavra inglesa LOOK:

“Na moda, o sujeito da comunicacao manifesta-se por seu corpo vestido e ordenado, cujas
escolhas discursivas — seleccao de trajes e adornos que compdem seu look — estabelecem dialogos
com outros sujeitos sociais” (Castilho e Martins, 2004, p.47).“0O look, ou o visual, testemunha assim
um novo interesse pela aparéncia, que se mundializa, invade as geografias, transborda as
mentalidades, e encena 0s novos sentidos da moda, como forma de teatralizacdo da existéncia”
(Duarte, 2004, p.61). Oliveira e Moraes acrescentam ainda que “Diante dos padrdes da sociedade
hipermoderna, a seducao a partir da imagem passou a ser amplamente explorada pela publicidade
que investe na criacao do look personalizado buscando humanizar a marca, dar-lhe uma alma,
psicologiza-la” (2005, p.4).

E facto que o Look tem um poder de comunicacdo muito mais forte que a representacao de
uma peca unica de vestuario porque, elementos de moda quando em conjunto complementam-se
uns aos outros adquirindo maior significado: digamos, que a peca de roupa sozinha seja uma
palavra, quando a unimos com outras “palavras” criamos uma frase, uma mensagem visual mais
clara, realista ou a “teatralizacdo da existéncia” (Duarte, 2004, p.61).

Estando claro o conceito e a importancia comunicativa do Look prosseguimos explicando o

que este pode comunicar quer em termos individuais quer colectivos.

2.1.3. MobA como COMUNICAGAO DE IDENTIDADE SOCIAL/ CULTURAL

Conforme citado anteriormente, nascemos e crescemos em sociedade. E ela quem nos
ensina as nossas primeiras linguagens, verbal e visuais. Somos imediatamente contaminados com a

cultura ao nosso redor aprendemos os seus codigos e como usa-os, adoptamo-los para nos
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comunicarmos e para sermos compreendidos: “a comunicacao torna o individuo membro de uma
comunidade; a comunicacao como “interaccao social através de mensagens” constitui o individuo
membro de um grupo” (Bernard, 2003, p.54).

Todos nés vivemos numa sociedade onde falamos a mesma lingua e repartimos a mesma
cultura, desta forma podemos afirmar que nos comunicamos como, um grupo, também através da
moda, pois a moda e indumentaria sdo fendmenos culturais, no sentido de que a cultura pode ser
ela propria entendida como um sistema de significados, como as formas pelas quais as experiéncias,
0s valores e as crencas de uma sociedade se comunicam através de actividades e artefactos e
instituicdes (Bernard, 2003, p.49).

Esta comunicacao colectiva através de um discurso social da-nos a ideia de uma identidade
social e cultural, e que a mesma, pode ser estudada através do “movimento social moda”. Castilho e
Martins (2004, p.28) defendem que como os demais discursos sociais, a moda concretiza desejos e
necessidades de uma época, circunscrevendo os sujeitos num determinado espaco de significacao.
Do erudito a cultura de massa, as identidades do sujeito podem ser recuperadas, por meio da moda,
uma vez que esta se constitui como um dos extensores do préprio ser humano, filiando-o a
determinados discursos sociais que veiculam sua visdo de mundo. Sendo assim se a moda também
¢ um sinal de um tempo ou identificadora de uma época, ela torna-se construtora e reveladora de
uma identidade e, consequentemente, motivo de estudo e reflexdo. Por extensdo, podemos
considera-la como cultura.

Dentro deste grupo colectivo de identidade social e cultural que estamos inseridos, existem a
ramificacao de “Grupos de Identidade” assim chamados pelos autores Garcia e De Miranda:

Os Grupos de Referéncia: sao todos os que tem uma influéncia directa ou indirecta sobre
as atitudes ou comportamento das pessoas. Geram atitudes pessoais e de auto-estima pois sentem o
desejo de se “encaixar” no grupo, fazem pressoes que afectam a escolha de produtos e marcas.

Os Grupos Primarios: possuem uma interaccao regular, informal, como acontece entre os
membros da mesma familia ou entre amigos e colegas de trabalho.

Os Grupos Secundarios: possuem uma relacdo é mais formal e menos interactiva, como
com os grupos religiosos, associacdes profissionais e unides comerciais. E por haver uma
formalidade, as roupas tendem a reflectir este tipo de relacao.

Os Grupos de Aspirarao: sao aqueles aos quais os individuos gostariam de pertencer mas

nao pertencem. Nesta situacao o consumidor pode projectar uma imagem que nao corresponde a
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sua realidade, mas com o grupo em que ele gostaria de ser identificado como pertencente ou ao qual
deseja pertencer um dia.

Os Grupos de Dissociacao: sao aqueles cujos valores ou comportamentos o sujeito rejeita
e discorda (2007, p.25).

Somos influenciados por aqueles que nos rodeiam, e se o que nos rodeia € uma sociedade
estaremos comunicando através da moda a identidade social/cultural de onde estamos inseridos,
mesmo tendo nossa comunicacdo individual: “A moda como comunicacao vem atender a
necessidade de integracao social em que ser e parecer se esbarram, pois ao mesmo tempo que a
moda individualiza, ela integra” (Garcia & De Miranda, 2007, p.108).

Até agora no desenvolvimento desta dissertacdo entendemos que a moda comunica. Mas é
fato que exemplificamos a moda como apenas indumentaria (objectos de moda que comunicam o
ser vestido). Mas o campo visual da moda ndo se resume somente a este “espaco visual”, pois o
mercado da moda também comunica, fala, persuade o consumidor. O préximo item trata

exactamente deste segundo passo, € 0 momento da Moda, como ente actuante, comunicar-se.

2.1.4. COMUNICACAO ViISUAL DE MoODA

“A moda hoje pode ser lida como uma “vitrina do mundo moderno”, onde a
realidade contemporénea é a base do conceito de criacdo, além de converter-se em forma de
comunicacdo, a expressar a forma como individuos e colectividades sentem e se manifestam
sobre suas formas de vida(...) a moda veste a rua.” (Brandini, 2007, p.28 e 29).

Iniciamos este paragrafo com a ilustracao dos dizeres do autor Brandini, com a finalidade de
ilustrar a ideia de que “a moda veste a rua”. Nao pensemos apenas na colectividade de pessoas
andando para um lado ou para outro, mas também em tudo o que os rodeia. Falemos de outdoors*
montras/vitrinas, revistas, publicidades, TV, filmes, todos os veiculos transmissores de imagens que
nos rodeiam, falemos sobre a moda como comunicadora de ideias, vendedora de sonhos e cenarios
através da imagem de moda proposta pela média:

“Entende-se que a “imagem” é ponto de partida e de chegada da complexa, mas

indubitavel relacdo entre imagens sociais e imagens visuais e argumenta-se que imagens

! Outdoor: é a designacao de um meio publicitario externo, disposto em sitios de grande visibilidade.
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criam imagens. Por outro lado, a sociedade produz imagens, representacoes visuais do

feminino (no cinema, na televisdo, nas artes visuais, na fotografia, na publicidade, etc.), que

S0 elas proprias reflexo e resultado das representacdes sociais do que é o feminino, de uma

ideia socialmente enraizada relativa a feminilidade.” (Mota-Ribeiro, 2005, p.9)

O consumidor se alimenta de comunicacdo visual de moda produzida pela média assim
como a média alimenta-se do que observa e o que seu consumidor comunica: “Se imagens visuais
geram imagens sociais e comportamentos, praticas sociais concretas, € igualmente verdade que
imagens/representacdes sociais originam mensagens visuais.” (Mota-Ribeiro, 2005, p.201)

Mas como a média comunica de forma efectiva?

“A visao é o sentido mais desenvolvido actualmente no homem e a moda se tem aproveitado
disso muito bem” (Rohrig, 2001, p.107). Erner complementa dizendo que nas revistas de moda as
imagens ocupam mais espaco que as palavras, deixando assim o campo mais livre para a
imaginacado. “Efectivamente, podemos considera-la ingénuas como se fossem fabulas para adultos.
Contudo, essa simplicidade permite que se transformem numa tela sobre a qual projectamos nossos
sonhos ou nossas fantasias; servem para nos como alfabeto para escrever nossas proprias
histérias.” (2005, p.239)

Como citada anteriormente a moda é comunicada através do /ook (unido de itens de moda
que juntos teatralizam um discurso proporcionando uma espécie de “alma” a tais itens). A média
utiliza-se de elementos visuais baseados nesta mesma ideia, mas vai além, nao se trata apenas de
comunicar o /look mas apresenta este /ook inserido em um ambiente que seduz, instiga e hipnotiza o
consumidor receptor da mensagem: “os consumidores nao compram produtos, servicos e marcas,
eles adquirem imagens percebidas de um mundo onde possam habitar, interagir e, principalmente
sentir-se extremamente confortaveis em suas proprias peles” (Garcia & De Miranda, 2007, p.118).
Duarte acrescenta :

“muitas da imagens sobre a moda que passam pela nossa retina sao-nos dada pela
publicidade, a qual implica padrées de consumo, sugestao de identidade, desejos e prazeres,

e, de uma forma geral, um novo e mais amplo sentido das possibilidades da vida

metropolitana. Todos os dias nos movemos através de um mundo visual — de anuncios,

Jornais e revistas, fotografia, cinema e televisdo — cujo poder influencia e modela as nossas

vidas. Nao podemos pois escapar ao poder das imagens, as quais tomam parte da realidade,

contribuindo para a maneira como olhamos e compreendemos 0 nosso mundo e a nossa

sociedade.” (2004, p.118)
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A imagem projectada pela média visual, agora partindo especificamente da fotografia de
moda projecta uma cena congelada teatralizando uma vida de sonhos que ao fim ndo é mais teatral
mas sim parte da realidade do consumidor quando este decide “consumir a imagem”.

“Na sociedade capitalista de consumo frenético de imagens pelo menos podemos
comprar as imagens com as quais nos identificamos, mesmo sendo imagens simbdlicas,
ideoldgicas e também com visbées particulares sobre o mundo e a realidade. Podemos
comprar assim nossos simbolos indiciais no grande shopping imagético da sociedade
contemporanea, mas ao menos ainda podemos dizer que temos op¢oes, pois além de ver
com o0s olhos do fotdgrafo, nés também podemos tentar compreender criticamente a
imagem e o processo que a gera até chegar ao nosso olhar.” (Tacca, 2005, p.16)

Sdo inumeras as formas com que a moda se comunica visualmente, mas para o
desenvolvimento desta dissertacdo como refere-se o titulo da mesma estaremos concentrados

apenas na Fotografia de Moda, que é 0 nosso préximo assunto.

2.1.4.1. FOTOGRAFIA DE MODA

“Na modernidade a maquina fotografica tornou a imagem mais proxima do individuo
do que a pintura: a imagem fabricada por um novo olhar perceptivo, aliada ao olhar
mecanico do aparelho que captava imagens, rememorou e remeteu o quotidiano a um novo
mundo permeado pelo raciocinio e pela imaginacédo, que o fotégrafo passou a idealizar. Isto
permitiu e ofereceu outras possibilidades de visualizacées imagisticas, que estavam ao
alcance de todos. Tornando-se base para a criacdo de novas imagens, a fotografia contribuiu
de maneira indiscutivel para a producéo imagistica de mundos também invisiveis, tornando
possivel uma outra visualidade.” (Radhe, 2006, p.4)

A fotografia de moda passou por muitas adaptacdes até chegar ao resultado que
conhecemos hoje. Como citado por Radhe, a fotografia era a representacdo do real, tratava-se do
“congelamento” de uma imagem que existiu no momento em que foi tirada. A fotografia de moda
comeca da mesma forma, com retratos de pessoas reais em locais reais, ou seja uma fotografia
informativa: “as fotografias sao tiradas num instante e representam esse instante. Possuem uma

credibilidade que as representacoes artisticas nao tém e que advém da base mecanica e quimica do
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processo fotografico; a camara ¢ um “espelho com memoria” (Ball & Smith, apud Mota-Ribeiro
2005, p.81).

Mas com o avanco da tecnologia e um olhar, mais criativo, do fotografo, a fotografia de moda
vai de uma realidade existente para uma realidade criada: “A fotografia de moda ndo almeja o real,
ela nao é a tentativa de retratar a esséncia de realidade, mas um retrato de uma esséncia idealizada”
(Vargas, 2008, p.12). Ainda que a fotografia de moda nado almeje o real, ela ndo perde sua conexao
com a realidade. A fotografia deve ser vista como fonte de realismo pois as imagens produzidas pelas
camaras fotograficas fornecem realismo e sao, de alguma forma, vistas como copias da realidade. “A
fotografia & o resultado, o rasto deixado pela realidade na imagem” (Messaris, apud Mota-Ribeiro,
2005, p.82).

E esta credibilidade de realismo que faz da fotografia de moda a ferramenta de grande eficaz
para os veiculos de média da moda:

“Num primeiro momento, observa-se imagens, a seguir, talvez haja uma
contemplacao estética; depois, interiormente, destroi-se a imagem e ela transforma-se em
algo ingerido, digerido, e reformado; e, por fim, a imagem escolhida, por questbes de
similaridade ou de estranheza, fica presente na mente como algo vivenciado ou
experienciado. Quando essa imagem é agradavel e nos seduz, queremos a materialidade do
produto. Nao nos satisfazemos s6 com a imagem, queremos o objecto exposto, queremos
uma relacao de intimidade com o objecto, que gera uma sensacao de acolhida, é o despertar
do prazer e do querer.” (Demetresco, 2005, p.58)

A Fotografia de moda é portanto a ferramenta imprescindivel para criar uma comunicacao
eficaz entre a Moda e a Sociedade. Ela utiliza elementos do mundo real encenados em uma fantasia
traduzindo o desejo de sonho do espectador. A frequéncia com que nos debatemos com essas
imagens € constante, ao folhearmos a media impressa, avistarmos um oufdoor ou somente
verificando conteudos da Internet, estaremos absorvendo seus significados, e a ser influenciados pela
sua mensagem, o que fara de nds consumidores deste sonho produzido ou nao.

Sendo a fotografia de moda “criadora de imagens” que gostariamos de introduzir o préximo

item, que trata dos profissionais criadores destas imagens.
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2.4.1.2. Por TRAS DA FOTOGRAFIA DE MODA

“Nédo ha fotografia sem significacdo. Por vezes, na fotografia de moda, o jogo de
associacoes manifesta-se através de palavras, um texto introdutorio que conduz a leitura
através das imagens. Qualquer que seja o cendrio da fotografia, a mulher ou o homem que
“mora” nesse cendrio adquire uma qualidade performativa manipulada no “interior” por uma
equipa especializada (fotografo, manequim, maquilhador, cabeleireiro). Tratando-se de um
produtor de moda que coordena a “cena”’, seja ludica, teatral ou realista, o estilo de
performance depende do tipo de roupa que se esta a fotografar, na narrativa visual que se
quer imprimir, que pode ser mais objectiva, mais romantica, ou mais comica. (Duarte, 2004,
p.117 e 118)

A fotografia de moda em seu papel de vendedora de sonhos ou de retrato da esséncia
idealizada ¢ fruto de um trabalho meticuloso de pesquisa de tendéncia de moda, tendéncia de
consumo, pesquisa bibliografica e historica que ddo base a historia a ser contada: “A fotografia de
moda é parte do mito da moda, pois confere sentido a roupa.” A imagem de moda muda o vestuario
do mundo dos objectos para 0 mundo da arte e do significado. A producdo da imagem de moda
envolve um longo processo de procura da matéria-prima, pesquisa de tendéncias, criacao,
fabricacédo, consumo, inovacao tudo para dar a vestimenta, um valor que esta além de seu processo
criativo e industrial (Vargas, 2008, p.11).

Por tras da fotografia de moda existem processos de conotacdo da mensagem fotografica. O
autor Roland Barthes, citado por Tacca (2005, p.13) reconhece seis processos de conotacado da
mensagem:

1) Trucagem (ou montagem) - justaposicao de duas imagens.

2) Pose - atitudes estereotipadas que se constituem de elementos feitos de significacdo dentro de um
contexto cultural.

3) Objectos - composicao de objectos ou cenas que remetem o leitor ao texto.

4) Fotogenia - imagem sublimada e embelezada.
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5) Estetismo - a fotografia que se quer fazer de pintura, como por exemplo, o pictorialism02 do
comeco do século.
6) Sintaxe - a sequéncia, o significante encontra-se no encadeamento.” (Tacca, 2005, p.13)

Os profissionais responsaveis pelo desenvolvimento de tais processos sao:

Director de arte/ Stylist: ¢ o responsavel por trazer a ideia geral de como sera a fotografia
em si. Ele compartilha com os demais profissionais a sua pesquisa e inspiracdo. Responsavel pela
escolha do local, da indumentaria, e de todos os aderecos e acessorios para criar a atmosfera ideal:

“A fashion stylist is able to pull together many elements to create and accentuate a
certain look. The stylist adds color, texture, and elements that virtually breath life into the
scene of a fashion shoot. This professional is very organized, with an eye for details. Stylists
are often responsible for selecting a fashion-shoot location and therefore must have an artistic
eye for detail. They need to be able to envision the concept of a fashion story in a specific
location. They should constantly seek for and think about elements necessary to create

images.” (Hartsog, 2007, p.110)

2 Pictorialismo: O movimento pictorialista iniciou na Franca, na Inglaterra e nos Estados Unidos a partir da década de
1890, congregando fotégrafos que ambicionavam produzir aquilo que consideravam como fotografia artistica: fotografia

produzida seguindo as linhas de caracteristicas das pinturas artisticas da época.

3T.L:Um Stylist de moda deve ser capaz de combinar varios elementos para criar e acentuar um certo /ook. Um Stylist
adiciona cores, texturas, e elementos que virtualmente respiram vida em um cenario de um servico fotografico de moda.
Este profissional € muito organizado, com um olho para os detalhes. Stylist sdo normalmente responsaveis pela escolha
da localizacdo a realizar o servico fotografico de moda, portanto devem haver um olhar artistico para o detalhe. Eles
devem ser habeis a visionar (reconhecer) o conceito de uma histéria, que queira-se contar, em um local especifico. Eles

devem constantemente procurar e pensar sobre elementos necessarios para criar imagens.
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Fotografo: ¢ o responsavel pela visdo e angulo da fotografia, interpreta o conceito
apresentado pelo Stylist e realize a obra em si; é o profissional que actua antes, durante e depois da
fotografia. Faz os ajustes da iluminacao, ajustes na maquina fotografica, coloca a modelo no estado
de espirito para que ela transmita através da expressao corporal, a pose ideal. E actua como
responsavel pela “pos-producdo” fotografica, ou seja, com auxilio de softwares, “concerta defeitos,
imperfeicdes”, adiciona, mistura ou retira elementos...

“Fashion photographers are more than people who take good pictures. They create
permanent visual images. (...) They control lighting, tone, and perspective in their work, using
a range of photographic equipment, accessories, and image software. Photographers must
have technical understanding of the medium as well as artistic vision. Key tasks of the
fashion photographer include choosing and preparing locations; setting up lighting; selecting
the appropriate cameras, lenses, film, and accessories;, composing shots; positioning
subjects; and instructing assistants. After shooting, they may process and print images or
view and manipulate digital images using software such as Adobe Photoshop.” (Granger,
2007, p.253)*

Modelo: é o responsavel por teatralizar, encenar e transmitir através da expressao corporal
e facial a esséncia da mensagem:

“A mulher quanto modelo fotografico se relaciona com o olhar do fotografo
possibilitando entao uma construcao que se concretiza através do olhar do observador. Este
processo é revelador de uma identidade” (Vargas, 2008, p.12).

Maquilhador e Cabeleireiro Image Maker: ¢ o responsavel pela “magica da
transformacao”, cria a estética do personagem:

“A great Image Maker is like a magician. He can make your yes bigger, lips fuller, or
cheekbones more preeminent. He can make your face look thinner by using contour powder.

Pure magic and skill and talent. (...) They know how to create illusion. They understand skin

ATL: Fotégrafos de moda sdo mais que apenas pessoas habeis a farem boas fotografias. Eles criam imagens visuais
permanentes. (...) Eles controlam a iluminacdo, o tom, e as perspectivas em seu trabalho, utilizando uma gama de
equipamentos fotograficos, acessorios e software de imagem. Fotdgrafos devem ter conhecimento técnico do meio, bem
como a visao artistica. As principais funcdes do fotdégrafo de moda incluem a escolha e preparacéo de locais; definicdo de
iluminacao, seleccionando as maquinas fotograficas apropriadas, lentes, filmes e acessorios; compondo as fotos,
posicionando os assuntos, e instruindo os assistentes. Apds o servico fotografico, eles podem processar e imprimir

imagens ou exibir e manipular imagens digitais usando softwares como o Adobe Photoshop.
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types, correction of flaws, use of make-up products, and use of color. They have an artistic

eye and can look at a face as if it were a blank canvas. They understand the use of light and

shadows and can visualize how the effect of their work will communicate on the photograph.”

(Hartsog, 2007, p.93)°

Todo este processo de realizacdo da fotografia de moda tem uma unica finalidade:
comunicar. Toda a encenacao é composta por elementos transmissores de mensagem, seja o
cabelo, a maquilhagem, a escolha da modelo, a pose, o cenario, o angulo e visdo do fotdgrafo, é a
composicdo  de inumeros signos, com a finalidade de, juntos “fazer sentido”: “os signos nada
significam por si s6, é somente em relacdo a outros signos diferentes que eles passam a ter sentido”
(Bernard, 2003, p.230). Para tal compreensao, do sentido destas imagens fotograficas entraremos
no “mundo” da ciéncia geral dos signos: a Semiética, assim como afirma Carvalho ao citar Gombrich
“Todas as imagens sao signos, e a disciplina que deve investiga-las nao € a psicologia da percepcao

- como eu acreditava — mas semidtica, a ciéncia dos signos” (2001, p.48).

2.1.5. SEmIOTICA DA MoODA

“Semiologia”, da qual deriva o termo “semioldgico”, é uma palavra formada por
duas palavras gregas, “semion” e “logos”. “Semion” significa “sinal” e “logos” significa
“historia”, “relato” ou “ciéncia”. Assim “semiologia” sera a ciéncia ou relato de signos, do
mesmo modo que “biologia” é a ciéncia ou relato dos seres vivos, e “sociologia”, a ciéncia
ou relato da sociedade.” (Bernard, 2003, p.121)

A Semidtica, é a ciéncia que da a base para esta investigacdo, ¢ a ferramenta que

utilizaremos para decifrar a mensagem da fotografia de moda, através da compreensdo de seus

>T.L:Um grande Image Maker é como um magico. Ele pode fazer os olhos maiores, labios mais cheios, ou macas do
rosto mais proeminentes. Ele pode fazer seu rosto parecer mais magro usando po de contorno. Pura magia .. e
habilidade e talento. (...) Eles sabem como criar ilusdo. Eles entendem os tipos de pele, correcdo de falhas, a utilizacéo
de produtos de maquiagem e uso de cores. Eles tém um olhar artistico e pode olhar para um rosto como se fosse uma
tela em branco. Eles compreendem o uso de luz e sombras, é possivel visualizar como o efeito do seu trabalho ira

comunicar na fotografia.
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signos. O significado geral de signo (sinal), citados por Fidalgo e Gradim: “Sinal é tudo aquilo que
pode servir para identificar uma coisa. Sinal é tudo aquilo pelo qual alguém se da conta de uma
outra, em outras palavras, ¢ algo que estad por algo” (2005, p.20). Estas afirmacdes ilustram e
exprimem, 0 assunto comentado anteriormente, quando nos referimos a fotografia de moda, tudo o
que esta |a colocado, é para significar algo: “O que caracteriza todos estes objectos enquanto sinais
¢ o serem artefactos com a finalidade de significarem. Conhecer estes objectos como sinais é
conhecer o seu significado. De contrario perdem toda a dimensao de sinal” (Fidalgo e Gradim 2005,
p.11).

Existem varios tipos de signos, porém, ndo cabe a esta dissertacdo falar sobre todos eles,
mas sim enfatizar aquele que possui sentido a nossa analise de fotografia de moda, o chamado,
icone: “icones sdo signos em que existe uma semelhanca topologica entre o significante e o
significado. Uma pintura, uma fotografia sao icones na medida em que possuem uma semelhanca
com o objecto pintado ou fotografado” (Fidalgo e Gradim, 2005, p.21). Por outras palavras, dizemos
que os componentes apresentados na fotografia de moda (cabelo, maquilhagem, cenario, modelo,
etc.) por mais “loucos”, teatrais, ou fora da realidade que estejam apresentados, ndo perderao a
semelhanca com a realidade, ou seja: o cabelo sempre sera cabelo, assim como a modelo sera
sempre a representacdo da figura humana. Mas a forma de apresentacdo dos mesmos é que 0s
fazem icones, signos: “Aquilo que conta numa imagem nao é o seu pobre contetido, mas sim a louca
energia captada prestes a explodir” (Deleuze, apud Duarte, 2004, p.115)

E com uma maior énfase em uma analise iconica que seguiremos a falar sobre ferramentas
que auxiliardo a analise das fotografias de moda turca, com a introducdo do préximo subtitulo: a

semidtica da fotografia de moda.

2.1.5.1. SEMIOTICA DA FOTOGRAFIA DE MODA

“Cada encenacao deve estar prenha de signos, impregnados de cores, formas,
ideias, e desejos, que acompanhem o “produto-estrela”, promovendo um resultado em que
Se adapte uma determinada marca para o publico abrangente de uma ou mais tribos por
meio da construcdo de linguagem. Essas por sua vez, devem suportar uma mensagem, cuja

imagem identifica uma marca que ressalte as qualidades do produto, fazendo com que o
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consumidor participe estética e esteticamente em uma experiéncia!” (Demetresco, 2005,

p.45)

A fotografia de moda age de forma interactiva com a sociedade, ela envia signos compativeis
com a cultura em questao, fazendo com que o consumidor se sinta envolvido pela imagem pois o0
mesmo foi capaz de descodificar tais signos: “a imagem deve ser legivel e, para ser legivel, ela nao
deve fazer nada mais do que reproduzir os significados visuais estereotipados que sejam
reconheciveis” (Carvalho, 2001, p.24). Stefani complementa:

“Os signos devem ser sentidos e entendidos pelos espectadores para que haja uma

comunicacdo. Se a mensagem (historia) do espectaculo nao causar efeito e ndo atingir o

publico entdo ele ndo vai entender a mensagem, (...) e nada lhe altera os sentimentos, entao

podemos concluir que nao houve comunicacdo. Os signos reforcam-se uns aos outros, se
completam, e estas combinacoes e afinidades formam uma linguagem homogénea que deve

ser transmitida” (2005, p.58).

Portanto, podemos afirmar que a fotografia de moda se alimenta da sociedade assim como a
sociedade se alimenta da fotografia de moda, em outras palavras, podemos dizer que a fotografia de
moda é o retrato da sociedade e a sociedade é a imagem da fotografia de moda: “As imagens
revelam como somos e constituem o melhor signo da nossa identidade profunda” (Lara, apud Mota-

Ribeiro, 2005, p.39)

2.1.5.2. SinAis/icoNES DA Moba

“As espectaculares ficcoes visuais que sdo emitidas a partir das arenas da moda
difundem o fluxo constante de imagens e simbolos e referéncias que informam a
cultura contemporéanea.” (Duarte, 2004, p.8)

Sabemos entao, que a fotografia de moda, ndo pode ser considerada apenas pelo seu “pobre
conteudo” de imagem, ela esta plena de signos/icones. Mas quais serdo estes signos da Moda que
adquirem e constroem significado na fotografia?

Os signos da moda sdo inimeros, e a cada dia aumenta a sua complexidade, pois assim
como a sociedade se desenvolve, a mensagem fotografica desenvolve-se com ela. Para tal analise
das mensagens visuais da fotografia de moda, inspiramo-nos no modelo de formulario utilizado por

Mota-Ribeiro (2005, p.107), onde a autora utiliza um formulario baseado num esquema bastante
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simples apresentado por Martine Joly (1999), mas que contempla outros autores, para a analise de
imagens publicitarias:
Motivos Humanos:

1- Aparéncia: caracterizado por idade, género, nacionalidade/etnia, cabelo, corpo, tamanho e
aspecto.
2- Atitude: caracterizada pela expressao, contacto visual e pose. “Um movimento passa a ser

um gesto dotado de significado quando o corpo assume diferentes caracteristicas de acordo com
padrdes culturais, sociais e, assim, tornar-se capacitado de receber atribuicdes de significados
diferenciais” (Castilho, 2004, p.79).

3- Vestuario: caracterizado pelo decote, “comprimentos de tecido” (no sentido de cobrir mais
ou menos o corpo), sinais de etnia turca, religiosidade (uso do véu) e etc.. O vestuario € um poderoso
elemento de ligacao entre o individuo e ao sistema simbolico que a industria da midias produz. Esta
identificacao ocorre porque o vestuario, ao vestir e incorporar personagens em evidéncia de um dos
produtos da industria cultural torna acessivel ao grande publico o glamour inerente a actriz ou ao
actor das telas, ou dos modelos das paginas editoriais (Marino apud Wajnman, 2004 p. 35).

4- Actividade: caracterizada pelo toque (no sentido de proximidade ou interaccdo com o
outro), movimento corporal e posicoes. “Capacitado pela accdo do gesto, o corpo produz
significacoes e exprime o ser e o estar do sujeito.” O corpo, € um modo estar no mundo, protagoniza
varios papeis das diferentes interaccdes humanas, na presenca do “outro”, um suposto receptor que
processa as actividades do corpo provoca a recepcao e leitura daquele que se apresenta diante de
seu campo de visdo. O corpo, entdo é entendido como um meio de expressao de um contetdo
articulado, por meio do qual é possivel “dizer” ou “significar”, o que até mesmo as palavras omitem
ou nao consegue expressar (Castilho, 2004, p.81).

5- Aderecos e cenarios: caracterizada por tudo aquilo que circunda o produto, auxilia sua
exibicdo e proporciona a cena, ambientacdo histdrica a ser contada pela fotografia.

Apresentada entdo, a primeira etapa de revisdo bibliografica referente a Moda como
Comunicacdo Visual, seguimos com o estado da arte sobre o Pais em questdo, Turquia, e a interface

Ocidente / Oriente.
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2.2. TURQUIA E MoDA TURCA: INTERFACE OCIDENTE / ORIENTE

"Estamos, hoje, na posse de uma riquissima variedade de tesouros culturais,
exibindo uma diversidade de influéncias artisticas gracas aos clas turcos que dispersos sobre
vastos territorios, tiveram contactos com diferentes sociedades e civilizacbes ao longo dos
tempos.” (Kaskiner, 2001, p.8).

Pais interface entre Ocidente e Oriente, a Turquia representa, um excelente “estudo de caso”
para a analise do encontro de culturas: Ocidente x Oriente, Europa x Asia, Cristianismo x Islamismo...
Trata-se de um pais cosmopolita e rico em histdria. A influéncia de diversas culturas sobre a Turquia
tem de fato acontecido por diferentes razdes, as mencionadas acima pelo autor, que se refere ao
povo Turco como ndmada e migrador de diversas regides e culturas, mas também o facto de o Pais
possuir uma distincdo ou ligacao que nenhum outro do mundo possui: 0 encontro dos continentes
Europeu e Asiatico. Falemos directamente de Istambul, cidade que se nega a ser classificada como
pertencente a um sé continente, pois esta simplesmente em ambos; é ali que o Ocidente encontra o
Oriente. Mas, sera que através da visualizacao da fotografia de moda na Turquia seremos capazes de
encontrar a relacao Ocidente x Oriente na Turquia hoje?

“Houve um tempo em que, ao se sair para um mundo estranho com a tarefa de
conhecer uma outra cultura, um etno’grafo6 incluiria certamente em sua bagagem uma
maquina fotogrdfica sem se questionar muito sobre o que ele iria fazer com esse
instrumento, pois lhe parecia obvio. Era uma forma de, ao voltar, poder trazer “indicios
definitivos” de que aqueles povos estranhos de fato moravam assim, que eles vestiam assim,
etc.” (Godolphim, 1995, p.162)

Certamente nos dias actuais, ndo convencionamos que oS povos possuam “indicios
definitivos”. Vivemos em um mundo onde a troca de informacdes ocorre em grande velocidade a
partir do momento em que a Internet, ganhou espaco de destaque nos nossos lares, contribuiu de
forma singular para dar ao mundo a feicdo que ele tem nos dias de hoje: “A Internet prové seus

usuarios de informacdes advindas de qualquer parte do globo terrestre e, associada a uma série de

6 Etnografo (Etnografia): a ciéncia que descreve os usos e costumes dos povos. Constitui nada menos do que o registo de

factos observados durante o trabalho de campo.
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outros factores, redesenha os seres humanos, seus espacos e suas temporalidades” (Castilho e
Martins, 2004, p. 22).

Esta nova forma de entender o mundo, inicialmente, foi chamada de GIobaIiza(;éo7.
Deparamo-nos com o compartilhar das realidades entre Paises em tempo cronoldgico real, tornamo-
nos “Cidadaos do mundo”, a partir de entdo modificamos a forma de absorcao cultural, afectando
nossa forma de pensar, agir e consequentemente de vestir, quando a isso Braga coloca que a moda
também encontra suas proprias maneiras de metaforizar a globalizacdo, “Se somos cidadao do
mundo, estamos vestidos para qualquer parte dele.” estamos “internetizados” de informacdes, nas
quais a rapidez de mudancas passa a ser uma das identidades desta moda actual.” (Braga, 2005,
p.15).

As afirmacdes acima nao pretendem concluir que a moda possui uma igualdade linear no
mundo Globalizado, mas busca ilustrar que a moda sofre influéncia de diversos mundos em um
mesmo momento. E & com esta motivacao que investigamos o comportamento da moda na Turquia
através de sua fotografia de moda, a fim de detectar os indicios desta “mistura de culturas” Ocidente
e Oriente e se existe qualquer sobreposicado de uma sobre a outra. Para isto ¢ importante entender
um pouco mais sobre este Povo, e o importante factor sociopolitico é a possivel entrada da Turquia

na Uniao Europeia.

2.2.1. ENTRADA DA TURQUIA NA UNIAO EUROPEIA

“Em 03 de Outubro de 2005, lideres dos 25 Estados membros da Unido Europeia (UE)

deram inicio oficialmente as negociacoes para adesdo da Turquia ao bloco. A confirmacéo

veio apos 42 anos desde que a Turquia manifestou pela primeira vez a intencdo de fazer

parte da organizacao.” (Naime, 2006, p.1)

As portas de entrar na Unido Europeia, sabemos que “o Pais vem progredindo no sentido de
se adaptar as condicdes para se tornar membro UE" (Naime, 2006, p.1). Hungues complementa

dizendo que a Turquia esta a atravessar um periodo de mudancas radicais. Esta mudanca politica e

7Globalizagéo: € um dos processos de aprofundamento da integracdo econdémica, social, cultural, politica, impulsionado

pelo meios de comunicacéo entre os paises do mundo no final do século XX e inicio do século XXI.
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social sera incentivada pela abertura das negociacdes com a UE. A velocidade e a profundidade com
que estas mudancas acontecerao é que torne dificil prever o aspecto que a Turquia apresentara em
dez anos em questdes politicas e socialmente. Trata-se de uma verdadeira mudanca de mentalidade
e de visao em toda a populacdo (2004, p.7). Adaptacoes e reformas, capazes de influenciar a cultura
e transparecer, nos veiculos de comunicacao visual, tracos (simbolos) significativos na moda: “as
mudancas na moda nao sao arbitrarias e extravagantes, como alguns estudiosos alegam, mas sim
sinal externo e visivel de profundas alteracdes sociais e culturais” (Garcia & De Miranda, 2007, p.67).

A entrada da Turquia na UE estima cerca de 10 anos (aproximadamente), ou seja é um
assunto ainda nao concretizado, mas a ideia que o mesmo traz (da possibilidade de pertencer “a
Europa”) provoca o sentimento de aspiracdo mencionado no ponto 2.1.3 (“Grupo de Aspiracédo”)
onde o Pais gostaria de pertencer mas nao pertence. Nesta situacdo o consumidor pode projectar
uma imagem que nao corresponde a sua realidade, mas com o grupo com que ele quer ser
identificado como pertencente ou ao qual deseja pertencer um dia. No caso o consumidor seria a
Turquia e o grupo de aspiracao a UE.

Estamos aqui a sublinhar a grande influencia que a Europa possui sobre Turquia, neste caso,
devido a possivel entrada da mesma a Unido Europeia, mas sabemos também, que existe outras
questdes a serem discutidas, a mais relevante delas, para nos, refere-se aos Ideais Secularistas e

Islamistas que dividem as mulheres Turcas na forma de vestir.

2.2.2. SECULARISMO E ISLAMISMO

“A maioria da populacdo Turca é muculmana, mas ndo é a maioria que concorda
com a ideia de envolver a politica com a religido. Sao eles, Turcos muculmanos mas néo
Islamicos.” (Marshall, 2005, p.105)

Esta introducado é de grande importancia para a compreensao de dois ideais fortes presentes

na Turquia: os ideais Secularistas® que acreditam num Governo independente da religido, e os ideais

8 Secularismo: é uma politica de separac¢ao entre religido e Estado, a partir da ideia de que os sacerdotes e as institui¢des
religiosas nao devem ter poder politico nem influenciar nas leis. Num sentido mais amplo, como em Humanismo Secular,

significa a independéncia em relacao a religides, crencas ou cultos.
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Islamistas® gue possuem a compreensdo oposta referente ao sistema de governo actual Turco (que
se rege por ideais Secularistas). E inevitavel que haja discordia entre os lados, comecando pela
questdo da indumentaria feminina. De acordo com as feministas secularistas, as mulheres podem
progredir se seguirem um caminho semelhante ao moderno (moderno neste caso seria a forma
Europeia de se vestir). Pelo contrario, as mulheres islamicas argumentam que o progresso feminino
sO podera ser realizado quando as mulheres obedecerem as obrigacées que o visionario Islao exige.
Os opostos pontos de vista da mulher secularista e islamica, reflecte a diversidade politica no seio da
sociedade Turca actual (Marshall, 2005, p.105).

O “cobrir com o véu", que na Turquia ¢ chamado de turban, é o principal diferenciador
entre os ideais secularistas e islamistas; refere-se a total cobertura da cabeca (cabelos) e ombros por
um véu juntamente com o uso de vestes longas que cobrem todo o corpo dando uma silhueta recta,
escondendo as “curvas femininas”e deixando a descoberto apenas o rosto e as maos. O Governo, de
base secularista, proibe a entrada de qualquer simbolo religioso em estabelecimentos
governamentais, o que proibe estudantes islamicas de entrarem em escolas publicas com o furban,
assim como mulheres islamicas que ocupem cargos publicos ou trabalhem em estabelecimentos do
orgao publico de aparecer com suas cabecas cobertas ao local de trabalho, tornando, entéo, o turban
um simbolo de controvérsia politica ao ser utilizado pelas mulheres Islamicas.

O turban, para muitas feministas secularistas, ¢ uma questdo que revela o atraso da
ideologia islamista. As secularistas alegam que a ideologia islamica sobre o acto de cobrir o corpo de
uma mulher reflete uma contradicao, pois cobrindo seu corpo, para que ele nao esteja exposto e
fonte de desejo aos olhos masculinos, acabam por declara-lo como objecto sexual, tornando-se assim
alienas ao natural significado de seu corpo, como apenas “corpo humano”. Ja as mulheres islamicas
dizem que o acto de cobrir a cabeca e o corpo libera as mulheres de serem objectos sexuais e que
desta forma obtém a liberdade de circular na sociedade obtendo o devido respeito que uma mulher
merece.

E com base nesta discussdo que passaremos a expor o ponto seguinte: a Moda do Véu.

® |slamismo: é a religido fundada pelo profeta Maomé no inicio do século VII, na regidao da Arabia. Islamista: é o

muculmano seguidor da fé islamica. Islao: é o conjunto dos povos de civilizacdo islamica, que professam o islamismo.
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2.2.3. A MODA DO VEU

De acordo com alguns intelectuais islamicos, a questdo da identificacdo feminina com a
cultura Ocidental ou com a Oriental Islamica esta intimamente ligada a questdo do uso do Turban.
Eles argumentam que hoje, quando uma mulher decide utilizar véu ou nao ela esta simplesmente
seleccionar através da sua forma de se vestir, se esta a colocar num desses mundos: no Ocidente,
ou no Islamico (Kilicbay & Binark, 2002, p.498).

Os idealistas islamicos criticam a pratica do consumismo, eles afirmam que se trata de um
sistema capitalista nascido de uma civilizacdo ocidental, e que esta pratica deve ser abolida por
aqueles que seguem o Islamismo. Mas é facto, que desde o inicio da década de noventa, houve uma
ascensao do que poderia ser chamado de "moda do véu", a partir do entendimento deste novo nicho
de mercado, 0 véu passou de simbolo religioso para um jtem de consumo de moda, seguindo
tendéncias que apresentam diversos modelos, cores, padronagens e estilos, satisfazendo o prazer
consumista das mulheres, obrigadas ou que voluntariamente optaram pelo seu uso de acordo com
0s principios islamicos.

Embora o uso do véu esteja ligado a preservacdo dos principios religiosos islamicos, a forma
como ele pode ser conjugado no Look pode remeter, através da fotografia de moda, para outras
construcdes de sentido, sentidos estes com um conotacao ocidental ou oriental islamica.

Neste item estivemos expondo dois ideais que hoje dividem a Turquia, os ideais Secularistas e os
ideais Islamistas, vimos acima que esta diferenciacdo de ideias reflete diretamente na forma da
indumentaria da mulher Turca. Ambos os ideais implicam consumidoras de moda, dai que
perguntemos: como serd o comportamento comunicativo das imagens de moda turca para atingi-las?
(atingir o qué, Roberta? Pode clarificar?. Qual o tipo de imagem que as faz comprar os produtos de
moda? Para respondermos as varias questdes, passaremos entdo para a parte pratica desta
investigacdo, onde analisaremos algumas imagens de fotografias de moda presentes no contexto
social Turco, assim como as percepcoes de diferentes sujeitos face as mesmas. Seguiremos para o

proximo capitulo com o desenvolvimento do trabalho empirico.
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3.1. METODOLOGIA E APLICACAO DO TRABALHO EMPIRICO

A realizacdo do trabalho empirico pressupde a recolha de dados primarios, que permitem o
conhecimento mais aprofundado, em complemento a revisao literaria. De uma forma simples pode
dizer-se que metodologia cientifica preconiza uma serie de regras, através das quais o conhecimento
deve ser obtido (Prodanov, 2006, p.17). E fundamental identificaras as “operacdes mentais e
técnicas” que facultam a verificacdo e adopcdo dos métodos a serem seguidos (Fornasier & Martins,
2006). Vegara (2006) destaca que teoria e método sdo interdependentes, sendo ambos responsaveis
pela descricdo, explicacdo, descoberta, compreensdo e predicdo de determinado fendmeno, para a
efectuacao do objectivo da pesquisa. Pode-se contudo afirmar, que a pesquisa cientifica se apoia na
metodologia, para aprimorar o conhecimento acerca de um novo assunto ou enfoque, inexistente
num determinado momento, mas necessario para a sua evolucao.

A recolha de informacdes pertinentes a um projecto de investigacdo pode processar-se
através de dois tipos de fontes: primarias e secundarias. As fontes primarias sdo aquelas que
contemplam os dados produzidos durante a procura, enquanto as secundarias sao interpretacoes
baseadas em outras fontes, recolhidas em outro momento e com outro proposito (Bell 2008,
Prodanov 2006). A revisao literaria, realizada no capitulo anterior baseia-se em fontes secundarias —
livros e artigos, enquanto o trabalho empirico concentra-se em fontes primarias. Nesta dissertacao as
fontes primarias estdo relacionadas entre si, o trabalho empirico aqui é dividido em duas etapas:
analise de imagens (com a finalidade de tracar e reconhecer o conjunto de signos icénicos de origem
Ocidental e Oriental (Islamica) mais proeminentes nas fotografias de moda Turca e a segunda etapa
a formulacao e aplicacdo de um inquérito por questionario com base nas fotografias pré-seleccionada
na analise semiotica das imagens colectadas.

Com o desenvolvimento deste trabalho empirico procuramos obter resposta a pergunta
proposta por esta dissertacao: que mensagens visuais estarao sendo emitidas as consumidoras de
imagem de moda da Turquia: mensagens visuais Orientais? Islamicas? Ocidentais? Europeias?

O presente trabalho empirico compreende duas componentes essenciais: a analise das

imagens da fotografia de moda turca e a realizacao do inquérito.
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3.1.1. ANALISE DAS IMAGENS DE FOTOGRAFIA DE MODA TURCA

Apds a finalizacdo da componente teorica, é chegada a parte em que a investigacdo se
coloca frente-a-frente com as imagens de fotografia de moda turca, com o objectivo de analisar as
representacdes visuais sociais e culturais, ocidentais e orientais que se pronunciam no vestuario
feminino de moda turca.

A recolha de imagens deu-se, através da visita @ Turquia, durante 0 més de Setembro de
2008, com o objectivo de colectar o maior numero possivel de imagens veiculadas por revistas de
moda, catalogos de marcas de moda feminina, “Outdoors” e web sites (de origem turca - cujo
conteudo se relaciona com a moda feminina) e referentes ao lancamento de coleccdes de
Outono/Inverno 2008/09, editadas na Turquia no periodo de Setembro e Outubro de 2008 e
destinadas ao publico feminino em geral. A base de dados de imagens resultante consiste em cerca
de 764 fotografias de moda turca proveniente da aquisicdo de 26 revistas, entre as quais: /nStyle,
Eve, Harper's Bazaar, Elle, Al Mecmua Boyner, Marie Claire, 2’debir, Trendsetter, Elele,
Cosmopolitan, Hiilya e Madame Figaro — todas em edicdo Turca, acrescido das imagens virtuais de
46 marcas turcas de vestuario através das respectivas paginas difundidas na Internet.

Para analisar esta base de dados de imagens preparou-se uma tabela de critérios de
avaliacdo presente no ANEXO | (Tabela 1), baseado na grelha utilizada pelas autoras Mota-Ribeiro e
Martine Joly citadas no ponto 2.1.5.2. do Capitulo Il. Trata-se de um esquema simples composto por
tabelas com os critérios de avaliacao objectivas em que se avaliam as imagens de acordo com um
conjunto de signos iconicos que nelas estdo presentes (excluindo a analise dos conjunto de signos
plasticos e linguisticos, utilizados pelas autoras, por se tratar de uma analise que se destina a avaliar
influéncias no vestuario, ou seja, na componente iconica destas mensagens).

Comecou-se por analisar os “MOTIVOS HUMANOS” referentes & “APARENCIA”
(apresentados nas tabelas 1.1; 1.2; 1.3; 1.4; e 1.5):

Tabela 1.1: Idade, onde decidimos classificar os modelos por classes etarias.

Tabela 1.1 - IDADE
CRIANCA ADOLESCENTE JOVEM ADULTO IDOSO
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Tabela 1.2: Género, adaptada para género feminino (por se tratarem de imagens de
fotografia de moda feminina), avalidamos a relacdo do modelo com a colectividade em que se

apresenta.

Tabela 1.2 - GENERO E COLECTIVIDADE
FEMININO SINGULAR FEMININO PLURAL FEMININO + MASCULINO FEMININO EM FAMILIA

Tabela 1.3: Nacionalidade/Etnia, dividida entre etnia Ocidental e Oriental; esta tabela
tem a finalidade de objectivar a seleccdo e dinamizar a compreensdo das imagens. “Apesar de as
nocdes de raca e etnia terem vindo a merecer contestacdo, este estudo ficar-se-a pela nocao da
aparéncia étnica. Assim, tolera-se o facto de se referir “ocidental” como uma categoria étnica” (Mota-

Ribeiro, 2005, p.119).

Tabela 1.3 - NACIONALIDADE/ETNIA
OCIDENTAL ORIENTAL

Tabela 1.4: Cabelo, possuindo a mesma finalidade que a tabela anterior, ou seja
dinamizar, a compreensdo das imagens. Enfatizamos que ao dividir a cor do cabelo em “claro e
escuro” ndo estamos a afirmar que os cabelos claros sao tracos de individuos somente ocidentais e
que e os cabelos escuros sdo tracos orientais; consideramos, aqui, a frequéncia com que sao
apresentadas imagens de modelos com cabelos claros, visto que este esteredtipo nao represente a

grande maioria das mulheres turcas, corresponde sim a um esteredtipo tipico norte-europeu.

Tabela 1.4 - CABELO
CLARO (LOIROS) ESCURO (BRUNET, PRETOS)

Tabela 1.5: Corpo - divide-se entre corpo magro, representado pelo ideal de beleza
ocidental, quando nos referimos as modelos de “passarelas” e fotografias de moda - “Enquadramos
as nocdes de um corpo magro quanto os parametros Ocidentais” (Mota-Ribeiro, 2005 p.115) -

versus a representacao do corpo curvilineo na sua forma normal, da mulher de corpo volumoso.

Tabela 1.5 - CORPO
MAGRO NORMAL, MULHER DE CORPO VOLUMOSO
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Analisando agora relativamente a “ATITUDE" referente a interpretacdo da modelo quanto a
“cena” fotografada, transmitindo através do seu acto a comunicacdo visual de expressao,

contacto visual e pose (tabelas 1.6; 1.7 e 1.8 respectivamente).

Tabela 1.6 - EXPRESSAOQ
IMPONENTE E/OU SENSUAL TIMIDA E/OU NEUTRA SEM APELO SEXUAL

Tabela 1.7 - CONTACTO VISUAL
BAIXO / TIMIDO ALTO (IMPONENTE) PARA O OBSERVADOR PARA OUTRO ELEMENTO

Tabela 1.8 - POSE
MOVIMENTO/DINAMICA | SENSUAL/DESPINDO-SE DE IMPONENCIA PARADA/ESTATICA

A componente de erotizacdo do corpo, atitude com insinuacdo sexual, apresentada nas
tabelas 1.6 e 1.8, refletirda a tendéncia a um comportamento feminino ocidental (no sentido de
liberacao do corpo feminino). Visto que que aos “olhos do Islao” as conotacdes sexuais ndo podem
estar ligadas a imagem feminina islamica.

O terceiro grupo de tabelas (1.9, 1.10 e 1.11), referentes aos “MOTIVOS HUMANOS”, ¢
composto pelas questdes referentes ao “VESTUARIO”. Aqui, objetivamos ainda mais a classificacao
denominada Ocidental e Oriental, referindo-se ao decote e/ou comprimento do vestuario, relacionado
com a quantidade de “pele a mostra”, seguindo o principio de que quanto mais “pele exposta” maior

sera o reflexo da influéncia do Ocidente - conclusdo baseada nos principios islamitas.

Tabela 1.9 - DECOTE/COMPRIMENTO DE TECIDO
ACENTUADO/ CORPO EXPOSTO NORMAL / MEDIO MUITO COMPORTADO /
CONSERVADOR

Tabela 1.10: Silhueta, estd directamente ligada & questdo do turban, como descrito no
ponto 2.2.2, trata-se de uma silhueta reta que esconde as curvas femininas, evitando que a mulher

seja vista como “sexy” ou como objecto sexual.

Tabela 1.10 - SILHUETA
SILHUETA JUSTA SILHUETA RETA
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Tabela 1.11: Uso do véu, esta exposta no Capitulo I, 2.2.3, a moda do véu; esta tabela
tem o objectivo de analisar especificadamente o produto véu e como este é explorado através da
fotografia de moda.

Tabela 1.11 - USO DO VEU
FORMA OCIDENTAL DE ENDOSSAR TURBAN

Aborda-se de seguida os “MOTIVOS HUMANOS” no que diz respeito a “ACTIVIDADE", que
exprime o ser e estar do sujeito sozinho ou na presenca do outro, protagonizando papéis das
diferentes interacdes humanas, refletidas no “Toque” e na presenca de outros elementos presentes
na imagem (tabela 1.12). O “Movimento Corporal” refere-se ao comportamento do sujeito
movimentando o seu corpo em funcdo da presenca dos outros (tabela 1.13) e “Posicdes” referente a
forma como a modelo pode estar posicionada: vertical (em pé), horizontal (deitado) e ainda referente

ao plano fotografico, se o sujeito esta distante ou perto do outro (tabela 1.14).

Tabela 1.12 - TOQUE (na presenca de outro (s))
SENSUAL AGRESSIVO CALMO- NORMAL FAMILIAR/CARINHOSO

Tabela 1.13 - MOVIMENTO CORPORAL
SENSUAL PROVOCATIVO IMPONENTE/poderoso TiMIDO FAMILIAR/CARINHOSO

Tabela 1.14 - POSICOES
VERTICAL HORIZONTAL DISTANTE PERTO

Por ultimo aborda-se o “ESPACO"” e “TEMPQ”, ou seja, nos topicos circundantes do suijeito,
0 cenario e aderecos que descrevem o mundo em que o sujeito esta inserido: o “Espaco Fisico”
(tabela 1.15), o “Espaco Etnico” onde se repete a ideia de etnia, mas neste caso tratado os
componentes étnicos que situam “geograficamente” a imagem de moda (tabela 1.16) e por fim o

“Tempo” referente ao contexto teatral da época, representado na imagem (tabela 1.17).

Tabela 1.15 - ESPACO FiSICO
INTERNO EXTERNO
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Tabela 1.16 - ETNIA (espaco) / TIPO DE CENARIO
ETNICO OCIENTAL ETNICO ORIENTAL SEM TRACOS ETNICOS

Tabela 1.17 - TEMPO
FUTURISTA ACTUAL NOSTALGICO

Fixados os critérios de avaliacdo e feita a classificacdo e andlise da base de dados das
imagens colectadas, que se encontram no Anexo |, apresentamos algumas conclusdes. Destacamos
que, a partir da analise, pudemos com mais propriedade selecionar das imagens a constar do
questionario.

No que diz respeito a “APARENCIA” encontramos trés tracos evidentes:

1° Traco: Dominancia de aparéncia jovem: nas fotografias analisadas é evidente ao recurso
uso de mulheres jovens para a representacdo (encenacao) da figura adolescente, jovem, ou adulta

(Imagens 1, 2 e 3).

Imagem 1 - Catalogo de Colecdo  Imagem 2 - Catélogo de Colegao F/W 2008-09 Imagem 3 - Catalogo de

F/W 2008-09 Marca FTS 64 - Marca Fabrika - APARENCIA JOVEM Colegéo F/W 2008-09 Marca
APARENCIA JOVEM Faik — APARENCIA JOVEM

As trés imagens 1, 2 e 3 ajudam a ilustrar a afirmacao anterior, visto que as trés fotografias
selecionadas apresentam modelos com caracteristicas semelhantes. E evidente que se tratam das
trés classes etarias distintas: a imagem adolescente (Imag. 1), imagem jovem (Imag. 2) e a imagem
adulta (Imag. 3), que se nao fosse pela forma do arranjo do cabelo, o tipo de maquiagem, a atitude e

0 cenario em questao, estas trés mulheres poderiam muito bem ter e a mesma idade.
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Imagem 4 - Catalogo de Colecéo F/W 2008-09 Imagem 5 - Catalogo de Colecéo Imagem 6 - Catalogo de

Marca Atalar — APARENCIA ESTEREOTIPO NORTE ~ F/W 2008-09 Marca Koton — Colegédo F/W 2008-09 Marca
- EUROPEU APARENCIA ESTEREQOTIPO Swift Jeans — APARENCIA
NORTE - EUROPEU ESTEREOTIPO NORTE -
EUROPEU

Ladies Sitk Shirts SR
s i B g
Imagem 7 - Catalogo de Colecéo F/W Imagem 8 - Catalogo de Colecéo Imagem 9 - Catalogo de
2008-09 Marca Red Star Jeans - F/W 2008-09 Marca Silk Colegédo F/W 2008-09 Marca
APARENCIA ESTEREOTIPO NORTE - Cachmere — APARENCIA FTS 64 — APARENCIA
EUROPEU ESTEREOTIPO NORTE - EUROPEU  ESTEREOTIPO NORTE -
EUROPEU

Imagem 10 - Catalogo de Colegédo F/W 2008-09 Marca Imagem 11 - Catalogo de Colegédo F/W 2008-09 Marca
Xint Jeans — APARENCIA ESTEREOTIPO NORTE - Adilisik — APARENCIA ESTEREOTIPO NORTE - EUROPEU
EUROPEU
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2° Traco: Maior frequéncia no uso de modelos com cabelos loiros e pele clara, o que
evidencia um esteredtipo étnico norte-europeu (Imagens 4 a 11).

Deixamos claro, novamente, que com esta afirmacao nao queremos concluir que mulheres
loiras de pele clara s existam na parte ocidental do mapa; a intencao é evidenciar a frequéncia com
que as modelos loiras sdo utilizadas nas images de moda turca em contra-ponto a realidade do
estereotipo da grande maioria das mulheres na Turquia (morenas).

3° Traco: “Magreza”: o corpo magro € evidente, utilizando (imagem 12 e 13) ou nao
(imagem 14) o artificio do decote. Ao analisar as imagens 14 e 15, que retratam as modelos com os
corpos cobertos (sem decotes), percebemos a presenca de tracos de um corpo magro até mesmo

no que diz respeito as imagens onde se apresentam por baixo do uso do turban (imagem 15).

Imagem 12 - Catélogo de Imaéém 1I3 - Ca-télég.o de Colecdo F/W  Imagem 14 - Catélogo de Colecédo

Colecao F/W 2008-09 2008-09 Marca Swift Jeans - F/W 2008-09 Marca SXide -
Marca Que - APARENCIA APARENCIA MAGRA APARENCIA MAGRA
MAGRA

2 Wl sl

Imagem 15 - Catalogo de Colecao F/W 2008-09 Marca Setrms — APARENCIA MAGRA
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No que respeita a “ATITUDE", encontramos 2 tracos de maior evidéncia:

1° Traco: Atitude de imponéncia da mulher fotografada. Em posicao de superioridade, com
os olhos voltados ao espectador ou ao horizonte (imagem 16, 17 e 18), bracos na cintura,
transmitindo seguranca e autoconfianca, sozinhas no cendrio transmitem a sensacdo de auto-
suficiéncia, (imagem 17 e 19) o impacto provocado pela encenacdo preenche o espaco da cena

fotografada e apresenta-se em todas as imagens.

L

Imagem 16 - Catalogo de Colecdo Imagem 17 - Catalogo de Colecdo F/W Imagem 18 - Catédlogo de Colecao
F/W 200809 Marca Koton - 2008-09 Marca Network - ATITUDE F/W 200809 Marca Ipekyol -
ATITUDE DE IMPONENCIA DE IMPONENCIA ATITUDE DE IMPONENCIA

Imagem 19 - Catélogé _de Colecao F/W 2008-09 Marca Imagem 20 - Catalogo de Colecdo F/W 2008-09 Marca
Que — ATITUDE DE IMPONENCIA Network — ATITUDE DE IMPONENCIA

2° Traco: Sensualidade. As fotografias ilustram 4 situacbes diferentes em que a
teatralizacdo da sensualidade é acentuada: Nas imagens 21 e 22 percebemos a insinuacao da
modelo ao expor um pedaco da pele (ou parte do seu corpo) que antes estava coberto pelo vestuario.

Na imagem 23 o pedaco de pele descoberto ja é evidenciado pelo decote do vestuario, a atitude de
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sensualidade existe, neste caso, pela atitude horizontal da modelo, pelo seu corpo, deitado e seu

olhar, convidando o espectador a juntar-se a ela.

Imagem 21 - Catalogo de Colegédo F/W 2008-09 Marca Imagem 22 - Catalogo de Colegédo F/W 2008-09 Marca
Swift Jeans — ATITUDE DE SENSUALIDADE BATIK — ATITUDE DE SENSUALIDADE

Imagem 23 - Catalogo de Cole¢édo F/W 2008-09 Marca Sarar — ATITUDE DE SENSUALIDADE

A imagem 24 exige grande atencao: trata-se de uma fotografia de moda destinada as
mulheres islamicas (a mesma caracteriza-se pelo uso do turban). E claro que os tracos de
sensualidade nao sao tao evidentes como nas imagens anteriores, nao estando a modelo a descobrir
0 Seu corpo ou partes deste, ou mesmo insinuando-o ao deitar-se. Porém. ha outros sinais que a
fazem pertencer ao grupo “atitude de sensualidade”: a modelo posiciona-se com os bracos abertos
segurando as macanetas da porta como se estivesse presa aquela situacdo; os olhos voltados ao
espectador como se esperasse por ele; a apresentacao do vestuario em cor preta e brilhante que
insinua um certo mistério e rebeldia. Podemos até afirmar que a imagem esta longe de seguir os
padrdes islamicos onde a mulher que usa o turban deseja estar livre de ser vista como sensual,

atraente ou como objecto sexualizado ou sexual.
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lr : 5 ) |
Imagem 24 - Catalogo de Colecdo F/W 2008-09 Marca Seterms Jeans — ATITUDE DE SENSUALIDADE

Direcionamos, agora, a analise das imagens referente ao Vestuario. Para isto & preciso
lembrar o ponto 2.2.2. do Capitulo I, onde existe a clara divisdo na forma de vestir da mulher turca:
a vestimenta baseada em ideais secularistas (que seguem um padrao europeu de vestir) e as
vestimentas de ideais islamistas que utilizam o furban. Por este motivo entendemos que a
mostragem dos exemplares de fotografias de moda turca com vestuario de aspectos secularistas e
do Turban nao seriam relevantes, visto que a diferenca é evidente. Achamos relevante analisar a
fotografia de moda onde a venda da imagem de um produto especifico fizesse uso dos dois ideais

(ideais islamistas e secularistas), por isso optou-se por analisar a fotografia de moda do produto o

As primeiras cinco imagens (imagem: 25, 26, 27, 28 e 29) apresentam a forma Secularista

de endossar o véu, ou seja com os cabelos a descoberto, utilizando-o como ornamento na regiao do

pescoco ou noutras partes do corpo.

41



Imagem 25 - Catalogo de Colecdo F/W  Imagem 26 - Catalogo de Colecdo F/W  Imagem 27 - Catalogo de Colecéo
2008-09 Marca Desa - MODA DO VEU ~ 2008-09 Marca Pologarage - MODA F/W 2008-09 Marca Mavi - MODA
SECULARISTA DO VEU SECULARISTA DO VEU SECULARISTA

e = § ; LA I'

Imagem 28- Catalogo dé Colegédo F/W 2008-09 Marca Imagem 29- Catalogo de Colegdo F/W 2008-09 Marca Fizz
Aker — MODA DO VEU SECULARISTA — MODA DO VEU SECULARISTA

Por outro lado, a imagem 30, composta por varias fotografias do catalogo F/W 2009-08, da

marca Seterms, retratam a forma islamica de endossar o véu cobrindo todo o cabelo e pescoco.

42



Nestas imagens, é visivel a diferenca quanto a forma de endossar o véu, mas ¢ facto que

estas retratam fotografias de moda proveniente de marcas que possuem publicos-alvo distintos. Por
este motivo optamos por gerar conclusdes somente diante da analise de fotografias do produto véu
num contexto alvo das mulheres islamicas. E com esta intuicdo que selecionamos a marca de
fabricante de véus turcos: “AKER” que possui como principal consumidor (publico-alvo) mulheres
islamicas de classe média a alta.

Na imagem 31, apresentam-se as fotografias do catalogo da marca “AKER"” de

Outono/Inverno 2008-09.
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Imagem 31 - Catalogo de Colecao F/W 2008-09 Marca AKER — MODA DO VEU

A disposicao e sequéncia das fotografias tem o objectivo de mostrar a imagem da modelo

endossando o produto “véu” numa ordem evolutiva (leitura visual da esquerda para a direita, de
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cima para baixo): da forma mais Islamista a mais secularista (Imag. 31). Ainda assim podemos
concluir que a exploracdo do produto “véu”, através da fotografia de moda (desta marca), é de facto
ocidental, mesmo analisando a primeira fotografia onde o véu é apresentado cobrindo a cabeca e o
pescoco da modelo (muito parecido com a colocacdo do furban) mas nao cobrindo por completo o
cabelo, 0 que nao é aceitavel nos padrdes de vestimenta islamica.

Analisando a interaccdo do sujeito (mulher) com outro ou outros, mais precisamente com a
figura masculina, encontramos, na grande maioria das amostras colectadas, uma interaccao de
abordagem, com conotacdo familiar e de amizade (Imag. 32, 33, 34, 35, 36 e 37).

Percebe-se que o toque é calmo transmitindo sensacéo de carinho (Img. 33, Img. 35 e Img.
37), o olhar é suave (Imag. 34 e Imag. 37), representando uma interaccao familiar, de amizade e

namoro, diferente da abordagem de erotizacdo do corpo, encontrada na amostra das imagens

referentes ao sujeito (mulher) quando representado sozinho.

Imagem 32 - Catalogo de Cole¢édo Imagem 34 - Catalogo de Cole¢édo

F/W 2008-09 Marca SXide - 2008-09 Marca Defacto — PRESENCA DO F/W 2008-09 Marca Sevenhill -
SUJEITO NA PRESENCA DO OUTRO  OUTRO SUJEITO PRESENCA DO OUTRO

CCTEL  (gna ., C r '
Imagem 35 - Catalogo de Colecédo Imagem 36 - Catalogo de Colecdo F/W Imagem 37 - Catalogo de Colecédo
F/W 2008-09 Marca FTS 64 - 2008-09 Marca Xint Jeans — SUJEITO NA F/W 2008-09 Marca Silk Cachmere —
SUJEITO NA PRESENCA DO OUTRO  PRESENCA DO OUTRO SUJEITO NA PRESENCA DO OUTRO
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Quando nos referimos ao “ESPACO FiSICO”, a amostra colectada ndo apresentou imagens
em quantidades significativas que contribuissem para a formulacdo de hipoteses e conclusdes
quanto a caracterizacao dos cenarios de aspectos ocidentais ou orientais. Encontramos, sim, um
numero representativo de fotografias ambientadas em espacos de linhas geométricas formadas por
ambientes arquitectdnicos ou de jogos de luzes, presentes principalmente nas imagens 38, 40 e 43,
muitas vezes com a presenca da cor cinza de metais (Imag. 38) e cimento (Imag. 39 e 40),
apresentando um aspecto que consideramos “intemporal-futurista urbano”; em outras palavras,
poderia ser qualquer local metropolitano, em qualquer tempo no espaco, o que vem fundamentar o

aspecto globalizado da imagem de fotografia de moda (inclusive a turca).

Imagem 38 - Catéalogo de Colegédo F/W 2008-09 Marca Sarar - ESPACO Ima:g'ému‘3'97- atélogo de Colegédo F/W
Fisico 2008-09 Marca Que - ESPACO FiSICO

Imagem 40 - Catalogo de Cole¢édo F/W 2008-09 Marca Park Bravo - Imagem 41 - Catalogo de Colegdo F/W
ESPAGO FiSICO 2008-09 Marca Network — ESPACO FiSICO
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Imagem 42 - Catalogo de Cole¢do F/W 2008-09 Marca Fabrika — ESPACO  Imagem 43 - Catalogo de Colecéo F/W
Fisico 2008-09 Marca Ipekyol - ESPAGO FiSICO

Apds a analise e selecdo das imagens de moda mais representativas da moda turca
prossegue-se com a segunda parte do trabalho empirico: a formulacdo do questionario, que se

apresenta no préximo ponto.

3.1.2. DESENVOLVIMENTO DO INQUERITO

Trataremos, neste ponto, de um instrumento central de trabalho desta investigacao: o
questionario. E com esta ferramenta que pretendemos obter a interpretacdo/percepcdo dos
inquiridos quanto as imagens de moda Turca (pré-selecionadas no ponto anterior) e dar resposta a
questdo levantada com esta dissertacdo. Com este objectivo, procedeu-se a preparacdo de um
inquérito por questionario composto por vinte e seis perguntas fechadas de respostas multiplas e
uma de resposta em aberto, com uma linguagem simples e abordagem objectiva (versdes Portugués
e Inglés se encontram no Anexo ll).

Este questionario foi pensado e realizado de forma a conter quatro grupos de perguntas: o
primeiro referente a caracterizacdo da amostra; o segundo referente ao envolvimento dos inqueridos
com a moda; o terceiro testando o conhecimento dos respondentes sobre a cultura da Turquia; e por
ultimo o grupo de perguntas que tenta compreender como a amostra percepciona (ou vé) a moda a
moda turca.

O primeiro grupo é composto por trés perguntas de ordem demografica, nomeadamente o
género, a idade e o nivel de escolaridade. O segundo grupo contempla trés perguntas referentes ao

nivel de envolvimento do respondente com o assunto abordado: a moda, as revistas de moda e a
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fotografia de moda. O terceiro grupo é constituido por cinco perguntas de conhecimentos gerais
sobre a Turquia, como, por exemplo, em que continente se situa o Pais, qual a religido de maior
incidéncia no Pais, qual o sistema de governo, qual a sua Capital e se o inquirido conhece uma das
figuras mais importantes na histéria da fundacdo da Republica Turca, o oficial do exército
implementador da governo Secularista: Ataturk. O quarto grupo comeca com uma pergunta
introdutoria sobre como 0s sujeitos imaginam ou percepcionam a Moda Turca? - estilo ocidental?
muita influéncia ocidental mas com caracteristicas orientais? estilo oriental com algumas influéncias
ocidentais? ou estilo totalmente oriental?. Em seguida, disponibiliza-se uma série de treze imagens de
fotografia de moda previamente selecionadas para que o entrevistado classificasse as imagens
conforme a sua opinido: Moda Europeia e/ou Moda Turca (tabelas 18 e 19), justificando de seguida
a sua escolha através de um conjunto de cinco opcées de resposta multipla, sendo estas: modelo,
cenario, roupa, atitude da modelo, ou outro motivo — esta ultima de resposta aberta.

Na selecao das imagens para o questionario optou-se por uma amostra de cem por cento de
imagens de moda Turca, sem dar esse facto a conhecer ao inquirido , com a finalidade de obter o
exercicio de analise das imagens (semelhante ao mecanismo da grelha utilizado nesta investigacado).
Algumas das imagens foram selecionadas por possuir o esteredtipo de facil reconhecimento e
classificacdo como Moda Turca (Tabela 2) onde a modelo veste o “turban”, ou tracos evidentemente
ocidentais tais como o exemplo da (Tabela 2.1) onde apresenta uma modelo de cabelos claros que

insinua despir-se:

Tabela 2. — Imagem do Questionario - Pergunta i) 42 Imagem de Fotografia de Moda
: b Por que assinalou a opcéo ao

2

i lado?
Moda Europeia
TR Pela MODELO[ |
" Pelo CENARIO |_|
= Pela ROUPA|_|
Moda Turca || Pela ATITUDE da modelo| |

" ] el Outro:

R Al
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Tabela 2.1 — Imagem do Questionario - Pergunta i) 52 Imagem de Fotografia de Moda

Por que assinalou a opcéo ao
lado?

Moda Europeia

Pela MODELO| |
Pelo CENARIO H
Pela ROUPA
Moda Turca Pela ATITUDE da modelo| |

Outro:

O questionario termina com uma pergunta aberta, onde se pede ao entrevistado que
exponha a sua dificuldade (ou ndo) em identificar as imagens de Moda Turca: “Qual foi a sua maior
dificuldade para reconhecer as Fotografias de Moda Turca?” (Todas as respostas abertas dos
inquirido encontram-se no ANEXO 1V).

Antes da aplicacao do questionario, o mesmo foi testado numa amostra de dez pessoas com a
finalidade de perceber dificuldades na compreensao das perguntas. A fase do pré-teste foi realizada
no dia 28 de Fevereiro de 2009, em sala de aula num grupo restrito de alunos do curso de Mestrado
em Design e Marketing na Universidade do Minho, campus Azurém. Os inquiridos foram informados
de que se tratava de um pré-teste de um questionario e que, caso houvesse observacoes a fazer
sobre 0 mesmo, as anotassem no proprio formulario; estas observacoes foram revistas na entrega de
cada questionario e discutidas duvidas com os inquiridos, o que permitiu que durante a aplicacao
fosse possivel registar e observar as suas reaccdes sobre o instrumento de forma a melhora-lo.
Foram feitos os ajustes necessarios para que o questionario se tornasse mais objectivo, facil e rapido
de responder.

Apds a melhoria e os ajustes ao questionario, procedeu-se a aplicacdo do mesmo, processo

que tratamos no ultimo ponto deste capitulo.
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3.1.3. APLICACAO DO QUESTIONARIO

O inquérito, por meio de questionario (Anexo Il), foi aplicado de meados de Marco até
meados de Abril de 2009. O mesmo foi aplicado em duas comunidades académicas distintas, uma
em ltalia, no Instituto Europeo di Design di Milano (Mildo) no curso de Comunicacdo de Moda (com
25 alunos inscritos no curso), a outra em Portugal, na Universidade do Minho nos cursos de
Licenciatura e Mestrado em Design e Marketing da Moda (Campus Azurém em Guimaraes com 92
alunos inscritos) e no curso de Mestrado em Ciéncias Sociais (Campus Gualtar em Braga com 26
alunos).

Foi explicado aos inquiridos que se tratava de um questionario andénimo e as informacdes
recolhidas tratadas de forma confidencial.

Com o objectivo de tornar o numero de respostas equitativas pelos trés cursos, limitou-se o
numero da amostra a 25 alunos por cada curso (limitado pelo total dos 25 alunos do curso de
Comunicacdo de Moda) num total de 75 respondentes. Este objectivo foi considerado de forma a
tornar mais fiavel o estudo dos resultados por comparacao de respostas entre os trés cursos, ja que
s80 cursos que estdo familiarizados de modo diverso com o assunto abordado.

A aplicacdo questionarios realizou-se em papel, pois estes continham perguntas de
conhecimento geral sobre o Pais em questao (Turquia), que, no caso de ser realizado pela Internet,
poderia permitir buscas de resposta levando ao enviesamento dos resultados.

Neste capitulo abordamos os métodos de desenvolvimento do trabalho empirico que
consistiu na analise das imagens selecionadas com base em estudos semidticos, apresentando as
caracteristicas mais proeminentes nas imagens de fotografia de moda turca, através do
reconhecimento do conjunto de signos iconicos; e por fim na formulacdo do questionario. Chega
assim o momento de tratar os dados da interpretacao dos resultados dos questionarios quanto as
imagens de moda Turca. Para tal, segue-se para o proximo capitulo, onde se apresenta a analise

dos resultados.

3.2 APRESENTACGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo apresentamos os dados recolhidos durante o trabalho empirico e o seu

respectivo tratamento estatistico baseado nas frequéncias de citacdo em percentagem. Optamos pela
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utilizacdo do programa Excel® para o tratamento estatistico dos dados. Os resultados estdo em
forma de graficos e a analise dos mesmos sera feita para que as conclusdes possibilitem estabelecer
relacdes entre os resultados, o problema da investigacao e a base tedrica da revisao da literatura.

Como mencionado no capitulo anterior a pesquisa realizada por meio de inquérito
(questionario no Anexo Il) foi aplicada em Italia no Instituto Europeu de Design de Mildo no curso de
Comunicacdo de Moda, em Portugal na Universidade do Minho nos cursos de Licenciatura e
Mestrado em Design e Marketing da Moda e no curso de Mestrado de Ciéncias Sociais. O numero de
respostas foi equitativo pelos trés cursos numa amostra de 75 respondentes (33,33% o peso de cada
curso na amostra), o que representa 52,2% da totalidade de alunos inscritos nos 3 cursos. Isto
corresponde a 100% dos alunos inscritos no curso de Comunicacao de Moda, 96,2% dos alunos
inscritos no curso de Ciéncias Sociais e 27,2% dos alunos inscritos nos cursos de Design e Marketing
de Moda.

Quanto ao género, a maioria da amostra é composta pelo do género feminino 86%, sendo o
género masculino apenas 14%. O género feminino encontra-se mais representado, certamente por se
tratar de uma pesquisa aplicada a alunos de cursos relacionados com Design, Moda e Ciéncias
Sociais, que sao cursos mais vocacionados para mulheres.

A idade dos inquiridos da amostra apresenta uma média de 25 anos e o desvio padrdo de
5,6ano0s , pois trata-se de uma classe etaria significativamente jovem, por ser uma pesquisa aplicada
a cursos universitarios.

Com a finalidade de estudar os resultados e a sua analise, sempre que possivel apresentamos
os graficos subdivididos entre as respostas dos inquiridos por curso como apresentado no grafico 1,
onde a cor coral se refere aos estudantes Italianos do curso de Comunicacdo de Moda, a rosa palido
aos estudantes Portugueses do curso de Ciéncias Sociais e a cor lilas aos estudantes Portugueses
dos cursos de Design e Marketing de Moda. a partir desta representacao poderemos visualizar a
diversidade de respostas entre nacionalidades e respectivas areas profissionais.

Assim, procedemos a analise dos resultados das perguntas referente ao nivel de envolvimento
dos inquiridos com a “moda”, as “revistas de moda” e a “fotografia de moda” (Graf. 1, 2 e 3).
Percebe-se que o maior grau de envolvimento com a moda e revistas de moda esta nos alunos
Italianos do curso de Comunicacdo de Moda em que 16% dizem “seguir a moda” (Graf. 1) e 14%
dizem que “compram revistas de moda todos os meses” (Graf.2), seguidos pelos aluno portugueses
dos cursos de Design e Marketing de Moda com 20% que afirmam “seguir a moda” (Graf 1) e 15%

dizem que “compram revistas de moda todos os meses” (Graf. 2), conclusdo que nos parece obvia
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tratando-se de cursos que estabelecem uma ligacao directa com a moda. Por outro lado, os alunos
portugueses do curso de Ciéncias Sociais apresentam 16% que respondem gue “seguem pouco a
moda” (Graf.1) e 12% afirmam “nao comprar, mas folhear as revistas de moda quando estao a sua

disposicao” (Graf. 2).

Grau de Envolvimento com a Moda:

o MCOMUNICACAO DE MODA - ITALIA
S MCIENCIAS SOCIAIS - PORTUGAL
M DESIGN E MARKETING - PORTUGAL
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|
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Langco Moda, sou  Sigo a Moda Sigo pouco a Amodand é  Sou Anti-moda
pioneiro na moda Moda importante na
minha vida, (nao a
sigo)

Grafico 1 — Respostas a pergunta: “Como avalia o seu grau de envolvimento com a Moda?”

Grau de envolvimento com as Revistas de
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onde estiver tenho a minha
disponivel. disposicao.

Grafico 2 — Respostas a pergunta: “Como é que as Revistas de Moda estdo presentes na sua vida?”

Quando nos referimos as respostas dos inquiridos quanto a sua interpretacado das fotografias
de moda, encontramos um numero representativo de alunos do curso de Ciéncias Sociais (Graf. 3) a
responder que as fotografias de moda sao algo “inutil” para eles (8% do total da amostra o que
representa 24% do total dos alunos do curso de Ciéncias Sociais), indo mais longe 6% do total da
amostra que representa 18% do total dos alunos do curso de Ciéncias Sociais, afirmam que
interpretam a fotografia de moda como “algo supérfluo e/ou mera forma de publicitar marcas e
produtos”. Entendendo-se que este estudo, visa defender a opinido de que as fotografias de moda

sdo de facto comunicadoras de identidade social e cultural de um pais, esses dados leva-nos a
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pensar que os alunos do Curso de Ciéncias Sociais nao partilham dessa opiniao. Por outro lado, os
alunos dos cursos relacionados com a Moda: 15% no curso de Comunicacdo de Moda e 21% dos
cursos de Design e Marketing de Moda afirmam que as revistas de moda “sao essenciais para avaliar

e se posicionarem face as tendéncias de moda”.

Grau de envolvimento com as

Fotografias de Moda:
M COMUNICAGAO DE MODA - ITALIA
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Grafico 3 — Respostas a pergunta: “Como interpreta as Fotografias de Moda”

Na analise dos resultados referentes ao conhecimento geral sobre a Turquia, agrupamos as
respostas das cinco perguntas em trés critérios onde o inquirido responde: “correctamente”,
“incorrectamente” ou “ndo saber responder” (Graf. 4 e 5).

O grafico 4 apresenta as respostas da totalidade dos inquiridos (sem especificacdo dos
cursos) a cada pergunta. A pergunta que obteve o maior numero de respostas correctas é a
pergunta: “qual a religido de maior incidéncia na Turquia” (cuja resposta é Islamista) com 54% (a cor
verde) das respostas correctas. Em oposicao o maior indice de respostas incorrectas, com 58,5% da
totalidade dos inquiridos foi a pergunta “Qual a Capital da Turquia?” (cuja a resposta é Ankara). A
pergunta que requeria um maior conhecimento cultural sobre a Turquia: “Quem é Ataturk?”
(Resposta: Fundador da Republica da Turquia) teve como maior incidéncia de resposta “ndo sei”

com 63% de respostas.
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Grafico 4 — Resposta a cada pergunta referente aos conhecimentos sobre a Turquia

O grafico 5 apresenta a totalidade das respostas as mesmas perguntas divididas por curso.
Verificamos, que o nivel de conhecimento sobre a Turquia € maior nos cursos de Ciéncias Sociais,
onde 13,6% responderam correctamente as perguntas, enquanto a maioria (13%) dos italianos do
curso de Comunicacdo de Moda respondem incorrectamente e 15% dos Portugueses dos cursos de

Design e Marketing de Moda dizem nao saber responder.

Conhecimentos sobre a Turquia

S ™ o 32 3% o
N — < © S
~ . S 2 S 3
@ e M COMUNICACAO DE MODA - ITALIA
~
M CIENCIAS SOCIAIS - PORTUGAL
M DESIGN E MARKETING - PORTUGAL
Correctamente  Incorrectamente Nao saber
responder

Grafico b — Respostas a cada pergunta referente aos conhecimentos sobre a Turquia, dividida por curso.

Como pergunta introdutdria a analise das imagens de moda: “Como imagina a Moda Turca”
(Graf. 6), percebemos que os ltalianos provenientes do curso de Comunicacdo de Moda acreditam
gue a Moda Turca seja de Estilo Ocidental (14%), ja a maioria dos estudantes Portugueses dos cursos
de Design e Marketing de Moda (15%) acreditam ter “muita influéncia ocidental mas com
caracteristicas orientais”. No curso de Ciéncias Sociais, ndo ha uma opinido consistente
relativamente ao assunto da moda na Turquia, pois 12% dos alunos responderam que imaginam a
moda turca com “estilo oriental com algumas influéncias ocidentais” e 10% afirmam que a moda

turca possui um “estilo totalmente oriental - Burcas e uso do véu”.
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Como imagina a Moda Turca
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Grafico 6 — Resposta a pergunta: “Como imagina a Moda turca?”

No grupo de perguntas relativas a sequéncia de imagens de moda turca, os inquiridos nao
tiveram conhecimento que a totalidade das imagens era de moda turca.

Comecemos por analisar as respostas com o maior indice de classificacdo das imagens
como “Moda Europeia” e perceber o porqué de tal classificacdo. Para a totalidade dos 3 cursos,
apresentamos 5 imagens por sequéncia, das mais votadas para as menos votadas, sendo a imagem
do grafico 7 a mais votada com 87% das respostas a considerala como uma imagem de moda
europeia, seguido do grafico 8 com 81%, do grafico 9 com 77%, do grafico 10 com 70% e, por fim, do
grafico 11 com 65% apontando para imagem de “Moda Europeia”. Percebe-se nitidamente nestes
casos que a justificacdo é: “Pela Roupa” com uma classificacdo: 36,2% (Graf. 7), grafico 8 com 47%,
grafico 9 com 49,6%, grafico 10 com 52,2% e grafico 11 com 44% das respostas. Dos resultados
destes graficos, percebemos que, apesar de a “roupa” ser o aspecto justificativo de percentagem
mais elevadas, nao é o Unico a salientar-se. Os factores que justificam a classificacdo das fotografias
em Moda Europeia sao variados e apresentam numeros relevantes, como no exemplo do grafico 7
onde a analise dos inquiridos a imagem 22, aponta para o resultado de uma justificacdo da moda
europeia de 36,2% “Pela Roupa”, 29,1% “Pela Modelo” e 23,5% “Pela Atitude da Modelo”.
Lembramos que esta imagem foi colocada de forma proposital, no questionario, para levar o
entrevistado a pensar e a classificar a imagem como sendo de “Moda Europeia”, pois a mesma é
plena de signos evidentemente ocidentais: modelo de cabelos claros, presente a atitude de salientar
o decote, endossando roupas invernais (pele), mas com bracos e pernas a mostra (mencionado nos

pontos 3.1.1 e 3.1.2 do capitulo ll).
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Grafico 7 - Imagem 5 do questionario, classificada como Moda Europeia

Os dados percentuais das justificacdes apresentadas no grafico 8 mostram que, apos a
justificativa “roupa” com 47% dos votos (soma dos 3 cursos) e os factores: “cenario”, “modelo” e

“atitude” com respectivamente 19%, 18% e 14% dos votos.

Moda Europeia
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Grafico 8 - Imagem 1 do questionario, classificada como Moda Europeia

Através dos dados sugeridos pelo grafico 9 percebemos que, na imagem proposta ha pouco a

explorar quanto as justificacdes por se tratar de uma imagem com um fundo neutro que expde s6 um
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terco da modelo, que apesar das limitacdes levaram os inquiridos a classifica-la como Moda
Europeia, justificado pelo factor “roupa” com 49,6% das respostas (total dos 3 cursos), seguido pelo

factor “modelo” com 27,9% dos votos.

Moda Europeia
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Grafico 9 - Imagem 9 do questionario, classificada como Moda Europeia

No grafico 10 temos, mais uma vez, uma imagem em que aparece uma terca parte da
modelo. Neste caso, a justificacdo “roupa” com 53,3% dos votos (soma dos 3 cursos) é o factor mais

representativo, seguido pela “modelo” com 18,8% e “atitude da modelo” com 17,7% dos votos.
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Grafico 10 - Imagem 7 do questionario, classificada como Moda Europeia
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No grafico 11 a opcdo “roupa” com 44% dos votos (soma dos 3 cursos) justifica a
classificacao de Moda Europeia, seguida pela “atitude da modelo” com 23%, pelo “cenario” com 17%

e pela “modelo” com 16% dos votos.
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Grafico 11- Imagem 3 do questionario, classificada como Moda Europeia

O grupo de imagens dos graficos 12, 13, 14 e 15, apesar de serem classificadas pela
maioria dos inquiridos como de Moda Europeia, apresentam divergéncia de opiniao entre a maioria
dos alunos portugueses que as classificam em Moda Europeia e os alunos Italianos que as
classificam em Moda Turca. O primeiro grafico (Graf. 12) mostra que 33% dos alunos portugueses
dos cursos de Design e Marketing de Moda classificam a imagem como tratando-se de Moda
Europeia, seguidos por 28% dos do curso de Ciéncias Sociais. Com classificacdo oposta aparecem
21% dos votos dos alunos Italianos do curso de Comunicacdo de Moda que a classificam como Moda
Turca. Curiosamente, a justificacdo para estas diferentes escolhas é a mesma: “Roupa”, 17% dos
portugueses do curso de Ciéncias Sociais, 11% dos cursos de Design e Marketing de Moda e 13% dos

[talianos do curso de Comunicacao de Moda.
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Grafico 12 - Imagem 2 do questionario, classificada como Moda Europeia

Igualmente no grafico 13, 26% dos alunos portugueses do curso de Ciéncias Sociais
classificam-na como Moda Europeia, seguidos por 25% dos alunos dos cursos de Design e Marketing
de Moda. Novamente em classificacdo oposta, os alunos Italianos do curso de Comunicacédo de
Moda classificam-na como Moda Turca (19%). Sendo mais uma vez a justificacdo “Pela Roupa” para
0s alunos portugueses (18% do curso de Ciéncias Sociais, 15% dos cursos de Design e Marketing de
Moda), ja os alunos Italianos dividem as suas respostas “Pela Roupa” (10%), “Pela Modelo” (9%),

“Pelo Cenario” (7%) e “Pela Atitude da Modelo” (6%).
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Grafico 13 - Imagem 12 do questionario, classificada como Moda Europeia

O Grafico 14 apresenta os resultados da analise da imagem retirada do Catalogo da
Coleccao F/W 2008-09 da marca turca “Colins Jeans”, onde 28% dos alunos portugueses do curso
de Ciéncias Sociais, seguidos por 25% dos cursos de Design e Marketing de Moda a classificam
como Moda Europeia. Ja os ltalianos a classificam (com 23% dos votos) como Moda Turca. Nas
justificacoes encontramos: “Pela Atitude da Modelo” como factor mais votado por aqueles que
elegeram a imagem como Moda Europeia: 14,8% e 12% pelos alunos do curso de Ciéncias Sociais e
pelos cursos de Design e Marketing de Moda respectivamente. Podemos pensar que tal classificacao
se deve ao facto de se tratar de uma imagem que apresenta uma encenacado de interaccao sensual

de um casal de modelos (mulher e homem), mais tipica dos padrdes culturais da Europa.
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Grafico 14 - Imagem 11 do questionario, classificada como Moda Europeia

O Grafico 15 refere-se a uma imagem retirada do Catalogo da Coleccdo F/W 2008-09 da
marca turca “Defacto”. Os resultados mostram que 23% dos alunos portugueses do curso de
Ciéncias Sociais, seguidos por 20% dos alunos portugueses dos cursos de Design e Marketing de
Moda a classificam como Moda Europeia, justificado pela “roupa”, com 16,5% e13,2% dos votos
respectivamente. Pelo contrario, os alunos ltalianos do curso de Comunicacdo de Moda classificam-
na como Moda Turca (20%) justificado pelo factor “Pelo Cenario” (17,5%).

Por fim, analisamos o grupo dos quatro graficos 16, 17, 18 e 19, com imagens de moda
cujos modelos endossam a indumentaria Turban. Neste caso, a classificacdo é unanime nos 3
cursos, que consideram a imagem como sendo de “Moda Turca” e cujos resultados sao: 76%, 82%,
93% e 94% respectivamente, (percentagens somadas representando a totalidades de inquiridos nos 3
Cursos).

Na justificacdo, a resposta mais votada em todas as imagens é: “Pela Roupa”: 64% (Graf.

16); 56% (Graf. 17), 51,8% (Graf. 18) e 67% (Graf. 19).
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Grafico 15 - Imagem 13 do questionario, classificada como Moda Europeia
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Grafico 16 - Imagem 8 do questionario classificada como Moda Turca
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Grafico 17 - Imagem 10 do questionario classificada como Moda Turca

No grafico 18 encontra-se outro factor que viria a influenciar a escolha das fotografias como
sendo imagens de “Moda Turca”, o factor “Modelo”, com 21,5% das respostas (percentagens
somadas representando a totalidades de inquiridos nos 3 cursos). Estes resultados levam-nos a
pensar que a escolha do factor “modelo” como justificacdo para a classificacdo da imagem como
sendo de Moda Turca, possa ter origem na caracterizacdo que a indumentaria islamica proporciona a
imagem da modelo: esteredtipo de mulher oriental muculmana, factor que determina a ligacdo entre
a indumentaria e a pessoa que a endossa, no caso em questdo: modelo vestindo o turban, que na
imagem apresenta o sujeito a distancia sem, no entanto, se poder perceber tracos visuais da mesma.

A imagem presente no grafico 19 parece ndo deixar duvidas quanto a sua classificacdo como
Moda Turca por todos os cursos, com uma justificacdo quase unanime pela “Roupa” endossada pela

modelo.
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Grafico 18 - Imagem 6 do questionario classificada como Moda Turca)
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Grafico 19 - Imagem 4 do questionario, classificada como Moda Turca

Outro resultado importante constatado na analise das respostas as imagens que contém a

indumentaria turban, ¢ que estas (4 em 13 imagens) foram as Unicas classificacdes de “Moda
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Turca” elegidas pela totalidade dos alunos Portugueses (em ambos os cursos). Isto pressupde a
ideia, de que, para os alunos Portugueses, a moda turca ¢ somente reconhecida aquando da
presenca do Turban e a auséncia da indumentaria islamica, na fotografia de moda, esta a comunicar
tratar-se sempre de “Moda Europeia”. Os ltalianos, por outro lado, elegeram, entre as 13 imagens da
sequéncia propostas no questionario, 8 como sendo de Moda Turca, o que representa mais da
metade das imagens propostas pelo inquérito, como ilustra o grafico 20 (evidenciado pelas colunas

com o contorno a negro).
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Moda Turca
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Grafico 20 - Classificacdo da sequéncia de 13 imagens em Moda Europeia e Moda turca)

A utilizacao da sub-pergunta, “porque assinalou a opcao ao lado” referente a classificacao
das imagens como Moda Europeia e Moda Turca, teve como objectivo auxiliar a justificar as

escolhas, por outras palavras, procuramos dar “nomes” aos signos iconicos inseridos nas fotografias
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de moda: modelo, cenario, roupa e atitude, para que o inquirido escolhesse factor ou factores o levou
a classificar a fotografia. Por meio desta ferramenta, é possivel perceber qual é o sigho mais evidente
ao inquirido no momento de analisar uma imagem (Graf. 21). Através das analises anteriores,
verificamos que o signo iconico mais votado é a “roupa”, presente com 46% no total de votos, em
segundo lugar apresenta-se a “atitude da modelo” com 20% dos votos, seguido da justificativa

“modelo” com 19% e 14,2% dos votos dos inquiridos pelo signo iconico “cenario”.

Justificativa mais Votada
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Grafico 21 - sub-pergunta: “porgue assinalou a opcao ao lado” referente a classificacdo das imagens

Na analise dos resultados das respostas a pergunta em aberto do questionario (“Qual foi a
sua maior dificuldade para reconhecer as Fotografias de Moda Turca?”), o maior numero de
declaracdes (independentemente do curso ou nacionalidade) mostra ter havido dificuldades em
reconhecer as fotografias de moda turca, pela falta de conhecimento sobre o Pais, mas
principalmente pela falta de conhecimento sobre a moda da Turquia: “Nao conheco o tipo de
vestuario usado na Turquia” e “nao conheco a religido tipo de governo turco”. Os inquiridos também
admitem que a presenca da indumentaria turbam ou na forma como a modelo endossava o véu
facilitou a classificacao das imagens como sendo de “Moda Turca”: “A Unica associacdo que nos
levou a considerar que algumas fotografias eram de moda turca foi a utilizacdo de lencos na cabeca,
por parte das modelos”. (a totalidade destas respostas, encontra-se no ANEXO Ill).

Com base nos resultados do inquérito, através da informacao apresentada pelos graficos, € possivel
gerar uma série de consideracdes plausiveis ao estudo realizado, mas principalmente, percebermos
que, aos olhos do ocidente, a Turquia ainda esta muito ligada aos conceitos da religido islamica o
que, consequentemente, afecta de forma tendenciosa o julgamento dos inquiridos quanto as

imagens da moda turca. No capitulo seguinte apresentamos uma conclusao final onde, sempre que
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possivel, é feita uma associacdo dos resultados com a literatura relacionada ao tema desta

investigacao.
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CAPITULO IV: CONCLUSOES E PERSPECTIVAS FUTURAS
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CONCLUSOES

O objectivo do presente trabalho foi a analise das representacdes visuais sociais e culturais,
ocidentais e orientais que se pronunciam no vestuario de moda turca feminina, mais precisamente
na fotografia de moda turca, através da analise das imagens recolhidas para este estudo. Com o
proposito de reconhecer a fotografia de moda, como ferramenta de comunicacao visual de uma
cultura e sociedade e desta forma ser capaz de responder a pergunta inicial desta dissertacdo: “que
mensagens visuais serdao emitidas as consumidoras de imagem de moda da Turquia: mensagens
visuais Orientais? Islamicas? Ocidentais? Europeias?”, analisamos este estudo de caso.

Apoiamos esta investigacdo na ciéncia dos signos. Conduzimos o desenvolvimento desta
dissertacdo com base nos principios da semiotica: fazendo a familiarizacdo com o “universo” da
moda e da fotografia de moda, absorvemos conteldos da realidade cultural feminina turca,
apreendemos valores e ideais da figura feminina islamista e secularista e a importancia signica que o
produto “véu” assume nas diferentes formas de o endossar.

Verificamos, como é evidente (no momento da recolha dos materiais visuais para estudo),
que a moda ocidental secularista reparte “espaco” com a moda islamica e que a soma de ambas
resulta na moda turca. O que procuramos investigar e perceber € o modo como ambas, as modas
secular e islamica se comunicam através da fotografia de moda.

Do desenvolvimento do trabalho empirico podemos concluir que os produtos de moda na
Turquia sdo comunicados através de signos iconicos ocidentais. Para tal conclusdo, baseamo-nos
nos resultados encontrados através da aplicacao da tabela de critérios de avaliacao (ANEXO 1),
baseados em estudos semidticos apostos as fotografias recolhidas e apresentadas no ponto 3.1.1
desta dissertacdo onde é percebida: a frequéncia com que as modelos loiras sdo utilizadas nas
imagens de moda turca contrariamente a realidade do esteredtipo da grande maioria das mulheres
turcas (morenas), a presenca de corpos magros estejam estes presentes em imagens de moda
secularista ou islamista, (este ultimo caso, comprova que existindo um conservadorismo no vestuario
(exemplo do uso do turban), este coexiste com regras e ideais actuais de magreza, canones de
beleza da cultura Ocidental) ou mesmo o traco de sensualidade presente nas imagens, mesmo
quando se trata de moda islamica, o que esta longe de seguir os padrbes religiosos, em que a
imagem da mulher com o tfurban deveria estar livre de conotacbes sensuais, sedutora ou de objecto
sexualizado. Mesmo quando analisada a comunicacao visual do produto “véu” através da marca
turca “Aker”, onde a modelo, cujo esteredtipo se assemelha ao norte - europeu, (pele e olhos claros),

endossa os varios “véus” da coleccado, de uma forma ocidental, muito diferente do respectivo “véu
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turban”. Por se tratar de uma marca cujo Unico produto comercializado é o “véu” e,
consequentemente, grande parte da venda do produto, é destinada as mulheres islamicas, acaba por
indicar que existe uma aceitacao generalizada, por parte deste publico-alvo, as imagens com
mensagens visuais ocidentais, o que podera, neste caso significar que a consumidora destas
imagens, esta a projectar-se numa imagem que nao corresponde a sua realidade, mas sim com o
grupo com que ela gostaria de se identificar ou ao qual desejaria pertencer, ao tal “Grupo de
Aspiracao” como defende a autora Garcia e De Miranda no ponto 1.1.3, da revisao literaria.

Por outro lado, ainda uma conclusdo importante com base na revisdo bibliografica,
(mencionado no ponto 2.2.2) é que, ao reportarmo-nos a imagens de moda que apresentam a
indumentaria islamica (furban), independentemente de esta se apresentar mais ou menos
conservadora, verificamos que as consumidoras destas imagens (as mulheres islamicas) se
contradizerem, pois ao consumirem moda e imagem de moda, estdo a render-se a pratica do
consumismo, pratica essa abolida pelas ideologias islamistas que recusam pertencer a um sistema
capitalista nascido de uma civilizacao ocidental e que a mesma deve ser abolida por aqueles que
seguem o Islamismo (Kilicbay e Binark, 2002, p.498).

Outras conclusodes tiradas com o desenvolvimento do trabalho empirico através da analise
dos resultados do Inquérito por questionarios sdo a percepcdo da imagem que o ocidente possuli
relativamente a@ moda turca (e por ocidente entenda-se pequenos grupos de portugueses e italianos,
pois 0s dados ndo nos permitem generalizar). Primeiro mostrou-se evidente a deficiéncia no que diz
respeito aos conhecimentos sobre a cultura geral da Turquia por parte dos inquiridos, visto que a
Unica pergunta que obteve a maior percentagem de respostas certas foi sobre a religidao de maior
incidéncia no pais, a religiao islamica. Este factor vem relembrar que a Turquia, as portas da
(possivel) entrada na Unido Europeia, aos olhos do ocidente ainda estda muito enraizada aos
conceitos e costumes islamicos, o que se reflecte obviamente na forma tendenciosa do julgamento
dos inquiridos quanto a classificacdo das imagens de moda, como de facto se verificou nas respostas
da totalidade dos inquiridos Portugueses que classificaram como Moda Turca somente as imagens
que continham a indumentaria Turban (4 imagem de uma sequencia de 13, propostas no
questionario).

Outro factor relevante encontrado na analise dos resultados foi o facto de que apesar de o
questionario apresentar 100% das imagens fotograficas de moda turca, ndo houve o discernimento
desta “possibilidade” por parte dos inquiridos, ou seja, as imagens por eles classificadas como Moda

Europeia poderiam ao mesmo tempo ter sido classificadas como Moda Turca, (pois em nenhum
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lugar foi especificado no questionario que era de resposta Unica: “Moda Europeia OU Moda Turca”),
0 que foi pedido é que “Classifique as imagens conforme a sua opinido” (ANEXO Il). Mesmo assim,
ndo houve nenhuma classificacdo, que considerasse as duas hipéteses em simultaneo (Moda
Europeia E Moda Turca), o que poderia levar a conclusdo que estes teriam nocédo do fenémeno de
globalizacdo da imagem de moda, ou menos por parte dos inquiridos, cujos cursos se relacionam
com uma abordagem de moda (Comunicacdo de Moda e Design e Marketing de Moda). Estes
mesmos que anteriormente responderam a pergunta introdutodria: que imaginavam a moda turca
com um estilo ocidental.

Com base nesta dissertacédo, reconhecemos a dificil separacdo dos continentes Ocidental e
Oriental no que diz respeito a “comunicacao visual de moda turca”, é facto que exista a globalizacado
da moda: a velocidade na comunicacdo online (desfiles internacionais carregados nas paginas da
Internet em tempo real) e a facilidade em compras virtuais nas lojas mundiais, que leva a uma certa
homogeneidade da moda mundial. Por meio desta investigacdo, nao estariamos a espera de
encontrar, modos completamente diferentes de vestir das mulheres na Turquia, mas indicios de uma
moda com sinais de identidade particularmente turca, sinais do encontro: Ocidente com Oriente. O
qgue encontramos foram duas modas fortemente influenciadas pela cultura Ocidental: a primeira, a
moda secularista, que por se alimentar fortemente de ideais ocidentais acaba por perder totalmente,
a caracterizacao (esséncia étnica) do Pais, comunicando imagens de moda que poderiam pertencer
a qualquer lugar do ocidente. J&a a segunda, moda islamica, entra em contradicao de duas formas:
uma por nascer da tradicao de uma religido, cujos ideais repelem a propria esséncia do sistema
Moda: o consumismo. A outra, por acreditar que ao utilizar a indumentaria furban, estardo a
diferenciar-se das mulheres ocidentais, mas acaba por apresentar as mesmas regras e ideais

marcados culturalmente pelo Ocidente, o que leva a uma descaracterizacdo da moda turca.

PERSPECTIVAS FUTURAS

Dentro das perspectivas futuras que se tornam pertinentes a esta investigacdo podemos
propor um estudo mais alargado, ndo s6 aumentando a amostra a outras areas profissionais, mas
principalmente um outro questionario direccionado as proprias consumidoras das imagens de moda
turca, dando assim continuidade a esta investigacdo, através da aplicacdo de um inquérito que

contenha a mesma sequéncia de imagens, proposta por este inquérito, as mulheres Turcas.
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Perceber como estas o classificariam e como se sentiram perante tais representacdes! Considerarao
elas que existe uma moda turca? Aceitariam elas, as imagens de indumentaria Turban como imagens
de moda ou meras fotografias de indumentaria Religiosa? Quais seriam as maiores dificuldade em
classificar estas imagens? Reconhecerao elas a dificil separacdo dos continentes, no que diz respeito
a “comunicacao visual de moda”?

Estas sao algumas das questdes que se levantariam neste vasto tema que é a Moda como

Comunicacao Visual.
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ANEXO I: Formulario de Analise das Imagens de Fotografia de Moda Turca

(com base no esquema apresentado pela a Autora Martine Joly (1999) para a analise de imagens publicitarias)

IMAGEM:

MOTIVOS HUMANOS:

APARENCIA

Tabela 1.1 - IDADE

CRIANCA

ADOLESCENTE

JOVEM

ADULTO

IDOSO

Tabela 1.2 - GENERO E COLECTIVIDADE

FEMININO SINGULAR

FEMININO PLURAL

FEMININO + MASCULINO

FEMININO EM FAMILIA

Tabela 1.3 - NACIONALIDADE/ETNIA

OCIDENTAL

ORIENTAL

Tabela 1.4 - CABELO

CLARO (LOIROS)

ESCURO (BRUNET, PRETOS)

Tabela 1

.5 - CORPO

MAGRO

NORMAL, MULHER DE CORPO VOLUMOSO

ATITUDE

Tabela 1.6 - EXPRESSAO

IMPONENTE E/OU SENSUAL

TiMIDA E/OU NEUTRA SEM APELO SEXUAL

Tabela 1.7 - CONTACTO VISUAL

BAIXO / TIMIDO

ALTO (IMPONENTE)

PARA O OBSERVADOR

PARA OUTRO ELEMENTO
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Tabela 1.8 - POSE

MOVIMENTO/DINAMICA

SENSUAL/DESPINDO-SE

DE IMPONENCIA

PARADA/ESTATICA

3 - VESTUARIO

Tabela 1.9 - DECOTE/COMPRIMENTO DE TECIDO

ACENTUADO/ CORPO EXPOSTO

NORMAL / MEDIO

MUITO COMPORTADO /
CONSERVADOR

Tabela 1.10 - SILHUETA

SILHUETA JUSTA

SILHUETA RETA

Tabela 1.

11-USO DO VEU

FORMA OCIDENTAL DE ENDOSSAR

TURBAN

4— ACTIVIDADE (na presenca de outro (s) )

Tabela 1.12 - TOQUE (na presenca de outro (s))

SENSUAL

AGRESSIVO

CALMO- NORMAL

FAMILIAR/CARINHOSO

Tabela 1.13 - MOVIMENTO CORPORAL

SENSUAL PROVOCATIVO

IMPONENTE/poderoso

TiMIDO

FAMILIAR/CARINHOSO

Tabela 1.14 - POSICOES

VERTICAL

HORIZONTAL

DISTANTE

PERTO

ADERECOS E CENARIOS:

Tabela 1.15 - ESPACO FISICO

INTERNO

EXTERNO

Tabela 1.16 - ETNIA (espaco)

ETNICO OCIENTAL

ETNICO ORIENTAL

SEM TRACOS ETNICOS

Tabela 1.17 - TEMPO

FUTURISTA

ACTUAL

NOSTALGICO
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ANEXO II: Questionario

O presente inquérito destina-se a um estudo sobre o que pensam os Portugueses sobre as Imagens
de Moda produzidas na Turquia. Trata-se de uma Tese de Mestrado do curso de Design e Marketing
da Universidades de Minho. As questdes que lhe vdo ser colocadas dizem respeito a aspectos
relacionados com a sua relacdo com a moda e com as revistas de moda e sobre o Pais em questao
(Turquia). Este inquérito é estritamente confidencial. Agradece-se que responda com sinceridade as

perguntas formuladas. Muito obrigada pela sua atencao a este trabalho.

a) Curso

b) Sexo F| |

c) Idade:

ML ]

d) Como avalia o seu grau de envolvimento com a MODA: (assinale o nimero)

1 2 3 4 5
Lanco Moda, Sigo a Moda Sigo pouco a A moda nao é Sou Anti-moda
Sou pioneiro na Moda importante na
moda minha vida, (ndo
a sigo)

e) Como é que as Revistas de Moda (Vogue, Elle, Happy Time ...) estdo presentes na sua

vida: (assinale o numero)

1 2 3 4 5
Compro todos os | Compro as vezes Nao compro, Leio/folheio Nao ligo a
meses. e/ou mas folheio raramente revistas de moda
leio/folheio onde sempre que
estiver disponivel | tenho a minha
disposicao

f) Como interpreta as Fotografias de Moda: (assinale o nimero)

1 2 3 4 5
E essencial para | Informacéo para | Informacdo para | E algo inatil para | Algo supérfulo
avaliar e saber o que esta | néao ficar de fora mim e/ou mera forma
posicionar-me na moda e talvez | do que se usa de publicitar
face as comprar marcas e
tendéncias de produtos
moda

86




g) Conhecimentos sobre a Turquia:

Em que continente se situa a Turquia? (assinale o numero)

1 2 3 4 5
Europa e ASIA ASIA Europa Africa N&o sei
Qual a religiao de maior incidéncia na Turquia? (assinale ao numero)
1 2 3 4 5
Cristianismo Islamismo Judaismo Protestantismo Nao sei
Ortodoxo
Qual o sistema de governo da Turquia? (assinale ao numero)
1 2 3 4 5
Islamista Presidencialista | Parlamentarista Otomano Nao sei
Qual a Capital da Turquia? (assinale ao nimero)
1 2 3 4 5
Troia Istanbul [zmir Ankara Nao sei
Quem é Ataturk? (assinale ao nimero)

1 2 3 4 5
Fundador da Escritor/Poeta Actor Primeiro ministro Nao sei
Republica da Turco da Turquia

Turquia
h)Como imagina a Moda Turca (assinale ao nimero)
1 2 3 4 5
Estilo Ocidental | Muita influéncia Estilo oriental Estilo totalmente Nao sei
ocidental mas com algumas oriental (ex:
com influéncias Burcas e uso do
caracteristicas ocidentais Vvéu)
orientais
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i) Classifique as imagens conforme sua opiniao:
_ . <

Moda Europeia

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo| |
Qutro:

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA| |

Pela ATITUDE da modelo| |
Outro:

3 |
1
== : Moda Turca
= I
|
5 ' : ]
= y Moda Europeia
—
»
Moda Turca
A'
_ -
- e

Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO[ |

Pelo CENARIO| |

Pela ROUPA| |

Pela ATITUDE da modelo| |
Outro:

Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA| |

Pela ATITUDE da modelo| |
Outro:
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Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO[ |
Pelo CENARIO H
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo| |
Outro:

Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo| |
Qutro:

L3
: v k l . . Moda Europeia
\
\ 4

"S4 4

Moda Turca

4
« L
»
£

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO | |
Pelo CENARIO H
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo| |
Outro:
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Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo| |
Qutro:

Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO | |

Pelo CENARIO | |

Pela ROUPA | |

Pela ATITUDE da modelo |_|
Outro:

Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO [ |
Pelo CENARIO H
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo | _|
Outro:

4
W\x. Moda Europeia

MAXA;

Moda Turca

g

Por que assinalou a opcao ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo | |
Outro:
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Moda Europeia

Moda Turca

Por que assinalou a opcéo ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo ||
Outro:

Por que assinalou a opcéo ao
lado?

Pela MODELO
Pelo CENARIO
Pela ROUPA
Pela ATITUDE da modelo [_|
Outro:

j)Qual foi a sua maior dificuldade para reconhecer as Fotografias de Moda Turca?

Obrigada pela sua contribuicéo.
Roberta Weiand
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ANEXO lll: Respostas a ultima pergunta aberta do inquérito:

“Qual foi a sua maior dificuldade para reconhecer as Fotografias de Moda Turca“

PORTUGUESES DO CURSO DE MESTRADO EM DESIGN E MARKETING:

“Nao conheco o tipo de vestuario usado na Turquia, e ndo conheco a religiao tipo de governo turco.”
“Saber exatamente o que os turcos vestem.”

“A Unica associacdo que me levou a considerar que algumas fotografias eram de moda turca foi a
utilizacao de lencos na cabeca, por parte dos modelos.”

“Penso que nao tive dificuldades.”

“Nao tive dificuldades pareceram-me bastante obvias.”

“Sao visiveis.”

“Estar ou ndo com a cabeca tapada.”

“Nao conhecer muito bem os habitos no q respeita ao vestuario turco.”

“Penso g a maior dificuldade foi o facto de ter interiorizados certos esteredtipos quanto & moda turca,
pensando que as mulheres usam maioritariamente burcas, o q provavelmente ndo corresponde a
verdade.”

“0 facto de lencos se usarem tanto na moda europeia quanto na moda turca, pelo menos pelo que é
mostrado nas fotos.”

“0 desconhecimento da moda turca. Sei que existe influencia europeia, mas nao sei até que ponto.”
“Nao tive dificuldade.”
“0O uso da burca ou o facto de ter o cabelo escondido, o que nao implica que seja turco.”

“A falta de conhecimento sobre o vestuario turco, existe pouca informacado acerca do mesmo
assunto.”

“A maior dificuldade seria a falta de conhecimento sobre a cultura turca, o que impossibilita o
conhecimento do seu vestuario, a moda seguida pelas pessoas.”

“Julgo que nao tive dificuldade em reconhecer as fotografias de moda turca.”

“A maior dificuldade em distinguir a moda turca foi o facto de desconhecer um pouco a realidade da
moda turca, pois receio ter escolhido de uma forma superficial baseada em elementos que
associados a Turquia, contudo ndo tenho um conhecimento aprofundado sobre a realidade do
vestuario turco.”

“0O cenario em que se enquadram os modelos, uma vez que pela roupa e até pelas modelos, uma
vez que pela roupa e até pelas modelos, as fotografias de moda turca é facilmente identificavel.”
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“Nao tive muita dificuldade, segundo o que interpreto por fotografia de moda turca.”

“Se era moda ocidental inspirada na cultura oriental ou vice-versa ou se era mesmo moda oriental
propria da Turquia.”

“0 facto de nao ter muitos conhecimentos sobre a Turquia.”

“Foi perceber se era alguma colecao europeia inspirada na Turquia, ou se era mesmo da Turquia.”

PORTUGUESES DO CURSO DE LICENCIATURA EM CIENCIAS SOCIAIS:

“Porque nao tenho conhecimentos sobre a moda turca ou da forma como os turcos se vestem.”
“Nao conhecer muito bem os habitos no g respeita ao vestuario turco.”

“A falta de conhecimento sobre o vestuario e a moda em voga na Turquia, quase todas as imagens
pareciam ter tracos de moda ocidental.”

“Foi o facto de ndo conhecer a cultura de um modo geral da Turquia. Desconheco também os
valores e normas vigentes na Turquia.”

“A falta de conhecimento sobre o vestuario turco, existe pouca informacado acerca do mesmo
assunto.”

“A maior dificuldade foi o total desconhecimento d a moda turca e acabei por ser influenciada pela
imagem que temos da cultura islamica.”

“A maior dificuldade foi de ndo conhecer a realidade da moda na Turquia. De facto temos
preconceitos em que a Turquia seja um pais um pouco mais fechado de nao permitir tanta liberdade
na moda. E de visualizar, por exemplo, a mulher com o lenco na cabeca. De saia comprida e
camisola de mangas compridas. Mas penso que a realidade da moda seja outra e que a moda seja
similar a nossa. Mas preconceito é a palavra adequada para dar um estilo de roupa a Turquia.”

“Considerando que a minha maior dificuldade é nao conhecer tao profundamente a cultura turca. No
entretanto sei que o uso do véu é indispensavel, o que me ajudou a percepcionar as diferencas.
Outra dificuldade remetente para o facto de o corpo da modelo icone estar muito estereotipado, ou
seja, ndo é muito facil distinguir as modelos a menos que através da sua atitude perante a camera.”

“Nao ter presente a clareza de cenarios/paisagens na Turquia. As feicdes das modelos nao sao
suficientemente distintivos. Em atitude e situacdes da modelo e esquema cultural ¢ muito
semelhante ao modelo Europeus. Os lencos na cabeca nao sao tipicamente turcos.”

“Desconhecimento do tipo de moda que se pratica na Turquia, assim como, do ambiente externo
que pode levar a confusdes relativamente a moda ocidental. Também sé modelos poderiam intuir ao
ocidente, enquanto na questao da roupa poderia ficar na duvida.”

“Porque respondi que a indumentaria era essencialmente oriental, com tracos europeus € dificil
perceber quais poderiam ser turcos. Pouco conhecimento do estilo de vida dos turcos, também me
impede de perceber qual a sua indumentaria tipo.”
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“A minha maior dificuldade para reconhecer as fotografias de moda turca foi o facto de saber
distinguir as modelos turcas que tenham um lenco na cabeca, pois através da indumentaria sabe-se
que é ou nao turca, mas o uso do véu nao é aplicado para todas as mulheres na Turquia. O que
existe € um grande estereotipo em relacao ao uso do lenco por parte das mulheres turcas. Posto
isso, ndo consegui diferenciar as modelos europeias e as modelos turcas que nao usam o lenco.”

“A minha maior dificuldade é a parte da moda turca estra cada vez mais parecida com a moda
europeia, e por muitas vezes a moda oriental influencias a moda europeia. A escolha das fotografias
de moda acaba por ser estereotipada.”

“E dificil identificar, porque a moda turca pode ter inspiracdes totalmente ocidentais e passar por
moda europeia. No entanto existem alguns fatos onde esta presente o lenco que se identifica logo
com a moda turca.”

“As atitudes, e talvez por acreditar que a Turquia € um pouco machista, determinei que as modelos
de lenco eram turcas.”

“Nao conheco o vestuario tipico da moda turca.”
“O estilo.”

“As modelos ndo apresentaram os tracos caracteristicos faciais e o vestuario é muito idéntico ao
ocidente.”

ITALIANOS DO CURSO DE COMUNICACAO DE MODA: (TRADUCAO LIBERA)

“A maior dificuldade foi responder o porque eu achava que era moda turca ou europeia.”

“A maior dificuldade foi saber se a moda era turca ou europeia pois trata-se de um pais com as duas
culturas...”

“Foi dificil pois nao tenho conhecimento sobre a moda na Turquia.”
“E dificil para as pessoas que ndo estudam moda e seguem atualizadas.”

“Eu nao tive dificuldade para indicar a moda turca quando a modelo estava com véu, mas ja as
outras eu nao sei ao certo se respondi certo.”

“Essa “europification” da moda oriental faz com que fique dificil de distinguir entre moda turca e
moda europeia.”

“Eu nao sei nada sobre a moda na Turquia.”
“Eu acabei de perceber que nao entendo nada da moda turca.”

“As influencias europeias e americanas mudaram todo o mundo por isso tive dificuldade.”
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“Eu nunca estive na Turquia por isso foi dificil para mim, eu me baseei mais nas ideias gerais de
estilo europeu.”

“Eu ndo faco ideia de como € o estilo da industria de moda turca.”
“A minha maior dificuldade foi em reconhecer a modelo e a roupa.”
“Eu julguei pela cor e pelas imagens das modelos com o véu.”

“Hoje em dia e dificil saber se a fotografia de moda é turca ou europeia, eu imagino que fotos como
estas em cultura islamica nao podem ser mostradas...”

“Eu sei muito pouco sobre a moda turca, eu nao tenho contato com revistas de moda turca eu nao
penso que todas as fotografias que as modelos aparecem com o véu sdo de origem turca...”

60* ¢ dificil saber se trata de moda turca ou europeia, eu baseei minhas escolhas na atitude, pois
acho que na moda turca nao ha muito libertacdo da imagem feminina.
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