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Resumo

Moda é uma relacdo entre o vestuario, tempo e pessoas. Transforma o uso da roupa do
quotidiano num contexto amplo, politico, social, cultural e hierarquico. Uma marca, uma
colecao nédo apresenta apenas roupas, acessorios. Mostra conceitos, interpreta temas, mostra
personalidade. Um ponto de vista, um olhar. O entendimento de uma fotografia de moda, de
uma producdao de moda, depende de diversos fatores externos e internos. A producao de
moda, por definicdo é uma maneira de transformar uma roupa/traje em algo mais atraente,
entdo qual seu impacto em campanhas publicitarias, qual seu impacto emocional e comercial.
A pos a revolucdao na moda, com a introducdo da fotografia como forma de promocgao, ha
sempre a necessidade de se descobrir novos meios de revolucionar o campo. A indUstria da
moda explora muito bem a necessidade do ser humano ao ir de encontro de exigéncias
internas - desejos e medos se acomodam nas imagens produzidas para satisfazer esses desejos
que se transformam na compra do produto. Os estudos vao envolver ndo s6 o campo da moda,
como o marketing, a publicidade e a psicologia. Os efeitos psicossociais de um styling em uma
fotografia de campanhas publicitarias. O tipo de investigacao a ser feita para responder essas
questdoes, ou ao menos tentar, sera de natureza exploratéoria e teorica. A partir das
investigacoes, é pretendido obter informacdes para o melhor desenvolvimento da producao
de moda, e suas implicacoes nas impressoes de clientes e observadores.
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Abstract

Fashion is a relationship between clothing, time and people. Turns using the machine
everyday in a broad context, political, social, cultural and hierarchical. A brand, a collection
not only features clothes, accessories. Shows concepts, interprets themes, shows personality.
One point of view, a look. The understanding of a fashion photography, fashion production
depends on many external and internal factors. The fashion production, by definition is a way
to transform an outfit / costume into something more appealing, so what impact advertising
campaigns, which its emotional impact and commercial. The post revolution in fashion with
the introduction of photography as a form of promotion, there is always the need to find new
ways to revolutionize the field. The fashion industry exploits very well the need for humans
to meet the internal requirements - desires and fears settle the images produced to satisfy
those desires that become the product purchase. The studies will involve not only the field of
fashion, such as marketing, advertising and psychology. The psychosocial effects of a styling
in a photograph advertising campaigns. The type of research to be done to answer these
questions, or at least try, will be exploratory in nature and theoretical. From the
investigations, it is intended to obtain information for the best development of fashion

production, and its implications on customer impressions and observers.
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CAPITULO 1 - APRESENTANDO O TEMA

1 INTRODUCAO

“A moda reflete a maneira passageira de se vestir e de se comportar em determinada
época. Ciclica, é também sinonimo do conjunto de fatores que envolvem beleza,
interesses, consumismo, vaidade, dinheiro, poder, preconceitos, distincoes e frustracoes”
(SABINO, Marco - Dicionario da Moda).

O comportamento do consumidor é definido como: “atividades fisicas, mentais e
emocionais realizadas na selecao, compra e uso de produtos e servicos para a satisfacao de
necessidades e desejos” (GADE, Christiane).

0 que atrai em uma campanha publicitaria. A emocdo de uma fotografia. O que faz uma
pessoa a se encantar e procurar um determinado produto apo6s ver uma fotografia de moda.
O entendimento de uma fotografia de moda e de uma producao de moda. Qual o impacto
do styling em campanhas publicitarias, qual seu impacto emocional e psicolégico. O
entendimento do que é uma producao de moda. Conseguimos saber o por qué da atracdo de
uma imagem? E possivel otimizar o processo da producdo de uma campanha de moda. Os
efeitos psicossociais de um styling em uma fotografia de moda. Sao essas as principais
questdes a serem tratadas na dissertacao do curso de Mestrado em Branding e Design de
Moda, da Universidade Beira Interior e IADE - Creative University, que € uma ferramenta de
avaliacdo onde se é apresentado um tema ao qual se quer trabalhar e sua possivel

contribuicao ao tema.

Nosso desejo se materializa na imagem.
“0 luxo é o supérfluo que vocé tanto necessita”.
(CHANEL, Coco).

1.1 Objetivos Gerais

0 mundo da moda ainda é estranhamente visto como novo, pouco explorado. O mercado de
moda mundial esta em crescente desenvolvimento, tanto tecnoldgico, quanto cultural e
financeiro. Cada vez mais abrem-se portas para areas novas na propria moda. A moda nao é
sO a fabricacdo/confeccao da roupa, ndao € apenas a alta-costura ou até colecdes ready-to-
wear. E cultura, emocdo, representacdo. Entre suas diversas areas em que ha atuacdo em
conjunto estao a fotografia, comunicacdao, marketing, producao, jornalismo, styling e
educacdo. E um mercado extremamente competitivo e concorrido.

Entao o objetivo geral é desenvolvimento de uma dissertacdo, com o tema de fotografia e
producao de moda. Descobrir o impacto e a diferenca que uma producao de moda faz em

uma fotografia, em campanhas publicitarias e em eventos de moda. Seus estudos



psicossociais. Afinal, o que eu faco em uma propaganda/marketing de moda para atrair o

consumidor?

1.2 Objetivos Especificos

Pesquisa em forma de survey sera aplicada para resultados quantitativos e pesquisa
teodrico-bibliografica se fazem necessarias para se estabelecer o vinculo entre todas as
areas pertinentes ao tema, para perceber e entender a reacdo de clientes de marcas e o
publico em geral. Percepcao dos efeitos sociais, econémicos e emocionais. Buscar a
compreensao dos efeitos da propaganda de moda, do marketing de moda nos individuos.
Quais sao os pontos mais importantes a se levar em conta, preparacao, styling, recursos
fotograficos, cores e iluminacdo, quando se esta produzindo uma campanha publicitaria de
moda.
* Descobrir quais sao os principais aspectos de uma fotografia de moda que chama a
atencéo do publico;
* Descobrir os possiveis efeitos psicossociais da producdo de moda em uma campanha
publicitaria;
*  Propor/sugerir um guide-line para ser seguido ou usado como guia por empresas

para a otimizacao de seu marketing e publicidade de moda.

2 O TEMA

2.1 Apresentacao do Tema

“A moda hoje é um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos analisar
inimero aspectos de uma cultura. Nao é s6 um mercado, nao é sé a questdao do consumo
que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das mulheres futeis para ser
reconhecida como um importante fendmeno social. Importa como um objeto de
conhecimento para os estudiosos e, também, como um elemento de autoconhecimento
para seus consumidores. [...] E uma tentativa, sim, de as pessoas serem ‘normais’ e
aceitas, mas também diferenciacao.” (GOLDENBERG, Miriam)."

“O negocio da moda tangencia as areas de criatividade (Design, Estilismo), producao,
administracao e marketing. Para fascinar e emocionar as pessoas, vale-se de conhecimentos
oriundos da psicologia e da sociologia. Seu estudo, portanto, é uma atividade
multidisciplinar envolvente e desafiadora.” (COBRA, Marcos - Marketing & Moda). >

Na década de 1990, a revolucao tecnolodgica, a globalizacdo de eletrdnicos, consolidou o

potencial de comunicacdo através de imagens. A divulgacdo de produtos e pessoas se fazia

' Miriam Goldenberg, apud Ivan Carvalho Finotti, “Por que a moda importa tanto?, cit
2 Marcos Cobra, Marketing & Moda, (Sao Paulo: Senac, 2007), p. 24



de maneira incessante de modo que dificilmente alguém ficasse indiferente ou a margem
desse processo. A revolucao nos meios de comunicacdo fez com que as imagens e
fotografias alcancassem importancia crescente. A facilidade com que algo seja visto. As
redes sociais impulsionam a propagacao de informacao boca-a-boca, ou ‘tela-a-tela’. Com a
supervalorizacao da imagem, dentro da moda outros profissionais passam a ganhar maior
relevancia, como o produtor de moda (stylist), o fotografo e o editor visual, que ja faziam
parte do processo de producao e difusao da moda, mas que depois da supervalorizacao,
passam a ter importancia vital na propagacdo de novos conceitos.

A estrutura da moda se formou através dos séculos, mas o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo de massa foi determinante para a conquista do espaco que ela tem na
atualidade. A fotografia nesse contexto assume um poderoso papel de instrumento da
moda.

A conduta do consumidor de moda passou a ser influenciada de maneira determinante pelos
meios publicitarios. A moda e a midia pegam um caminho comum, servir de suporte uma a
outra e aumentar, mutuamente, a area de mercado em que atuam. Na difusao da moda via
internet, jornais e revistas, a fotografia adquiriu cada vez mais importancia cade vez mais

forte na midia de moda.

2.2 Defesa do Tema

A pesquisa se fez necessaria para esse trabalho uma vez que o objetivo era descobrir e
entender as necessidades, emocdes e desejos que surgem nos clientes/pUblico-alvo ao se
deparar com a publicidade de determinada marca de moda. Foram reunidas informacoes
para tentar descobrir o que pensam e o que sentem as consumidoras de produtos de moda
ao verem uma fotografia em campanhas ou editoriais.

0 interesse na area se deve ao pouco estudo e a interdisciplinaridade do assunto. A juncdo
de marketing, propaganda, moda e psicologia. A possibilidade de se entender e aprimorar a
indUstria de confeccao, design e marketing de moda, mostrando como a pesquisa e estudo

podem ajudar a aperfeicoar tais trabalhos.






CAPITULO 2 -PESQUISA TEORICA-BIBLIOGRAFICA

3 AFOTOGRAFIA

Segundo o dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, o que é fotografia:

1. 1. Arte de fixar a imagem de qualquer objeto numa chapa ou pelicula com o
auxilio da luz.
2. 2. Retrato, vista fotografica.

3. 3. Oficina fotografica.

“A fotografia consiste essencialmente num conjunto de ciéncia pratica, imaginacao,
habilidade técnica e capacidade organizativa.”
LANGFORD, Michael.

3.1 O que é Fotografia

Assim como na descricao do dicionario, fotografia pode ser descrita como a arte de fixar a
imagem de qualquer objeto numa chapa ou pelicula com o auxilio de luz (como o processo
fotografico foi inventado - camara escura, hoje em dia, também, em versao digital),
retrato, vista fotografica ou oficina fotografica, mas também pode-se se pensar em
fotografia de outras maneiras.

Depois da criacao do “Manifesto das Sete Artes”, criado por Ricciotto em 1911, fez-se a
numeracao das manifestacdes artisticas, como a conhecida sétima arte, o cinema. Como tal
lista foi criada tao cedo, foram feitos acréscimos, como a fotografia, a oitava arte.

SO que ndo é so isso, a fotografia € mais que uma acdo, uma arte. Sua natureza mais
profunda sempre é questionada. A fotografia é a base tecnoldgica, conceitual e ideologica
de todas as midias contemporaneas e, por essa razdo, compreendé-la e defini-la é um
pouco também compreender e definir as estratégias semidticas, os modelos de construcdo
e percepcao, as estruturas de sustentacdo de toda a producdo contemporanea de signos
visuais e auditivos, sobretudo daquela que se faz através de mediacao técnica.

Desde a realizacdo da primeira fotografia, em 1836, por Joseph Nicéphore Niépce,
pioneiros dessa arte lutam para expandir os limites de sua aplicacdo com ousadia e
criatividade. Na sua origem, a fotografia foi designada para usos realistas e objetivos, e se
consolidou como documento de valor histérico, pela precisao com que reproduz a natureza.
Foi popularizada pela imprensa como veiculo de informacao, por seu carater objetivo. Com
a fotografia nasceu também uma nova maneira de perceber o mundo do ponto de vista
estético, com seus inusitados angulos de visdao. A fotografia conquistou cada vez mais
espaco e , no mundo contemporaneo, supera seu valor de revelacao do visivel (o que

mostra) e avanga cada vez mais na revelagédo do invisivel (a emocao passada).



3.2 A Historia da Fotografia

Descrita pela primeira vez em IV a.C. pelo filosofo Aristoteles, a camera escura veio sendo
explicada durante séculos e sofrendo alteragdes que fez com que a atualmente possa ser
usadas e explicadas o uso de maquinas muito mais complexas.

A camera escura pode ser explicada como um compartimento escuro, no qual uma das
paredes contém um furo que permite que a imagem seja projetada na parede oposta,
invertida. Sua primeira alteracao, em 1550, foi substituir o furo por um “disco de vidro”,
possivelmente uma lente convergente, feita por Jérome Cardan. Em 1568, Daniel Barbaro
propde o emprego do diafragma para reduzir o tamanho do furo por onde a luz passava,
para, assim, aumentar a nitidez da imagem. Ja no século XVII, foram criadas as cameras
escuras portateis, que tinham em seu sistema Optico uma lente convergente e, muitas
vezes, um espelho com inclinacao de 45°, para deixar a imagem em um plano horizontal.
Esse é o passado das mais modernas e avancadas maquinas fotograficas reflex atuais

O crédito da invencao da fotografia ndo pode ser dado a uma Unica pessoa. Ao longo dos
anos foram se aplicando e acrescentando técnicas para a invencao de tal procedimento,
técnica e objeto primeira fotografia reconhecida é de 1826, uma imagem em uma placa de
estanho coberta de um material derivado do petréleo. Tal imagem pode ser creditada a
Joseph Nicéphore Niépce em 1826, o primeiro a relacionar a imagem com luz a camara

escura.

Imagem 1 - A primeira fotografia - Joseph Nicéphore Niepce (1826)

Por volta de 1830, um artista francés Louis Jaques Mandé Daguerre (1789-1851) trabalhou
em um sistema diferente para produzir a duplicacdo de uma cena, usando suspensao em
sair de prata. Em 1839, aprendeu um técnica diferente, dissolver os sais inatos em uma

solucao de tissulfato de sodio, que permitia gravar permanentemente a imagem.



No inicio da década de 1840, o inventor William Henry Talbot (1800-1877), fez experiéncias
para aprimorar a técnica anterior, experiéncia que chamou de calotipo, que superou o
problema para a obtencdo de copias. Em 1844, foi publicado o primeiro livro com
fotografias.

Depois da invencao do negativo, ainda foram feitos diversos avancos cientificos. Gabriel
Lippman foi o primeiro investigador que conseguiu fotografar o espectro visivel com sua
enorme riqueza cromatica. Luis Ducos e Carlos Cross foram os criadores de um método que
consistia na impressao de trés negativos através de filtros coloridos em vermelho e azul. Em
1873 surgem o banhos coloridos com uso de corantes e aumenta-se a sensibilidade as cores.
0 uso da fotografia popularizou-se no final do século XIX. A Kodak transformou a fotografia
em um processo mais simples e introduziu a ideia de uma camera com filmes substituiveis,
de um processo mais simples. Em 1884 George Eastman, lanca o filme em rolo com 24
chapas, com base de papel e gelatina. Em 1886 sua empresa passa a se chamar Kodak, com
sistema de “bate-e-pronto”, com o slogan ‘Vocé aperta o botao e nos fazemos o resto’.

No inicio do século XX, alguns jornais ja sao ilustrados com fotos. Em 1925 é inventado o
‘flash’ primitivo. E a famosa Leica é inventada, percussora das cameras de 35mm. E
também por volta de 1930 as fotografias passam a ter objetivos diferentes, ndo apenas

como retratos ou fotojornalismo, passam poder ter cunho cultural ou para expor problemas

sociais.
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Imagem 2 - Kodak Bantam (1938)
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Imagem 3 - Kodak Brownie Hawkeye - Flash Model - (1950 "s)

Imagem 4 - Kodak Instamatic 100 (1963)

No final do século XX, o processo fotografico se tornou digital. Tornando o processo de
fotografia mais simples, rapido e mais acessivel. Nos anos 2000 as maquinas digitais
comecam a ocupar mais especial, em especial no fotojornalismo, onde a rapidez pode ser
priorizada. O processo digital invade a fotografia social, o mundo todo, tornando possivel a

reproducdo, em alta tecnologia, e registro de acontecimentos em segundos.



Imagem 6 - Nikon D700 (2012-)

3.3 Fotografia de Moda

A fotografia de moda surgiu com a necessidade de aprimorar as técnicas e qualidade das
ilustracdes em revistas de moda, no inicio do século XX. Edward Steichen (1879-1973) foi o
primeiro dito fotografo de moda, nascido em Luxemburgo, que permaneceu muito tempo
no mercado, devido ao seu bom gosto.

Nos anos 20 surgem mais nomes importantes para a fotografia de moda, como os talentosos
Cecil Beaton e Man Ray, que trabalharam para Maison Chanel, Vogue e Harpper’s
Bazar.

A Vogue publica sua primeira capa com fotografia colorida, nos anos 30, fotografada por
Steichen. Na década de 50, a fotografia de moda se tornou indispensavel para o sucesso de
uma revista de moda.

Outros nomes importantes na fotografia de moda sdo Richard Avedon, o fotografo preferido
da Maison Dior, e Irving Penn. Nos anos 70, a fotografia comeca a ter influéncias mais

sexuais e intervencoes de produtores de moda e editores das revistas de moda, a atitude



das modelos mudaram e a fotografia de moda se tornou cada vez mais ousada e importante
pra industria de moda.

No anos 80 e 90 surgem as top models, como Gisele Bundchen, Linda Evangelista e Naomi
Campbel. Tornando-se icones de moda. Os fotografos que as fotografaram tornaram-se
famosos e conseguiram ganhar fama e, assim muitos fotografos conseguiram fazer seu nome
na moda.

Nos anos 70 apareceram os “criadores de moda” (ou estilistas e, mais tarde, designers),
cada vez mais alimentados pela promocao e publicidade dos meios de comunicacao. Os
anos 80 foram marcados pela afirmacao das marcas com produtos bem definidos.
0 cenario mundial nos anos 90 mudou: a revolucdo tecnoldgica que produziu interminaveis
milagres eletronicos globalizou o mundo e consolidou o fantastico potencial da
comunicacao através das imagens. A divulgacdo de produtos e pessoas se fazia de maneira
incessante de modo que dificilmente alguém ficasse indiferente ou a margem desse
processo.

Essa revolucao nas comunicacdes fez com que adquirissem uma importancia crescente. Com
a supervalorizacdo da imagem, passaram a ter grande relevancia dentro da moda outros
profissionais (na maioria das vezes nem percebidos pelo grande publico), como o produtor
de moda - que ganhou status de stylist - o programador visual e o fotégrafo, que ja faziam
parte do sistema de producdo e difusao de moda, mas que a partir dai ganham vital
importancia na propagacdo de novos conceitos.

A estrutura da moda se formou atraves dos seculos, mas o desenvolvimento dos meios de
comunicacao de massa foi determinante para a conquista do espaco que ela tem na
atualidade. A fotografia nesse contexto assume um poderoso papel de instrumento da
moda.

A conduta do consumidor, ap6s a decada de 60, com a disseminacdo da moda jovem,
passou a ser influenciada de maneira determinante pelos simbolos publicitarios. Moda e
midia tomaram um caminho comum: servir de suporte uma a outra e engrossar mutuamente
a extensa malha de mercado mediante a qual se produzem e oferecem novos produtos. Na
difusao da moda via revistas e jornais, a fotografia adquiriu cada vez mais importancia
nesse mercado na medida em que a sociedade passou a ter uma influehcia cada vez mais

forte da midia.
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Imagem 7 - Ilustracao de moda (1935)

3.4 Fotografos de Moda

3.4.1 Edward Steichen

Nasceu em Luxemburgo em 1879, mas logo mudou-se para os Estados Unidos da América.
Comecou sua carreira de fotografo aos 16 anos.

Na década de 20 teve seu apice, tornando-se fotografo-chefe da Vanity Fair e Vogue
America. Lutou para o reconhecimento da fotografia como forma de arte, buscando
interpretar emocoes em seus temas e trabalhos. Morreu em 1973, como diretor de

fotografia do Museu de Arte Moderna de Nova lorque (MoMa).
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Imagem 8 - Gloria Swanson 926)

3.4.2 Cecil Beaton

Fotdgrafo britanico, nascido em 1904. Os anos 20 foram o apice de seu sucesso, tornou-se
fotografo permanente para Vanity Fair e Vogue. Ao longo de sua carreira desenvolveu um
estilo Unico, usando planos de fundos inesperados.

Outro momento importante na sua carreira foi quando ganhou o Oscar de melhor figurinista
por My Fair Lady e Gigi. Trabalhou para varios musicais da Broadway e operas. Morreu em
1980.

b -

Imagem 9 - Maria Callas (1957)
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3.4.3 Man Ray

Nasceu em 1890, nos Estados Unidos da América. Foi um dos nomes mais importantes do
cenario artistico Nova lorquino. Junto com o artista Marcel Duchamp criou o movimento
Dada norte americano.

Criou um processo fotografico, chamado fotograma e, também, foi cineasta. Morre em
1976, em Paris.

Imagem 10 - Man Ray e Duchamp (1924)

Imagem 11 - Fotograma por Man Ray
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Imagem 12 - Coco Channel (1935;

3.4.4 Richard Avedon

Fotdgrafo novaiorquino, nascido em 1923. Foi co-editor da revista The Magpie no inicio da
década de 40.Em 1945, tornou-se fotografo da Harper’s Bazaar e, no fim da década, para a
Vogue.

Foi reconhecido, no final da década de 50, como um dos melhores 10 fotégrafos do mundo.
Em 1963 tornou-se fiel a Vogue e manteve-se fiel por mais de 30
anos.

Nas décadas seguintes ganhar diversos prémios. Em 1982 passa a fazer parte do Hall of
Fame do Art Director’s Club de Nova lorque.

Morre em 2004, sendo fotdgrafo reconhecido, autor de muitos livros publicados e ganhador

de diversos prémios. Apos seu falecimento foi criado uma fundagdo em seu nome.
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Imagem 13 - Veruschka, vestido por Bill Blass, Nova lorque (1967)

3.4.5 Irving Penn

Nasceu em Nova lorque, em 1917. Comecou sua carreira em meados da década 1940.
Revolucionou inUimeros géneros fotograficos, mas chamou mais atencdo no campo da
moda.

Suas fotografias ndo possuiam fundos nem efeitos elaborados, eram imagens simples e
expressivas. Explorava diferentes poses e modelos, suprindo os elaborados cenarios.

Tinha uma estética singular. Fotografou inUmeros artistas, e suas obras tornaram-se obras

de colecionadores. Morreu em 2009.

Imagem 14 - Gemma Ward, primavera Balenciar, para gue (2006)
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3.4.6 Bob Wolfenson

Fotografo brasileiro, nascido em 1954. Comecou sua carreira aos 16 anos como assistente
de fotografia.

No final da década de 70 montou seu proprio estidio. Depois de um periodo em Nova
lorque, volta ao Brasil e comeca a trabalhar fazendo editoriais para diversas revistas.
Consagrou-se apo6s sua exposicao Jardim da Luz, em 1996 no Museu de Arte de Sao Paulo
(MASP).

E conhecido atualmente como um dos maiores fotografos as América Latina. Ja trabalhou

com dezenas de modelos, revistas, como Playboy e Elle, e em campanhas publicitarias.

Imagem 15 - Gisele BUndchén para Vivara (2008)‘

3.4.7 Peter Lindbergh

Fotografo e cineasta alemdo, nasceu em 1944. Comecou a trabalhar internacionalmente
para a Vogue, italiana, britanica, francesa, alema e americana. Mais tarde trabalhou para
The New Yorker, Vanity Fair, Allure e Rolling Stone.

Tem em seu curriculo fotografias legendarias, como a primeira capa da editora Anna
Wintour para a Vogue America. E a capa com as top models Linda Evangelista, Naomi
Campbell, Tatjana Patitiz, Cindy Crawford e Christy Turlington.

Parte do seu sucesso foi com retratos de diversos famosos, como Mick Jagger e Madonna. E

com o famoso calendario Pirelli.
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Publicou um livro com fotos de top models e diversos outros, assinou um contrato com a

Harper’s Bazaar America com um valor milhonario. Teve diversas exposicoes e também

atuou como produtor de filmes.
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Imagem 16
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mérica nas maos da editora Anna Wintour (1988)

Imagem 17 - omi Campell, Lindelista, Tatjana Patitiz, Cindy Crawford, Christy Turlington
para Vogue Britanica (1990)
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3.4.8 Steven Meisel

Nasceu nos Estados Unidos da América, em 1954. E um dos mais iconicos fotografos de
moda de todos os tempos. Comecou sua carreira como ilustrador de moda, mas por
admiracao a nomes como Irving Penn, decidiu comecar sua carreira na fotografia.

Trabalha atualmente para diversas revistas de moda, entre elas a Vogue Itdlia, para qual
fotografou as capas por duas décadas. E possui estidio em Nova lorque.

Além de contribuir para editoriais de moda trabalhou com diversos artistas, entre eles

Madonna, com a foto para seu single Like a Virgin e Mariah Carey em seu single Daydream.

Imagem 18 - Madonna para Louis Vuitton (2009)

3.4.9 Steven Klein

Nasceu em 1962. Estudou design e fotografia na Rhode Island School of Design. Contribuiu

para diversas revistas como Vogue, W, Numero e I-D.
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Trabalhou também em campanhas para grandes nomes da moda como Calvin Klein, Dolce &
Gabanna e Alexander McQueen.
Trabalhou em parceria com Madonna em uma instalacao chamada X-STaTIC PRO=CESS. E

também ja atuou como produtor de videos, como o da cantora Lady Gaga em seu videoclipe

Alejandro.

Imagem 19 - Dita Von Teese e Caroline Windberg (2009)

3.4.10 Mario Testino

Fotografo peruano, nascido em 1954. Um dos mais conhecidos fotografos de moda atuais.
Comecou tirando fotos em seu apartamento por precos absurdamente baixos.

Hoje em dia é conhecido por campanhas bem elaboradas e fotografias elegantes e
campanhas publicitarias brilhantes. Sua boa indole e profissionalismo o levaram a trabalhar

para revistas conceituadas e com modelos e celebridades, como a falecida Princesa Diana e

Madonna.

Imagem 20 - Emma Watson para Vogue US (2011)
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3.4.11 Patrick Demarchelier

Fotografo francés, nasceu em 1943.Erradicou-se em Nova lorque e, so ai, comecou a
chamar atencao de revistas como a Elle e Marie Claire.

Trabalhou por 12 anos em parceria com a Vogue e Harper’s Bazaar. Fotografou diversas
campanhas de moda para marcas como Dior, Louis Vuitton, Celine, Chanel, Yves Saint
Laurent, Calvin Klein e Ralph Lauren.

Fez aparicoes e foi mencionado em diversos programas de televisao, como America’s next

top Model e Sexy and the City e nos filmes O Diabo Veste Prada e The September Issue.

Imagem 21 - Vogue Alema(2010)

3.4.12 David LaChapelle

Nasceu em Connecticut, em 1963. Comecou sua carreira na década de 80, mostrando seu
trabalho em galerias em Nova lorque.

Seu trabalho ja apareceu em capas e paginas de revistas conceituadas, como Vogue Italia,
Vogue Francesa, GQ, I-D e Rolling Stone. E ja fotografou das mais diversas personalidades
como Lance Armstrong, Pamela Anderson, Leonardo diCaprio e Muhammad Ali.

Depois de se firmar como fotégrafo de moda, lancou-se na carreira de produtor de
videoclipes, trabalhando com Christina Aguilera, Jennifer Lopez, No Doubt e Britney

Spears.
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Também focou parte de sua carreira a fotografia de Arte, organizando exposi¢des ao redor

do mundo.

Iem 22 - Dita Von Teese (1999)

3.4.13 Annie Leibovitz

Anna-Lou Leibovitz, nasceu em 1949 em Connecticut.

Notabilizou-se através de retratos, que mostrava uma relacdo intima entre o retratista,
Annie, e o retratado.

Comecou a trabalhar na década de 70 na Rolling Stone. E passou dez anos como diretora de
fotografia da revista.

Possui diversos livros publicados, entre eles Photographs, American Olympians e Women.
Também ficou conhecida com retratista da Vanity Fair e por acompanhar a turné dos

Rolling Stones na América para a revista Rolling Stone.

Imagem 23 - Kate Moss pra Vogue (2009) -

21



3.5 A fotografia na Sociedade

A imagem por aparelhos, foi uma busca constante dos investigadores, homens de ciéncias
de todas as épocas, desde os estudos astrondémicos arabes com camaras obscuras. O final do
século XVIII e comeco do século XIX, foi inundado por buscas e praticas constantes e muitos
aparelhos foram inventados para produzir imagens em movimento. Essa forma de
representacao foi a base das quais somos herdeiros até os dias de hoje.

A descoberta da imagem técnica, ou sua fixacdo, foi uma obsessdo de homens da ciéncia
em varios paises simultaneamente, realizando pesquisas com materiais distintos, mas com
perspectivas muito similares: uma imagem que poderia ser guardada, uma memodria
definitiva de pessoas, paisagens e coisas.

A fotografia, como forma artistica, foi muito contradita no que diz respeito ao seu valor de
representacdo. Claramente ela foi de encontro a um meio artistico que ndo era acostumado
a uma forma de reproducao tao concreta.

Podemos entender que a fotografia causava impacto na sociedade antes mesmo de ser
presenciada, frequentemente citada, mas raramente vista, a fotografia exercia uma
presenca onirica bem antes de sua invencao oficial.

A fotografia transforma o tempo em espaco e o espaco em tempo. A colocacao foi bem
argumentada por Roland Barthes, em Camera Clara, que notou que a fotografia lhe dava
uma ideia de morte, pois na imagem ¢é gravada uma presenca no tempo que nao existira
mais.

Tal argumentacao nos leva a entender a questao da unicidade e do valor tradicional de uma
obra de arte propostos por Walter Benjamin, quando ele define aura como a aparicdo Unica
de uma coisa e nos relata que se um objeto, alguma obra em geral, é retirada de seu
contexto historico, a mesma perde seu valor de representacao.

"Mesmo na representacdo mais perfeita, um elemento esta ausente: o aqui e agora da obra
de arte, sua existéncia Unica no lugar em que ela se encontra. E nessa existéncia Unica, e
somente nela, que se desdobra a historia da arte.” (WALTER, Benjamin).

Benjamin também nos lembra, ainda nessa mesma linha de pensamento, que essa
desvalorizacdo da aura é agravada pela nossa necessidade irresistivel de possuir o objeto,
de tao perto quanto possivel na imagem, na sua copia, na sua reproducao, fazendo com que
cada vez mais se busque uma arte feita para ser reproduzida e que é tao trabalhada para
que atinja o efeito no consumidor, tornando-se objeto de desejo, admiracao ou repudio,
que nos leve a um comeco de pensamento, dai podermos concluir haver a possibilidades de
criarmos uma informacado para nds mesmos, mas que se nao for novamente representada
nado sera aceita como verdadeira.

Esses ensaios sobre fotografia mostram que, independente do fato de a fotografia ser ou
ndo uma forma segura de comunicacao, é seguro dizer que ela causa um impacto social e
politico na medida que percebemos que seu contetido ¢ uma das coisas mais valorizadas em
uma sociedade estabilizada na obtencao e consumismo. Nosso desejo se materializa na

imagem.
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A fotografia representa um momento de vida, de morte, uma paisagem que tinham um
significado naquele instante, e fora desse instante nao é provavel que somente por meio de
uma foto se consiga transmitir informagdo. Tal comunicacdo se torna possivel com uma
sequéncia de fotos, que é o principio do cinema. A imagem estatica, incomunicavel
tornasse parte de nosso mundo realizando um desejo de que a representacao se funde cada
vez mais com a obra Unica e completa, a vida.

A fotografia foi uma das mais marcantes invencdes do século XIX. A verdade € que o
impacto do aparecimento da fotografia nem sempre tem sido compreendido em todo o seu
alcance. Efetivamente, a fotografia veio mostrar novas possibilidades e sensibilidades as
artes plasticas e permitir, mais tarde, o aparecimento do cinema, abrindo caminho para a
multiplicidade de meios audiovisuais que temos hoje ao dispor. A chegada da fotografia
veio mudar drasticamente formas de relacionamento; e ilustrar profundas mudancas sociais
ocorridas durante o Romantismo, associando-se claramente a uma época. A fotografia
permitiu ainda acelerar um processo embrionario de uniformizacdo cultural, ja iniciado
com a época dos Descobrimentos e que hoje € vulgarmente conhecido como Globalizacao.
A crescente profusao de imagens de monumentos, de cidades e de paisagens exoticas vai
originar fenémenos de imitacdo, de emulacao, alargando os horizontes culturais e artisticos

do homem contemporaneo, abrindo novas portas para a investigacao cientifica.

4 A PRODUCAO DE MODA

4.1 O Que é Producao de Moda

“Essentially, styling is a way of assembling clothing and accessories, to exhibit them in
their most desirable or attractive way in order to sell them. This could include, for
example, choosing accessories (belt, shoes and jewellery) to coordinate with and
complement a dress. Fashion clothing can be styled alone or as a group of products
(showing a range of colours); with or without a model. The styling process involves
selecting and experimenting with many alternative garments to establish the perfect
composition” (MCASSEY, Jacqueline e BUCLEY, Clare).?

Essencialmente, producdo de moda, que também é chamada de styling, pode ser descrita
como uma maneira de transformar uma roupa em algo mais atraente, através da
combinacao entre as proprias e acessorio (cintos, sapatos e joias ou bijuterias) que, antes,
tinha como objetivo s6 a venda de tais objetos, mas que ultimamente ganhou um

significado a mais, a busca da emocao e reacao do publico.

3 Jacqueline McAssey e Clare Bucley, Styling, (Singapura, 2011), p. 10

23



4.2 A Histéria da Producao de Moda

A producdo de moda comecou nas proprias revistas, onde os proprios editores de moda
trabalhavam como os editores/stylist das sessdes fotograficas. Até a década de 1960, as
modelos faziam a prépria maquiagem, a relacdo mais importante nas sessdes era entre
fotégrafo e modelo e quem escolhia quais designers seriam mostrados e como nas sessdes
era trabalho das editoras das revistas de moda.

Os primeiros stylist surgiram na década de 1980, trabalhando como freelancer. Anos mais
tarde, tornaram-se figuras essenciais, sendo figuras chaves no servico de transformacao de

imagens de moda.

Setores nos quais se pode separar a producao de moda:

Styling de Editorial

Seu conceito é exatamente como se diz no nome. E o styling de editoriais de moda.
Editoriais de moda contam uma historia por meio de suas imagens, frequentemente
ilustrando um tema, humor ou conceito. Stylists de editoriais interpretam as tendéncias da
estacdo, como a silhueta, cores, estampas e tecidos, através dessas historias. O produtor
/editor de moda e seu time sao responsaveis pelo tom do editorial e como isso ira chamar a
atencao dos leitores. Algumas publicacoes, consideradas mais alternativas, talvez oferecam
uma visao mais conceptual do tema explorado.

Apesar de ser mais estimulante visualmente do que um, por exemplo, catalogo comum, um
editorial de moda é, acima de tudo, uma ferramenta de publicidade.

O glamour passado ao se trabalhar como um stylist é responsavel por programas
relacionados a area na televisao, artigos de revistas e cursos em universidades. Gracas a
sua popularizacao, styling de editorial € um campo extremamente competitivo. Entretanto,
com o surgimento e sucesso de revistas e blogs online, hoje ha muito mais oportunidades

para se ganhar experiéncia em editoriais.

Styling Comercial

O stylist comercial trabalha com uma variedade de clientes e em diversos projetos. O
cliente é o chefe do projeto, entao o stylist tem menos liberdade individual, e tem que ser
mais focado em seu cliente.

E usado para vender produtos de moda e servicos para um publico especifico. A imagem
comercial é transmitida através de métodos tradicionais de promocdo, como televisao,
cinema, desfiles, outdoors, revistas e catalogos. A internet também é um método comum

de transmissao da imagem comercial, sua capacidade digital permite mais criatividade.

Styling de Natureza Morta
Nao sao somente roupas e coordenados que fazem industria da moda. Muitas empresas

grandes, ou pequenas, possuem em suas linhas perfumes, acessorios, sapatos e bolsas para
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incrementar sua fonte de lucros. Producdo de natureza-morta é usado entre todas as areas
da industria da moda e é um componente essencial no marketing de tais produtos para suas
marcas.

Imagens de natureza-morta tendem a ser focadas no produto e podem dar highlights em
detalhes, como cores, ornamentos. Editoriais dessa natureza sao, usualmente, mais

conceptuais e possuem um tom mais surreal.

Personal Styling

Personal Stylists fazem consultoria de imagem pessoal. Trabalhando no ambito pessoal,
ajudando em compras e ajuda clientes privados, mas também pode oferecer ajudas mais
genéricas para o publico em geral. Essa area experienciou grande crescimento e
publicidade nos Ultimos anos, com o aumento na quantidade de stylists celebridades e a
influéncia que essas celebridades tem sobre o publico. Com o crescimento dessa
tendéncia, até lojas de varejo tém disponibilizado funcionarios para trabalhar com seus

clientes, como personal shoppers.

4.3 A Producao de Moda, Fotografia e o Marketing

Para fazer uma analise minuciosa de uma imagem, tem-se que trabalhar com uma série de
signos que representam o imaginario de uma sociedade que revela sua verdadeira
realidade. Umas das leituras fotografica possiveis - provavelmente a mais habitual - é por
meio da analise semidtica, que considera a imagem enquanto signo. Tal analise consiste em
tentar estabelecer um paralelo entre dois planos: o da expressao da imagem ( o que ela
mostra) e seu conteldo (o que ela significa). A realidade exterior a que ela faz referencia
(significante) e o conteldo material da imagem (significado).

Vale salientar que o publico sofre a influéncia da comunicacdo de massa, mas também
influencia inversamente na determinacao de novos padroes, pois na medida em que cada
um passa por mudancas socioculturais, vai influenciar a construcao de outro padrao.
Perceber as flutuacdes constantes desse publico é determinante na definicdo dos editoriais
de revistas especializadas, um dos principais veiculos de que a moda e utiliza para a
disseminacao de novos conceitos.

Com a instantaneidade da informacao e a universalidade dos meios de comunicacdo, a
propaganda assumiu uma parcela de responsabilidade social na formacao de uma cultura.
Em suas mensagens, elaboradas com todos os requisitos da moderna técnica da
comunicacdo (como programas de edicao de fotos, editore, stylists, maquilhadores,
modelos e fotdgrafos profissionais), inclui-se também uma forma de viver, um
comportamento e uma posicao diante da sociedade.

Os jornais e revistas de moda contemporaneos utilizam essa linguagem como poderoso meio
de comunicacao, que age de maneira determinante nas emocoes humanas. Os elementos

visuais implicitos na imagem fotografica, manipulado por profissionais, tém poder de
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persuasdao e controle do publico consumidor. Nas palavras de Neiva Jr (1994, p.71), “A
imagem publicitaria constroi, com requinte de artificialidade, a figuracdo da cena que sera

y

apresentada sedutoramente ao consumidor como condicao de felicidade.” Deve-se
considerar o contexto e o meio em que estas imagens vao aparecer. Por isso, as imagens
devem ser pensada e adequadas a partir de informacdes corretas, do ponto de vista do
mercado e do produto e das motivagcbes mais intimas que movem o consumidor em
potencial. O conjunto da imagem é que sugere algo: embora exista um produto dentro da
imagem, a sua ambientacdo é que vai sugerir, persuadir e demonstrar, provocando
atencao, desejo, acao ,satisfacao.

A eficacia desse sistema de comunicacdo estd em nao perder de vista o seu publico, pelo
contrario, ser sempre a resposta das suas aspiragdes, estar a frente do individuo
descobrindo o que ele procura, antes que ele mesmo se dé conta. A moda nao se renova ao
acaso, seu sucesso é determinado pela busca constante de novas linguagens que se

adaptem as incessantes transformacdes por que passa a sociedade contemporanea.

5 MARKETING
5.1 O que é Marketing

Marketing pode ser traduzido como o processo de como e quais produtos ou servicos podem
ou vao ser comercializados. Como produtos ou ideias vao ser introduzidos em um mercado,
como atrair o interesse dos consumidores. Estratégia. Sua maior finalidade é criar valor e
atrair satisfacao do cliente, sempre com o pensamento de gerar lucro e satisfacao por
ambas as partes dos negocio.

Dentro das atividades de marketing, se encontram a analise de mercado, analise de
concorrentes, estratégias e os 4 P’s do marketing - Produto, Praca, Preco e Piblico.

- Produto: Variavel que define tudo que é relacionado ao produto/servico, como suas
caracteristicas principais, seus diferenciais de mercado, sua marca e sua forma de
apresentacao;

- Preco: Englobando tudo relacionado ao preco do produto, tal como financiamento,
tabela de precos por regiao e politica de descontos;

- Promocéo: Que trata de tudo que tem ligacdo com a divulgacao e exposicao positiva do
produto;

- Ponto de venda: Variavel sobre como o produto sera movimentado, exposto e entregue
ao cliente, envolvendo a logistica, os canais de distribuicao, a exposicdo na loja, a entrega

e a estocagem do produto.
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Tabela 1 - Atividades relacionadas aos 4 P’s do Marketing

Variavel Atividades Relacionadas

Financiamentos
Preco
Condicdes de pagamento

Preco Prazo médio
NUmero de prestagdes
Concessoes

Descontos

Lojas

Canais de distribuicao
Logistica
Praca Cobertura
Transporte
Estoque
Armazenamento

Distribuicao

Via Daniel Portillo no portaldomarketing.com

Além do 4 P’s do marketing, descritos por McCarthy, para Richers também teriamos outras
4 funcoes:
1) Analise: para compreensao do mercado;

2) Adaptacao: para ajustar os produtos pelo mercado;
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3) Ativacao: para obter a aquisicao dos produtos pelo mercado;
4) Avaliacao: para a compreensao dos resultados desse processo.
Todos estes conceitos nos mostram a necessidade de um constante ajuste do produto e da

promocao do mercado e de constante monitoracdo do mesmo através de pesquisa.

Produto

Prego Me"rciy\ Promogéao

" Alv \

y

Praga
(Ponto-de-Venda)

Imagem 24 - Os 4 P’s do Marketing

Também ha a analise SWOT, um instrumento pelo qual a empresa realiza a avaliacao das
suas competéncias (forcas e fraquezas) e a analise de cenarios (ameacgas e oportunidades),
de forma a orientar na escolha da melhor decisao estratégia possivel.

A analise SWOT pode ser usada para se avaliar qualquer tipo de produto - uma empresa
inteira, um projeto, uma parte do projeto, um produto especifico ou uma linha de
produtos, uma equipe etc. Aqui, estamos enfocando a analise SWOT no planejamento
estratégico de marketing, mas ela é usada e bastante Gtil em qualquer outro tipo de
planejamento estratégico.

Para construir a Matriz SWOT, comecamos elencando todas as forcas, fraquezas, ameacas e

oportunidades relacionadas a empresa/produto.

Tabela 2 - Como fazer uma analise SWOT.

Perguntas para auxiliar o levantamento dos(as)

Pontos Fortes (S - strengths) - “O que a empresa faz bem?”

“0O que o produto tem de bom?”

“Que recursos especiais a empresa possui e
pode aproveitar?”

“Que caracteristicas Unicas o produto

possui que podem ser aproveitadas?”

“0O que outras empresas/publico acreditam
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que vocé faz bem?”

Pontos Fracos (W - weaknesses)

“No que a empresa/produto pode
melhorar?”

“Onde a empresa tem menos recursos que
os concorrentes?”

“Em que o produto é pior que o dos

concorrentes?”

Oportunidades (O - opportunities)

“Que ameacas sao provenientes do
ambiente externo (politico, economico,
tecnologia etc.) sobre 0 seu
produto/empresa?”

Forcas dos seus concorrentes sao ameacas -
“Que ameacas sao provenientes dos seus
concorrentes sobre seu produto/empresa?
0O que eles fazem melhor? Que recursos
especiais possuem? Onde levam
vantagem?”

“Que ameacas sao provenientes do
ambiente  empresarial?  (fornecedores,

canais etc.).

Ameacas (T - threats)

“Que oportunidades podem ser
identificadas no macroambiente (politico,
econdmico, tecnologia etc.) para o seu
produto/empresa?”;

Fraquezas dos seus concorrentes sao
oportunidades - “Que oportunidades
podem ser identificadas nos seus
concorrentes para o seu produto/empresa?
0 que eles fazem mal feito? Que ecursos
nao possuem? Onde estao em
desvantagem?”;

“Que oportunidades sao provenientes do
ambiente  empresarial?  (fornecedores,

canais etc.).
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Para Kotler, essa € uma simples e completa para caracterizar a esséncia do Marketing:
“Marketing é atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio de

troca”.*

5.2 Marketing de Moda

0 marketing de moda pode ser descrito como as estratégias de venda de produtos de moda.
Consiste em pesquisa de pUblico-alvo, analise SWOT, analise de concorrentes, de mercado,
de oportunidades, metas, objetivos e os 4 P’s do Marketing (preco, praca, produto e
promocdo). A analise SWOT é a analise de pontos fortes e fracos da marca, oportunidades
e riscos

Marketing é definido como um processo ou conjunto de agdes que identifica necessidades e
as transforma em produtos ou servicos. Descobre onde estao os clientes, analisa a melhor
maneira de alcanca-los e satisfaz suas expectativas de forma lucrativa para a empresa. Pelo
exposto, percebemos que marketing abrange um conjunto amplo de acdes que nao se
resume somente a propaganda.

Para compreender melhor o que é marketing se faz necessario esclarecer o que significa
necessidade, desejo, beneficio e satisfacdo.

Necessidade - E uma falta ou caréncia que os consumidores tém. Pode ser fisica ou
psicologica.

Desejo - E a forma como uma necessidade é atendida.

Beneficio - E tudo de positivo que um produto ou servico gera de valor para o cliente.
Satisfacao - Depende do desempenho percebido em relacao ao esperado.

0 composto de marketing é formado por quatro palavras chaves que comecam com a letra

P
Estes quatro elementos respondem as quatro questdes basicas necessarias para a

[{1"S )

(Produto, Preco, Ponto e Promocao), de forma a facilitar a sua memorizacao.

comercializacao de produtos e servicos que sao:

1. O que o cliente quer? (sua necessidade, produto/servico)

2. Onde ele pode encontra-lo? (Ponto de distribuicao)

3. Como sabera que ele existe, para que ele serve e por que ele deveria compra-lo?
(Promocao)

4. Qual o seu preco? (Preco).

Ja a moda lida com mudanca, envolve novidade e inovacdo. E uma sucessdo de tendéncias
de pequena e curta duracao. Tem ligacao estreita com a criatividade e com o design e vem
impregnada do significado e do ato de construir, formar, moldar e criar.
Moda é um fendmeno social de rapida difusdo. E percebida como um movimento, um ciclo.
Obedece uma obsolescéncia continua e planejada. Tem um carater imitativo, acritico,
efémero e transitorio. O que era admirado, imitado, promovido, distribuido, um dia torna-

se ultrapassado.

* Kotler, 2003.
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Marketing da moda é a aplicacdo de uma série de técnicas que visam tornar mais
transparente, para a empresa, as necessidades e desejos dos consumidores, de tal forma
que a empresa possa responder com produtos e servicos de moda que os atenda

plenamente ou que até mesmo os surpreenda.

O marketing da moda é responsavel por assegurar, para a empresa e para os seus clientes,
a obtencao do melhor proveito a alcancar por meio de planejamento, controle e gestao de
um design criativo e vencedor.

Uma empresa voltada as vendas vende aquilo que pode fazer. Por sua vez, uma empresa
voltada para o marketing pesquisa as necessidades e desejos do mercado e faz aquilo que

pode vender.

5.3 Marketing e Psicologia

“A moda hoje é um dos temas mais fascinante porque, por meio dela, podemos analisar
inimeros aspectos de uma cultura. Nao é s6 um mercado, ndo é sé a questdao do consumo
que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem das mulheres fluteis para ser
reconhecida como um importante fendmeno social. Importa como um objeto de
conhecimento para os estudiosos e, também, como um elemento de autoconhecimento
para seus consumidores. [...]. € uma tentativa, sim, de as pessoas serem ‘normais’ e
aceitas, mas também de diferenciacdo.” (GOLDENBERG, Miriam)

A moda é um meio muito usado como forma de expressao. A escolha de uma roupa, um
celular, um carro. Tudo isso € um tipo de comunicacdo nao verbal. Como cada pessoa é
diferente, o marketing procura descobrir necessidades de desejos, ocultos ou explicitos,
para desenvolver seus produtos. E com cada segmento é diferente. Mas sempre com o
objetivo do desejo.

O processo de escolha de um produto de moda depende da forma como uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informacOes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo em que vive.

0 negdcio de moda tangencia as areas de criatividade (designer, estilista), producao,
administracao e marketing. Para fascinar e emocionar as pessoas, vale-se de conhecimentos
oriundos de outras areas, como psicologia e da sociologia. Seu estudo, portanto, é uma
atividade multidisciplinar envolvente e desafiadora.

Por maior que seja a midia, por mais intenso que seja o incentivo ao consumo, a moda
possui codigos que lhe sdo particulares. Assim, algumas pessoas fogem da moda ao construir
um estilo préprio, algo que pode ser mais permanente e pessoal. Outras a adaptam ao
proprio estilo, em vez de aceitar passivamente o que as diferentes modas impoem.

A ligacdo entre a psicologia e o marketing vai além do consumo em si ou apenas da

psicologia social, do meio cultural. Como dito acima, independentemente do consumo, casa
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pessoa tem sua propria personalidade. Mesmo levando isso em conta, deve-se refletir
também que o maior objetivo do marketing é a atracao para o consumo.

Para Eugénio Mussak:

As duas motivagoes essenciais do ser humano sao atender as suas necessidades e satisfazer seus
desejos. Elas estdao ligadas aos instintos de evitar sofrimento e obter prazer, que em geral estao
juntos e por isso podem se confundir. Por exemplo, buscamos alimento para saciar a fome (evitamos
sofrimento), mas também porque é saboroso (obtemos prazer). [...] A reprodugao, por exemplo,
precisa do sexo, que é praticado porque é prazeroso. Necessidade e desejo mais uma vez juntos [...]
Querer possuir bens, usufruir os beneficios do dinheiro no sentido de construir, para si e para os
outros, uma vida mais plena e mais tranquila € uma postura racional, aceitavel e até necessaria,
considerando que esse desejo é um dos propulsores do progresso. Entretanto, olhando o outro lado da
moeda, podemos encontrar um comportamento humano equivocado, em que a sensacao de felicidade

passou a ser confundida com o sentimento de possuir coisas. >

0 estudo do comportamento de consumidor de moda é a base para a construcdo de
estratégias de marketing. A busca pela satisfacdo das necessidades € substituida
gradativamente pela vontade de realizacdo de desejos, ocultos ou explicitos. Assim,

percebe-se que as emogdes passam a representar grande parte nessa busca.

6 PUBLICIDADE

“A publicidade seduz nossos sentidos, mexe com 0s nossos desejos, resolve nossas
inspiracoes, fala com nosso inconsciente, nos propdes novas experiéncias, novas atitudes,
novas acoes. (SAMPAIO, 1997).

6.1 O que é Publicidade

A publicidade a divulgacdo de ideias associadas a empresas, produtos ou servicos,
especificamente, propaganda comercial despertando no publico o desejo, leva-o a acao,
gragas a um conjunto de técnicas coletivas utilizadas.

A publicidade é apresentada com diversos conceitos, mas com um foco Unico de difusao de
produtos, servicos. Para Pinho (2004, p. 33), a “publicidade é a comunicacdo paga por um
fabricante e feita com o proposito de promover um produto, servico ou marca nos meios de
comunicacao”. A palavra publicidade tem origem no conceito de publico e revela a
qualidade do que é publico, isto é, torna plblico um fato ou ideia. Ja a propaganda
significa a propagacéo de principios, teorias e ideias.

Na visdao de alguns sociologos, a publicidade enquanto funcao pode ser dividida em trés
eras. Na primeira, os anuncios se limitavam a informar o publico sobre os produtos
existentes identificados por sua marca sem argumentacdo ou incitacdo a compra. Na

segunda, sao usadas técnicas de sondagem buscando gostos e preferéncias dos

5 Eugénio Mussak, “Quem tudo quer...nada tem”, em Vida Simples, Sdo Paulo, 2005, pp. 58-63.

32



consumidores para orientar a publicidade, tornando-a sugestivo. Na terceira era, a
publicidade atua sobre as motivacdes inconscientes do piblico baseando-se nos estudos de
mercado, na psicologia social, na sociologia e na psicanalise, obrigando o consumidor a
tomar atitudes e levando-o a determinadas acoées.

Pode-se definir publicidade “como aquela fase do processo de distribuicao dos produtos ou
servigcos que se ocupa de informar sobre a existéncia e qualidade dos mesmos, de tal forma
que estimule a sua compra” (KARGER apud PINHO, 2004, p. 172).

Uma maneira simples de descrever a palavra “publicidade” é “atrair a atencao para algo”
ou informar ou notificar algo para alguém, segundo Gillian Dyer.°

Pode-se assumir que ha varias maneiras de “se fazer” publicidade. O simples ato de falar
sobre algo ja pode ser considerado um ato publicitario. Porém ha muitos outros tipos
publicidades mais utilizadas, o tipo que é o mais familiar a palavra, o anlncio publico,

propagandas televisivas, em revistas, jornais, panfletos e lookbooks publicitarios.

6.2 Publicidade de Moda

A publicidade de moda tem como objetivo passar uma ideia, um sentimento por tras da
roupa, da indumentaria ou acessorio mostrado em campanhas. Busca atrair a atencao para
a moda, para o que se quer vender. E ter uma estratégia para venda daquilo que é
mostrado, nesse caso uma roupa, sapato ou outro tipo de acessorio.

A publicidade é fase que se deve estimular a compra. E ndo diferente, a publicidade de
moda tem como objetivo, junto a producdo de moda, fotografia e marketing, promover
seus produtos, incitar desejos e estimular a vontade da compra.

A inspiracdo para uma publicidade de moda vem de varios lugares, mas um dos principais
locais € a rua. Para um bom diretor de arte que se propde a fazer publicidade para marcas
de moda é necessario conhecer bem o cliente e saber o que lhe atrai, depois de conhecer o
cliente as pecas saem quase instintivamente. A rua é onde encontramos as pessoas que irdo
consumir a marca, e saber o que lhes é de interesse e o que eles fazem e gostam de fazer é
importante nao sé para criar pecas publicitarias mas também para criar as roupas para o
cliente. O brasileiro Giovanni Bianco, um reconhecido diretor de arte, que ja foi
responsavel pela comunicacao visual da Madonna, Nike, Missoni, D&G, Dsquared2, entre
outros, disse ter a vantagem de conhecer e assistir o cinema brasileiro que nao é muito
conhecido internacionalmente, porém muito criativo para inspira-lo.

Como a moda é efémera ser profundo em uma publicidade é perda de tempo e dinheiro
(em alguns dos casos, claro), vocé tem de saber chamar a atencao a marca anunciada, pois
ela vai estar em uma revista cheia de outros anincios (quase 50% das revistas de moda é de
anuncios). Por isso além de chamar a atencao tem de contar tudo que a marca € em uma
imagem s6, de normalmente uma folha na revista. A vitrine também é uma comunicagdo

que chama a atencao e conta tudo que a marca € s6 com imagem, entdo ela tem de ser

% Gillian Dyer, Advertising as Communication (1982)
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coerente com a comunicacao geral da marca e chamar a atencdo entre varias outras
vitrines. Giovanni alerta, ache a imagem significativa do produto, direcao de arte em moda

nao é o belo e sim o significativo que vai ficar na mente do cliente e deixar a marca na

memoria dele.

Imagem 25 - Sapto Djojokartiko - Shining from the Dark Side

Um exemplo do que foi dito acima é essa campanha de Sapto Djojokartiko - Shining from
the Dark Side. Por mais que as pecas da campanha possuam brilhos e bordados, um aspecto
mais glamuroso, pode-se notar uma atmosfera dark, misteriosa, que € seu objetivo, em seu

lookbook da colecao.
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Imagem 26 - Campanha Missoni

Outro exemplo é a campanha Missoni Primavera/Verao, que é conhecida por suas estampas
geométricas. Nessa campanha a marca tenta mostrar como suas roupas ficam bem em
qualquer um, em qualquer idade. Tenta passar a ideia de felicidade e jovialidade. Seu

objetivo foi transmitir um elemento familiar, trazendo nas fotos a prdopria familia Missoni.

Da interacao entre os poderosos meios de comunicacao - fotografia, cinema, televisao,
internet - se faz o poder da imagem de moda. A fotografia como instrumento de moda,
estabeleceu-se como seu principal veiculo de marketing de moda, em maneiras diversas.
Entre elas os editoriais de moda, fotografia de desfiles e campanhas publicitarias.

As fotografias de moda editorial sofrem variagdes devido a particularidades da linha
editorial de cada revista e de acordo com os profissionais responsaveis nas producoes
diretamente ligados ao conceito. E & partir de um conceito que a imagem editorial é
construida. O mercado editorial produz revista para os mais diversos tipos de publico-alvo,
por isso tais revistas sao cada vez mais segmentadas.

A fotografia dos desfiles de moda difere daquela dos editoriais e das campanhas
publicitarias, pois se trata, prioritariamente, do registro do evento. Cabe ao fotografo criar

uma proximidade do publico com o modelo.
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A fotografia, principal veiculo de representacdo da moda, firma-se definitivamente como
aquele que materializa o imaginario para personalizar as marcas. A grande diferenca entre
o papel do fotografo em campanhas publicitarias com relacao ao papel nos editoriais é que
em campanhas o profissional tem uma tarefa definida a ser executada, o que exatamente

deve ser feito.

7 STYLING, MARKETING E PUBLICIDADE

7.1 A Relacao entre Styling, Marketing e Publicidade

A relacao entre styling, marketing e publicidade é, em geral, simples. A publicidade é um
dos pilares do marketing, a parte da promocao do produto. O styling surgiu como a
necessidade de melhor apresentar tais produtos para a atragao do publico.

A publicidade é um dos maior contribuinte do crescimento de uma marca, faz com que essa

cresca, aumente suas vendas e se torne mais conhecida.

Imagem 27 - Fluxograma de ligacao
A producao de moda entra na relacao com o objetivo de tornar o produto que se quer

vender mais comercial e chamar mais atencdo, transforma-lo em algo mais atraente e,

assim, junto com a publicidade, conseguir o aumento de vendas e melhor promocao.
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7.2 Publicidade, edicao e moda

A publicidade utiliza-se de muitos meios para seduzir as pessoas, aplicando os mais
variados truques e técnicas para atingir seu objetivo. As imagens sao um dos recursos mais
utilizados para a persuasao sendo que essas necessitam geralmente de retoques tanto no
real, quanto no virtual, para que fiquem “perfeitas”, gerando o efeito desejado.

Se for prestada a atencdo nas imagens e fotografias publicitarias, em particular, as
inseridas em catalogos de moda e editoriais € possivel perceber as infinitas criacoes e
alteragbes feitas nelas. As alteragdes mais comuns em ambito virtual (programas de
edicao digital, como Adobe Photoshop) sao: modificacao de fundos, insercoes de objetos,
mudancas de cores e brilho, contraste, além dos retoques realizados nas(os) modelos
(de pele, cabelo, retirada de imperfeicoes, delineamento do corpo), nas roupas, no
ambiente, entre outras possibilidades, modificacdes sao iniciadas nas proprias sessoes
fotograficas, por maquiadores e produtores de moda, em roupas, maquiagem, cabelo e
acessorios e ambiéncia. Este recurso, chamado de edicdo ou tratamento de imagem,
é utilizado para melhorar a imagem publicitaria do produto de moda veiculado nos
catalogos e revistas de moda que tem como objetivo despertar o desejo do consumidor,
enfatizando assim, a compra e o desejo do objeto. Uma boa fotografia, resultado
pretendido pela edicao, beneficia e muito a imagem de um produto e valoriza o mito de
perfeicao.

Com a popularizagdo das cameras digitais, acesso e melhoria das ferramentas dos
softwares de edicdo digital é cada vez maior a aplicacdo dos recursos de edicao
para tratar uma imagem, inclusive por amadores. Apesar de serem usadas as mesmas
técnicas, tanto por profissionais quanto por amadores, € possivel perceber diferencas nos
resultados, pois muda o modo de utiliza-las, as configuracdes das ferramentas e o
conhecimento técnico em fotografia se torna um grande diferencial. Assim como é visivel a
diferenca entre imagens com e sem o auxilio do produtor de moda, pois este faz uma
espécie de pré “edicao”.

Moda e fotografia sdo fascinantes, ainda mais, quando € descoberta as facanhas que
se pode realizar em fotografias. Retoques, montagens e transformagcées em
fotografias, tudo isso parece meio surreal digitalmente, mas afinal, a grande maioria das
pessoas gosta de olhar uma fotografia sua e se achar “ao menos nela” bonita.

Uma campanha publicitaria pode ser definida como um conjunto de andncios dentro de
um Unico planejamento cujas acdes visam cumprir determinados objetivos de
comunicacdo para um determinado anunciante. A campanha de publicitaria se
diferencia de um andncio isolado pela maior quantidade e integracdo das pecas de
comunicacao utilizadas, pela coordenacdo de esforcos e pela existéncia de um tema
de campanha (SAMPAIO, 1997).

As pecas dos anlUncios de uma campanha publicitaria podem ser veiculadas em

diferentes meios de comunicacao que sao explorados de acordo com um planejamento
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prévio de acgdes subsidiado, geralmente, por dados de Pesquisa de Mercado. A principal
caracteristica de uma campanha publicitaria € que, seja qual for o meio ou acdo
explorada, as pecas que a constituem devem preservar uma identidade entre si, uma
uniformidade tanto editorial quanto visual, para causar uniao entre eles com objetivo de
aumentar o impacto da campanha.

O catalogo de moda e os editoriais e anlncios em revistas sdo meios de comunicacao
que, geralmente fazem parte de uma campanha publicitaria e tem como funcao:
lancar, divulgar as novas colecbes das marcas de roupas, despertar o desejo do
consumidor e remeté-lo a compra do produto. Como peca publicitaria, o catalogo e
os editoriais estdao inseridos no tipo publicitario de produtos podendo fazer parte de
campanhas publicitarias que visem divulgacdo de um produto, chamando a atencado e
despertando o desejo de compra no consumidor, as chamadas campanhas de
publicidade e propaganda. Os catalogos de moda podem ser veiculados em midia
impressa, digital, ou interativa, é normalmente desenvolvida em duas edi¢cdes no ano,
agrupando as estacdes outono/inverno e primavera/verao sendo que algumas marcas

optam por uma so edicao.

A publicidade de moda fala, atica, apaixona e faz magica. HdA quem o chame de
trompe [’oeil, uma enganag¢do, uma pilula dourada. Mas na verdade, quando é bem
feita, fabrica uma embriaguez no olhar, criando um fio condutor invisivel, invencivel
até a posse (CARNEIRO, 2000 apud CUNHA, 2005, p. 25).

Quanto a apresentacdo, os catalogos de moda podem ser analisados a partir do
material utilizado na producao: qualidade dos papéis, das fotos, o formato, producdo
envolvida, técnicas aplicadas, modelos e cenarios utilizados. Esta caracteristica esta
intimamente relacionada ao orcamento disponivel para sua elaboracdao, como também
pela funcdo de distincao de classes a que se destina, o status e glamour que se quer
representar nos catalogos e editoriais. A publicidade de moda e suas representacoes
podem criar no imaginario, principalmente no feminino, uma associacdo entre a sua
imagem e a sua identidade, dando-lhes varias op¢des, criando diversas possibilidades e
atribuindo a elas um poder que é possibilitado pelo uso daquela roupa.

Para fazer tais representacdes, e associacdes, entra a producao de moda, como styling.
Para a elaboragdo dos tais catalogos de moda, ou mesmo de editoriais para revistas,
existem etapas, que vao desde a escolha do que sera mostrado, do como (coordenados e
meios de exposicdo dos resultados), modelos e edicdo de fotos, maquinas a serem
utilizadas, locagédo, entre outros. Todas as etapas tem sua devida importancia, mas cada
uma tem seu impacto final. Por mais que haja correlacao entre todas, cada uma tem seu
papel. O papel do styling € mexer com o imaginarios, se for o pretendido, causar uma

reacao de desejo aquilo que se quer promover.
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8 PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR

8.1 Psicologia Social

Estuda as manifestacoes comportamentais suscitadas pela interacao de uma pessoa com
outras pessoas, ou pela mera expectativa de tal interacao.

A psicologia social € um ramo da psicologia que estuda individuos no contexto social. Em
outras palavras, € o estudo de como e por que as pessoas pensam, sentem, e fazer as coisas
que eles fazem, dependendo da situacdo que estdo. A psicologia social esta relacionada
com a sociologia, a este respeito, mas em vez de se concentrar em fatores de grupo, como
raca e classe socioecondmica, que incide sobre o individuo. Além disso, ele conta com a
pesquisa cientifica para gerar as teorias de comportamento social.

Ao estudar como as pessoas agem em determinadas situacdes, podemos entender melhor
como os esteredtipos sdo formados, por que o racismo e o sexismo existir, como uma
pessoa pode parecer uma pessoa totalmente diferente em situacdes diferentes, e até
mesmo como as pessoas se apaixonam. A psicologia social nao pode explicar todos os
problemas sociais, é claro. Ha sempre maneiras diferentes para explicar um fenémeno

social.

8.2 Psicologia do Consumidor

Desenvolvida e inicialmente baseada na teoria comportamental de John Broadus Watson,
Aa Psicologia do Consumidor tem como objeto de estudo o comportamento de consumo e o
comportamento do consumidor (GADE, 1998).”

Segundo Gade (1998, p.1) “o comportamento de consumo é definido como comportamento
de procura, busca, compra, uso e avaliacdao de produtos e servicos para satisfazer
necessidades” e o “comportamento do consumidor sao as atividades fisicas, mentais e
emocionais realizadas na selecao, compra e uso de produtos e servicos para a satisfacao de
necessidades e desejos.”

Para Engel, Kollat, Blackwell (1967, apud Tuck, 1976, p.25) o comportamento do
consumidor sao “os atos de individuos diretamente envolvidos na obtencdo e uso de bens e
servicos econdmicos, incluindo os processos de decisdo que precedem e determinam esses
atos”.

Jacoby (1976 apud Gade, 1984) situa a Psicologia do Consumidor como a utilizacao de
conceitos e métodos psicoldgicos para compreender, explicar e predizer aquilo que

influencia e determina a conduta do consumidor.

7 John Broadus Watson
Christiane Gade, Psicologia do Consumidor e da Propaganda, Sao Paulo, 1998.
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Gade cita ainda Forero (1978) que define como o “estudo cientifico dos habitos, atitudes,
motivos, personalidade, meio ambiente e percepcao em geral que determina o
comportamento em relacao aos produtos.

A Psicologia do Comportamento do Consumidor procura entao analisar os motivos das
atitudes e motivacdes que levam a decisao de consumo (Gade, 1984). Incluidos nesse ramo
do conhecimento, estao os estudos da Psicologia da Personalidade buscando a compreensao
do comportamento dos individuos e os estudos da Psicologia Social, tentando compreender
o individuo como membro de um grupo, além das teorias motivacionais e cognitivas (Gade,
1984).

A psicologia do consumidor esta diretamente ligada ao marketing, pois esta procura
entender as influéncias dos fatores psicodinamicos internos e dos fatores psicossociais
externos que atuam sobre o consumidor. E esse estudo comportamental e psicologico do
consumidor é feito para permitir estratégias de marketing mais eficientes.

“Marketing & um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacao e troca de produtos e valor com outras pessoas.”
Com essa concepcao Kotler conceitua produto como: “qualquer coisa que possa ser

oferecida alguém para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Fatores
Psicolégicos
Fatores Consumidor Fatores
Culturais Sociais
Fatores
Pessoais

Imagem 28 - Fatores de decisao

Fatores que influenciam a decisao de compra e consumo:

Fatores culturais: a cultura, habitos, costumes, pensares e ideologias. A mudanca cultural,
as correntes culturais, a moda.

Fatores sociais: Os grupos sociais primarios e secundarios, de referéncia. Os lideres,

inovadores e seguidores. A aceitacao social e o conformismo.
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(Fatores internos)

Fatores pessoais: As variaveis demograficas, idade, sexo, posicdo no ciclo de vida,
escolaridade e atividades, situacdo economica e estilo de vida.

(Fatores externos)

Fatores psicoldgicos: Processamento de informacao, sua captacdo e decodificacdo através
de mecanismos de sensacao, percepcao, aprendizado e memdria. Processamento dinamico

e seus aspectos motivacionais, emocionais e atitudinais. Personalidade.

Ao estudarmos a psicologia do consumidor e seu comportamento, verificamos que sempre
temos que levar em conta os processamentos de informacao. Tudo aquilo que o consumidor
percebe, vai depender em parte de seu comportamento de consumo, pois todos estimulos
fisicos e culturais tém que ser percebidos e decodificados, sempre podendo sofrer
influencias de percepg¢des anteriores, motivacdo, valores e caracteristicas pessoais.

A percepcao € o processo pelo qual sao decodificados os estimulos recebidos. Passa por
etas de exposicdo, atencao e interpretacao de estimulos.

Tanto a exposicdo quanto a atencao sao seletivas, a primeira depende também da
adaptacao ao mesmos, a segunda dependendo de fatores de estimulos. Sendo a frequéncia
do estimulo de grande relevancia, assim como a intensidade e a dinamica.

A interpretacao € a etapa no qual sdo atribuidos significados. Sempre levando em conta a
influéncia de varias variaveis, como similaridade, proximidade e continuidade.

Também nao se pode esquecer da percepcao subliminar, que sdo os estimulos registrados
no subconsciente.

Cada pessoa e seu comportamento de consumo, ou seu comportamento em geral, depende
do aprendizado do seu meio ambiente, de como seu mundo é percebido, de como os
estimulos sdo interpretados, de valores, crencas, memdrias, motivacoes e atitudes, de
como todos sao interpretados e integrados, que para cada individuo é particular e Unico.

A seletividade se trata de dois conjuntos de fatores que interagem, fatores de estimulo e
fatores individuais. Fatores individuais, que influenciam a percepcao e seleciona estimulos.
A seletividade perceptiva faz com que percebéssemos somente estimulos ligados aos nossos
valores, atitudes e desejos. A necessidade afeta a percepcao, para estimulos necessitados.
A predisposicao é ligada a expectativa. A qualidade é aferida devido a aparéncia e
atribuicao de efeitos.

Em realidade, os fatores se mesclam, levando-se em conta que o comportamento humano
se resulta de varios fatores, que juntos, levam a acdo de compra, uso e consumo.

Ao se estudar nichos mercadologicos, deve-se levar em conta que mudancas socioculturais,
cientificas e tecnologicas na sociedade, tem consequéncias na dinamica do mercado

consumidor, levando os produtos a adaptacoes.

A relaca@o entre psicologia e marketing se centra no comportamento do consumidor. Existe

uma abundancia de teorias psicoldgicas utilizadas para a compreensao do comportamento
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do consumidor, mas ha duas que influenciaram mias decididamente o campo do marketing.
A teoria comportamental e psicanalitica. A primeira com as teorias de condicionamento,
com seus conceitos amplamente utilizados no campo da praca e da promocao, ou seja, nas
vendas e na publicidade. A segunda com profunda influéncia na pesquisa voltada as
necessidades e desejos dos consumidores.

O comportamentalismo é uma teoria e pratica que se foca nao nos significados profundos
das acdes e relacoes dos individuos, mas simplesmente na questdo de que estimulo
ambiental produz e reforca acdes e respostas desejaveis ou indesejaveis. O
comportamentalismo vé a psique humana como um mecanismo que aprende a responder a
uma gama de estimulos e reforcos associando-os a premiacdes e punicdes. O que conta é
planejar e modelar o estimulo que levara as pessoas a respondé-lo da maneira adequada.
Entao, assim como as pesquisas demonstraram que cachorros podem ser condicionados a
salivarem com toques de campainhas - simplesmente pelo modo como eles foram
alimentados -, a psicologia ensinou aos mercadores dos grandes negocios que a
manipulacdo cuidadosamente planejada do estimulo pode produzir associagdes mentais
extremamente fortes e eficientes que induzem as acdes desejadas por aqueles.
A relacdo entre o comportamentalismo e o marketing sempre foi proxima, com a
participacdo de académicos empenhados em aplicar os principios do modelo estimulo-
resposta ao comportamento de compra. Cabe referéncia ao behaviorista John Broadus
Watson, que, apds uma intensa carreira académica na defesa dos principios da ciéncia
comportamental, comecou a trabalhar, na década de 1920, na agéncia de advertising
norte-americana J. Walter Thompson, onde teve uma carreira brilhante em seu interesse
em ajudar a resolver os “problemas” do entendimento do consumidor que a ascensao do
capitalismo corporativo intensificara...

Pode-se afirmar que, tanto quanto os experimentos comportamentais, a pesquisa
motivacional, de base psicanalitica, também se voltou para um conhecimento instrumental
dos desejos humanos. As relacbes entre o marketing e os seus alvos sempre foram
profundamente intervencionistas. Embora no caso da pesquisa de base psicanalitica a forma
de se relacionar com o consumidor seja outra, ela é complementar a aplicacdo da teoria
comportamental ao ato de compra, resultando no que Kotler e Armstrong chamaram de
“estimulo de marketing”, para quem o estimulo de marketing esta constituido de quatro
P’s: produto, preco, promocao e praca. Mas outros estimulos entrariam na “caixa preta” do
comprador, como as forcas sociais, desafiando o profissional de marketing a entender como
os estimulos sdo transformados em respostas dentro da “caixa preta” do consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993).
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CAPITULO 3 - A PESQUISA

9 PESQUISA

“Pesquisa € investigacdo criativa, € o registro de informagdes para usar agora ou no
futuro.” (Simon Seivewright, 2009).

“A investigacdo sistematica no estudo de materiais e fontes para estabelecer fatos e
alcancar novas conclusdes.” (Oxford Dictionary of English).

0 objetivo da dissertacdo de mestrado sera apresentar e analisar o impacto da producéo de
moda e da fotografia de moda num contexto psicossocial e emocional. Os tipos de pesquisas
a serem realizadas, primordialmente a pesquisa pratica sera a pesquisa exploratoria.
Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratdria visa estudar uma situacdo atual, ainda pouco
examinada e promover ao pesquisador maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa. Conforme Santos (1991) a pesquisa exploratéria é o contato inicial com o tema a

ser analisado, com os sujeitos a serem investigados e com as fontes secundarias disponiveis.

9.1 Métodos

*  Métodos experimentais ha manipulacao de variaveis e medicao dos resultados.

* Métodos ndo experimentais ha observacao e analise do comportamento ou situacao,

nao havendo manipulacao ou mudanca do ambiente.

e Método quantitativo - Este método é adequado quando se deseja conhecer a
extensao - estatisticamente falando - do objeto de estudo, do ponto de vista do
publico pesquisado. Aplica-se nos casos em que se busca identificar o grau de
conhecimento, as opinides, impressdes, seus habitos, comportamentos, seja em
relacdo a um produto, sua comunicacao, servico ou instituicdo. Ou seja, o método

quantitativo oferece informacdes de natureza mais objetiva e aparente.

* Método qualitativo - Este método é adequado na investigacao de atitudes, valores e

percepcdes e motivacdes do publico pesquisado.

0 método quantitativo é um método que oferece informagdes de natureza mais objetiva e
é utilizado com mais frequéncia quando se deseja estatisticas, quando se deseja conhecer o
grau de conhecimento, a extensao, impressdbes e comportamentos em relagdo a um
produto.

0 método qualitativo oferece informacdes de natureza mais subjetiva, utiliza uma
investigacdo de atitudes, valores e percepcdes de um puUblico, com a preocupacao

primordial de entendé-los.
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9.2 Objetos de Pesquisa

Os objetos de pesquisa serao:

-Para investigacao exploratoéria os objetos de pesquisa sdo, primordialmente, fotografia de
moda, producao de moda (styling), publicidade e marketing; tendo sempre em vista a
correlacao entre as partes.

-Para investigacdo pratica (pesquisas quantitativa e qualitativa) o objeto de pesquisa sera a

reacao psicossocial e emocional do piblico-alvo de campanhas de moda.

9.3 Métodos a serem usados

Os métodos a serem usados serdao o quantitativo para investigacdo pratica e a pesquisa
tedrica para a investigacao exploratoria.

0 método quantitativo sera usado em analise mais objetivas, como estudos de eficacia de
campanhas de moda, de dados estatisticos. Sera feito através de surveys, inquéritos.

0 método qualitativo poderia ser usado na analise emocional as campanhas e fotografias de
moda, mas para alcancar dados significativos eram necessarios profissionais muito mais
capacitados, assim como verbas. Porém, independente de nao ter sido possivel a realizacao
das entrevistas, foi possivel chegar a conclusdes interessantes e pontuais.

A pesquisa bibliografica ira contar com o apoio de autores conceituados, livros e artigos

cientificos das areas em questao.

10 POS PESQUISA

10.1 Métodos usados

Surveys (quantitativa) e pesquisa bibliografica (exploratoéria)
Segue abaixo respostas e observacoes feitas por entrevistados e pessoas que participaram

dos métodos de pesquisa.

10.2 Entrevistas

10.2.1 Modelo do roteiro da entrevista

Nao ha modelos de entrevista. Ao decorrer da pesquisa tedrica-bibliografica, pode ser
constatado que a entrevista em si, apesar de ser necessaria e poder mostrar resultados
interessantes, nao se mostrou crucial para esse trabalho, em vista que nao ia se atingir uma
parcela interessante de respondentes e nem se tinha condicées financeiras o suficiente

para levar a pesquisa para um ambito maior.

44



Mas mesmo sem a entrevista propriamente dita, foi possivel se chegar ha desfechos

interessantes, como pode ser visto nas conclusoes.

10.3 Surveys

10.3.1 Modelo dos surveys

Campanhas de Moda

Este formulario foi elaborado com o intuito de entender a importancia da fotografia.
producao de moda em campanhas publicitarias de moda para a dissertacdo em Branding e
Design de Moda da aluna Paula Mendoncga Flores na Universidade Beira Interior / IADE.
Idade

) 15 a 20 anos

20 a 25 anos

25 a 30 anos

30 a 35 anos

mais de 35 anos

(
0)
0)
0)
0)

Sexo
() Feminino

( ) Masculino

Profissao/Ocupacao

Renda média familiar

é consumidor de marcas de moda?
() Sim
() Nao

com que frequéncia compra roupas/produtos de moda?
) Raramente

) Menos de 1 vez por més

) 5 ou mais vezes por més

) 1 ou 2 vezes por més
)

3 ou 4 vezes por més
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quando vé anuncios em jornais/revistas/internet, se sente mais propenso a comprar o
produto anunciado?

() Sim

() Nao

qual seu meio preferido de compras?
) Via internet
Lojas Multimarcas

Lojas de Departamento

Feiras

(
()
()
() Lojas de Marca Propria
()
()

Outlets

quando vé fotografia de moda em revistas ou marketing de moda, o que te chama mais
a atencao?

() Cores

() Modelo

() Composicao
() Styling

()

Luz/emocao

o que te faz comprar um artigo anunciado ou apresentado em editoriais?
() A emocao passada através da fotografia

() A historia contada

( ) Necessidade
()

Impulso

mesmo sem ter a necessidade, se sente compelido a comprar apés ver uma boa
campanha de algum produto?

() Sim

() Nao

( ) Depende

ao ver uma imagem somente do produto ou imagem de sua campanha, qual,
normalmente, chama mais sua atencéao?
() Imagem do produto apenas

() Imagem da campanha publicitaria

qual o motivo de uma imagem chamar mais a atencdo do que a outra?
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Observacdes extras/ Deixe seu comentario

https://docs.google.com/forms/d/11Xo1fn9Xgx9ACCMGmMFmsrvVJSaeS2Q4vwPpBe9TYfchs/vi

ewform - Link para o survey na internet.
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CAPITULO 4 -APRESENTACAO DE RESULTADOS

11 APRESENTACAO DE RESULTADOS

11.1 Resultados das entrevistas

Nao houveram entrevistas.

11.2 Resultados dos surveys

11.2.1 Resultados percentuais

11.2.1.1 ldade

a)15 a 20 anos = 4,17%
b)20 a 25 anos = 70,83%
€)25 a 30 anos = 11,46%
d)30 a 35 anos = 7,29%

e)mais de 35 anos = 6,25%

11.2.1.2 Sexo
a)Feminino = 79,17%

b)Masculino = 20,83%

11.2.1.3 Profissao
a)Estudantes = 56,25%
b)Outros = 43,75%

11.2.1.4 Renda Familiar
a)0 a 1 mil = 1,04%

b)1 mil a 3 mil = 14,58%
c)3 mil a 6 mil = 27,08%
d)6 mil a 10 mil = 12,5%
e)mais de 10 mil = 31,25%

11.2.1.5 Consumidor de marcas de moda
a)Sim = 75%
b)Nao = 25%

11.2.1.6 Frequéncia com que faz compras

a)Raramente = 9,72%



b)Menos de 1 vez ao més = 33,33%
c)1 ou 2 vezes ao més = 47,22%
d)3 ou 4 vezes ao més = 8,33%

€)5 ou mais vezes ao més = 0%

11.2.1.7 Quando vé anuncios em jornais/revistas/internet, se sente mais propenso a
comprar o produto anunciado

a)Sim = 73,6%

b)Nao = 26,4%

11.2.1.8 Meio preferido de compras
a)Internet = 9,8%

b)Loja Multimarca = 21,1%

c)Loja de Departamento = 19,7%
d)Loja de Marca Propria = 32,4%
e)Feiras = 5,6%

f)Outlets = 11,3%

11.2.1.9 Quando vé fotografia de moda em revistas ou marketing de moda, o que te
chama mais a atencéo

a)Cores = 5,6%

b)Modelo = 21,1%

c)Composicao = 46,5%

d)Styling = 19,7%

e)Luz/Emocao = 7,1%

11.2.1.10 O que te faz comprar um artigo anunciado ou apresentado em editoriais?
a) A emocao passada através da fotografia = 28,6%

b) A historia contada = 7,1%

c) Necessidade = 42,9%

d) Impulso = 21,4%

11.2.1.11 Mesmo sem ter a necessidade, se sente compelido a comprar apés ver uma
boa campanha de algum produto?

a) Sim = 25%

b) Nao = 17,6%

c) Depende = 57,4%

11.2.1.12 Ao ver uma imagem somente do produto ou imagem de sua campanha, qual,

normalmente, chama mais sua atencéao?
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a) Imagem do produto apenas = 21,1%

b) Imagem da campanha publicitaria = 78,9%

11.2.2 Motivo pelo qual uma imagem (campanha publicitaria

ou apenas do produto) chama mais atencao que a outra

Respondente 1 - A composicao do look e a identificacao com o meu gosto.

Respondente 2 - Acredito que a forma como a imagem ¢é trabalhada, os recursos visuais

utilizados para harmonizar o cenario e criar um contexto.

Respondente 3 - A campanha mostra situacdes em que a roupa pode ser utilizada, além de

mostrar o que usar aquele tipo de roupa pode demonstrar.

Respondente 4 - A composicao e a historia que se imagina por tras.
Respondente 5 - Interesse no momento.

Respondente 6 - A criatividade das campanhas.

Respondente 7 - A maneira como ela foi elaborada, o cenario, modelos...
Respondente 8 - Eu achar a peca bonita, as vezes o contexto da foto.
Respondente 9 - Cores, composicao, qualidade grafica.

Respondente 10 - Quando a marca pensa em como encaixar certo tema ao seu publico alvo

sem se perder, faz toda a diferenca.
Respondente 11 - A combinacao e as cores.

Respondente 12 - A harmonia entre cor, forma, textura, quantidade de informacdes visuais,

contexto.

Respondente 13 - Estilo de vida.

Respondente 14 - Gosto de observar o trabalho como um todo.
Respondente 15 - Beleza.

Respondente 16 - Geralmente a paisagem.

Respondente 17 - A campanha é mais informativa.
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Respondente 18 - Personagem e contexto.
Respondente 19 - Composicao, cores, ambiance, cenario, expressao da modelo...

Respondente 20 - A qualidade da imagem em termos composicdo, producao, cores e

€mocao.
Respondente 21 - Por mostrar como um todo, como poderei usar.

Respondente 22 - Geralmente a logo do produto esta em evidéncia, caixa alta e com uma

cor mais chamativa.

Respondente 23 - Criatividade.

Respondente 24 - Ser ou mais inusitada ou mais provocante
Respondente 25 - O produto é o objeto de desejo.

Respondente 26 - Composicao, bom gosto, produtos que podemos usar no dia a dia, lay out,

modelos (manequins) bonitos, locacao.
Respondente 27 - A composicdo, a harmonia e a maneira como é apresentada.

Respondente 28 - Costumo reparar mais na roupa/sapato em si, no produto anunciado, para
avaliar a real necessidade de compra e também para verificar se adequa-se a minha
personalidade e ao meu estilo. A campanha publicitaria ajuda a mostrar o produto, sem
ddvida, mas a marca nao é determinante para que eu compre aquela roupa anunciada, mas

busque algo parecido que me agrade e que tenha um preco em conta.
Respondente 29 - Toda a composicao em geral ou cores mais chamativas.
Respondente 30 - A beleza e utilidade do produto.

Respondente 31 - Gosto de ver o produto a ser utilizado de maneira a saber como fica ou

como funciona.

Respondente 32 - A forma como essa imagem esta projectada, posicdo, modelo,

iluminacao, corte... ou simplesmente a cor.

Respondente 33 - Combinacao de cores e possiveis acessorios do guarda roupa para serem

utilizados (Plus).

Respondente 34 - A imagem da campanha publicitaria chama mais a atencdo porque é

quem impulsiona o desejo de possuir o produto.
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Respondente 35 - Cores, produtos, marcas.

Respondente 36 - O contexto em que o produto esta inserido. A mensagem que a campanha
quer transmitir com relacao ao produto anunciado, e a relacao do produto com a realidade.
Verificar se a mensagem que a campanha quer passar a um possivel consumidor ou cliente

pode ser considerada possivel, ou apenas quer ludibriar ou falsear uma imagem.
Respondente 37 - Creio que o motivo principal seja a forma como a imagem é abordada.

Respondente 38 - A imagem da campanha chama mais atencao por estar inserida em um
contexto, o que possibilita a visualizacao da peca em uso. Isso facilita pra criar o desejo de

ter a peca também na nossa realidade.

Respondente 39 - Na campanham eles nao mostram apenas op produto, eles mostram um
mundo, um estilo de vida relacionado aquele produto, sendo assim ocorre maior

identificacao com o estilo da pessoa ou o estilo que ela gostaria de ter.

Respondente 40 - A emocao passada pela imagem ou o que ela desperta em nos modifica a

forma como a registramos aquele momento.

Respondente 41 - A campanha adiciona mais cores, vida ao produto, o que induz nossos

sentidos a nos dizer que gostamos e precisamos daquele produto.
Respondente 42 - A iluminacdo, as cores, a modelo (elegancia e postura).

Respondente 43 - A imagem da campanha publicitaria € mais objetiva, o produto em si

pode nao chamar tanta atencao.
Respondente 44 - A emocao que ela passa.

Respondente 45 - O tipo de cores e estimulos visuais. Deve estar de acordo com o publico

alvo.

Respondente 46 - A luz, a emogao que passa, as cores, € um conjunto.
Respondente 47 - Composicao.

Respondente 48 - Fotografia.

Respondente 49 - A criatividade das campanhas, na maioria das vezes.

Respondente 50 - Producao.
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11.2.3 Observacoes feitas pelos respondentes

OBSERVACAO 1 - Eu gosto de prestar atencao ao detalhes de cada imagem, principalmente
as de campanhas publicitarias, ndao s6 por ser minha area profissional, mas também pelo
poder que uma imagem exerce. E incrivel como uma simples fotografia tem o poder de nos
tele transportar para um lugar diferente, despertar sensacdes e memdrias. Uma imagem

consegue transmitir todo o conceito de uma campanha e conquistar o olhar do publico alvo.

OBSERVACAOQ 2 - Sinto-me mais “compelida” a comprar quando vejo o produto (vestuario,

acessorios e calcados) numa pessoa (famosa ou nao), com a qual me identifico e aprecio.
OBSERVACAOQ 3 - A propaganda de “Promocao” é sempre atrativa.

OBSERVACAO 4 - Gostaria de ressaltar que, pelo fato de preferir o “modelo de roupa
anunciado” (que esta na moda) do que a “marca”, gosto de buscar roupas em lojas de
departamento e feiras, com precos mais acessiveis, ou até mesmo quando lojas de marca

fazem promocao.

OBSERVACAOQ 5 - Sugestao (Planejar e executar roupas para as modelos brasileiras e pensar

em diferentes estilos de corpo, afinal, a grande maioria do publico ndo é magro e esbelto...

OBSERVACAO 6 - A questdo relativa a frequéncia de compras poderia conter o item
depende, uma vez que ha consumidores que preferem realizar suas compras no exterior e
ndo possuem um comportamento de compra regular no pais em que residem. Apenas em

casos de necessidade.

12 ANALISE DOS RESULTADOS

12.1 Analise dos surveys

12.1.1 Analise dos dados estatisticos e resultados

Analisando os resultados do survey feito via internet, pode-se chegar a algumas conclusodes:

1- A maioria dos respondentes que se disseram consumidores de moda, fazem compra
entre 1 e 2 vezes ao més.

2- Mais de 70% dos respondentes se disseram mais propensos a comprar um produto

que foi anunciado em jornais, revistas ou internet.
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3- Mais da metade diz que mesmo sem ter a necessidade, podem se sentir compelidos
a comprar um produto apds ver uma boa campanha. Enquanto pelo menos 25% diz
que se sentem compelidos.

4- Quase 50% diz que a composicao geral da fotografia é o que chama mais a atencao.

5- Apesar de a maioria responder que a necessidade é o principal motivo para se
comprar um artigo anunciado, o impulso e a emocao que uma imagem pode passar
tiveram boas porcentagens das respostas.

6- Quase 80% diz que o que chama mais atencao ¢ uma imagem de campanha de um
produto do que a imagem somente do produto.

7- Os motivos dados para tal escolha variam bastante, mas inevitavelmente se nota
como elementos emocionais e a composicdo em geral da campanha é o que chama

mais a atencao.

12.1.2 Andlise das observacées e dos motivos dados

E interessante observar a variedade nas respostas, que apesar de ter diferencas, ha
diversas similaridades.

Ha grande concordancia que a imagem de campanha publicitaria pode ter um certo carater
informativo, no sentido que o produto mostrado foi utilizado.

Ha referencias a iconografia da imagem - sua expressao (o0 que ela mostra) e seu contetdo
(o que ela significa). Cores, iluminagao, locacao, criatividade, styling, cenario, modelo.

E possivel ver que ha muitas coisas que podem ser feitas para chamar a atencdo em uma
fotografia. E pegando o conceito de styling como producao de moda em geral, nao apenas
como “combinar roupas e acessorios”, vé-se o papel crucial deste na fotografia de moda.
Tem o papel de combinar as roupas, acessorios, cenario , iluminacdo, tudo para chegar a

uma combinacao ativa
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13 GRAFICOS E ANALISES ESTATISTICAS

13.1 Graficos dos surveys
13.1.1 Idade

Idade
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Grafico 1 - Idade

13.1.2 Sexo

Sexo

& Masculino

& Feminino

Grafico 2 - Sexo
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13.1.3 Profissao/Ocupac¢ao

Ocupacgoes
60
50 ) 1
40
30
20 !
10
0 bd b beed
& ) o \ )
B o S S &
N %‘J 60‘ .Q{v
<
& *
< \al
o*
&
OQ/

Grafico 3 - Ocupagoes

13.1.4 Renda Média Familiar
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Grafico 4 - Renda Média
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13.1.5 é consumidor de marcas de moda

@

ESim ®Nao

Grafico 5 - Sao consumidores de moda?

13.1.6 Frequéncia de compra de produtos/roupas de moda

Frequéncia
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Raramente
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Grafico 6 - Frequéncia de compra

13.1.7 Quando vé anuncios em jornais/revistas/internet,

sente mais propenso a comprar o produto anunciado

HSim

“Nao

Grafico 7 - E mais propenso a comprar ao ver anincios?
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13.1.8 Meio preferido de compras

K Internet

K Lojas Multimarcas

“ Lojas de Departamento
K Loja de Marca Prépria
“ Feiras

“ Outlets

Grafico 8 - Meio preferido de compras

13.1.9 Quando vé fotografia de moda em revistas

marketing de moda, o que te chama mais a atencao

E Cores

K Modelo
Composicao

& Styling

“ Luz/Emocao

Grafico 9 - O que chama mais a atencao?

ou
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13.1.10 O que te faz comprar um artigo anunciado ou

apresentado em editoriais?

& A emogido passada através da
fotografia
& A histéria contada

Necessidade

E Impulso

Grafico 10 - Motivo para comprar artigos anunciados

13.1.11 Mesmo sem ter a necessidade, se sente compelido a

comprar ap6s ver uma boa campanha de algum produto?

& Sim
' Nao

Depende

Grafico 11 -Pode ser compelido a compra?
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13.1.12 Ao ver uma imagem somente do produto ou imagem
de sua campanha, qual, normalmente, chama mais sua

atencao?

 Imagem do produto
apenas

E Imagem de campanha
publicitaria

Grafico 12 - Imagem que chama mais atencao
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

14 CONCLUSAO

“Eu queria descobri por que os consumidores eram atraidos por uma certa marca de roupas,
um dado modelo de carro, um tipo especifico de creme de barbear, xampu ou chocolate.
(...) esse enigma poderia nao apenas ajudar a moldar o futuro da publicidade, mas também
revolucionaria a maneira como todos nos pensamos e nos comportamos como

consumidores.”, A logica do consumo - Martin Lindstrom.

0 que atrai em uma campanha publicitaria. A emocdo de uma fotografia. O que faz uma
pessoa a se encantar e procurar um determinado produto apo6s ver uma fotografia de moda.
O entendimento de uma fotografia de moda e de uma producao de moda. Qual seu impacto
em campanhas publicitarias, qual seu impacto emocional, comercial e psicolégico. O
entendimento do que é uma producdo de moda. Os efeitos psicossociais de um styling em
uma fotografia de campanhas publicitarias. Sao essas as principais questdes a serem
tratadas na dissertacdo do curso de Mestrado em Branding e Design de Moda, da
Universidade Beira Interior e IADE - Creative University.

A principal questao proposta foi “Quais sao os principais efeitos de uma producao de moda
em uma fotografia/campanha de moda?”

A producao de moda, por definicdo é uma maneira de transformar uma roupa/traje em algo
mais atraente, através da combinacdo entre as prdprias e acessorios, como cintos, sapatos,
joias e bijuterias. Entdo, a principio a producao de moda ja tem o efeito de transmitir o
belo, mas ultimamente busca mais do que apenas isso, busca mostrar outras reacoes e
emocdes para melhor captar a atencao do publico. A fotografia de moda, quase sempre

aliada a publicidade, junto a psicologia, vem mudando o como o mundo da moda é visto.

Estas foram as propostas feitas nos objetivos:
* Descobrir quais sao os principais aspectos de uma fotografia de moda que chama a

atencéo do publico;

A pesquisa feita por meio de inquérito, por mais que ndo tenha atingido um grupo
exorbitante de respondentes, mostrou que, independente disso, as respostas nos mostram
que a composicao, no geral é o que chama mais a atencdo na fotografia de moda. E a
composicao pode ser vista como o conjunto da imagem, como cor, iluminacao, modelo,

producao.

* Descobrir os possiveis efeitos psicossociais da producdo de moda em uma campanha

publicitaria;
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Psicossocial:

Significado de Psicossocial

adj.m e adj.f. Que concerne simultaneamente a psicologia individual e a vida social.
Que compreende os trabalhos realizados de maneira simultanea na psicologia social e
psicologia clinica.

Que analisa a correspondéncia entre as relagdes sociais no ambito da psicologia.
(Etm. psico + social)

Definicao de Psicossocial

Classe gramatical de psicossocial: Adjetivo

Separacao das silabas de psicossocial: psi-cos-so-ci-al

Plural de psicossocial: psicossociais

Campanha publicitaria

Campanha Publicitaria € um conjunto de pecas que sao criadas objetivando atingir um
determinado puUblico-alvo. E a forma como é exposta a mensagem e a abordagem do
diferencial do produto e/ou o apelo central do produto, feito de forma criativa e

diferenciada para chamar a atencao do observador e persuadi-lo a compra.

“Que concerne simultaneamente a psicologia individual e a vida social.
Que compreende os trabalhos realizados de maneira simultanea na psicologia social e
psicologia clinica.” (Dicionario de Portugués).

Levando-se em conta a definicdo e os motivos dados pelas pessoas que responderam a
pesquisa, pode-se concluir que o consumo ou o desejo de consumo de consumidores de
produtos de moda, esta diretamente ligado a psicologia individual - percepcao do que foi
passado, ou pretendido ser passado- e a vida social, o0 mundo ao redor da pessoa.

Pode ser dito como efeito psicossocial de uma producao de moda, toda e qualquer emocao
passada por uma imagem, que levou influéncia pessoal - personalidade, fatores fisicos - e

que também sofreu influéncia do mundo ao seu redor - cultural, habitos, costumes.

Por exemplo -
“A imagem da campanha chama mais atencao por estar inserida em um contexto, o que
possibilita a visualizacdo da peca em uso. Isso facilita pra criar o desejo de ter a peca

também na nossa realidade.”

“Na campanham eles nao mostram apenas op produto, eles mostram um mundo, um estilo
de vida relacionado aquele produto, sendo assim ocorre maior identificacdo com o estilo da

pessoa ou o estilo que ela gostaria de ter.”

Nota-se que em ambos os casos, os respondentes relacionam a campanha (do produto de
moda) a emocao que procura passar, a um estimulante ao desejo de compra. Os motivos

dados para tal atracao variam desde as cores, modelo, o modo como as roupas foram
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expostas e combinadas com acessorios. Tudo sdao emocdes despertadas por como foi

apresentado o styling da fotografia de moda.

*  Propor/sugerir um guide-line para ser seguido ou usado como guia por empresas

para a otimizacao de seu marketing e publicidade de moda.

Na verdade, ndao ha uma receita pronta propria para o sucesso de uma publicidade de
moda, cada situacao € um caso diferente e merece ser estudado separadamente.

A indistria da moda explora muito bem a necessidade do ser humano ao ir de encontro de
exigéncias internas - desejos e medos se acomodam nas imagens produzidas para satisfazer
esses desejos que se transformam na compra do produto.

A pesquisa de publico-alvo é imprescindivel, pois com ela pode-se mostrar semelhancas e
interesses do consumidor, por exemplo, ao se usar cores mais fortes e vibrantes para
chamar atencao de criancas ou o uso de poses e iluminacao mais angelical e sofisticado ao

se fazer um editorial de noivas.

\ IR/l \

Imagem 29 - Editorial de noiva

A pesquisa do conceito que se quer passar também é essencial. Para conseguir mostrar um
ambiente especifico e uma emocao, tudo influencia, como iluminagdo, cores, natureza-

morta posta para compor o cenario.
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Imagem 30 - Editorial Lidico para a revista Vogue (1)
Assim, o guide-line sugerido é a contratacdao de um profissional que entenda a emocao, a
vontade, o desejo que a imagem publicitaria ou até a imagem editorial quer passar. Contar

a historia é o mais importante.

Aqui alguns exemplos de analise de imagens de moda

Imagem 31 - Editorial Lidico para a revista Vogue (2)
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Imagem 32 - Editorial Lidico para a revista Vogue (3)

As imagens 31 e 32 fazem parte de um mesmo editorial, feito para a revista Vogue, e logo
nota-se seu clima ludico, evocando os contos de fadas.

A imagem 31 remete ao conto “A Bela e a Fera”, com seus tons mais quentes e o cenario
parecido com um saldao de jantar elegante, evoca um clima de romantismo lUdico,
complementado com a presenca do ledo.

A imagem 32 remete ao conto “Alice no Pais das Maravilhas”. Possui tons mais frios e as
poses, como se estivessem caindo, da um tom de diversao, mas pelo fundo mais escuro,

também tem um clima um pouco sombrio, meio misterioso.

Imagem 33 - Editorial Retro
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A imagem 33 passa um clima retrd. Suas cores mais pastéis, tanto da do cenario, quanto da
roupa, lhe da um toque como de uma fotografia antiga. Nao apenas isso. A combinacao de
acessorios e a escolha de objetos para compor a cena, cores e, claro, a modelo e a

maquiagem, passam a sensacao de nostalgia.

Nota-se que, por depender de fatores pessoais, cada um pode perceber a fotografia de maneira

diferente, mas a emocao e conceito inicial deve ser de facil percepcao.

A atracao que uma marca pode criar, ndao depende apenas de seus produtos, qualidade e
beleza, depende também de sua habilidade de chamar a atencao, fazer boa publicidade e
usar bem da psicologia do consumidor e do neuromarketing.

A publicidade utiliza-se de muitos meios para seduzir as pessoas, aplicando os mais
variados truques e técnicas para atingir seu objetivo. As imagens sao um dos recursos mais
utilizados para a persuasao sendo que essas necessitam geralmente de retoques tanto no

real, quanto no virtual, para que figuem “perfeitas”, gerando o efeito desejado.

Agora nos perguntamos o que tudo isso de psicologia do consumidor, publicidade,
marketing, fotografia e styling tem em comum. Tudo e nada.

Um tudo no sentido que sabendo como combinar todos, ha infinitas possibilidades, tanto na
parte de comunicacao, como na parte comercial de um produto. Na parte da comunicacao
0 conjunto se alia no envio da mensagem que o produto quer passar. Pode nao ser
mensagens de cunho social ou algo do tipo, pode ser apenas de beleza, elegancia ou
diversao. Realmente nao importa. Se for prestada a atencdo nas imagens e fotografias
publicitarias, em particular, as inseridas em catalogos de moda e editoriais & possivel
perceber as infinitas criacoes e alteracoes feitas nelas. As alteracdes mais comuns em
ambito virtual (programas de edicado digital, como Adobe Photoshop) sao: modificacao de
fundos, insercoes de objetos, mudancas de cores e brilho, contraste, além dos retoques
realizados nas(os) modelos (de pele, cabelo, retirada de imperfeicoes, delineamento
do corpo), nas roupas, no ambiente, entre outras possibilidades, modificacoes sao
iniciadas nas proprias sessoes fotograficas, por maquiadores e produtores de moda, em
roupas, maquiagem, cabelo e acessorios e ambiéncia. Este recurso, chamado de edicdo
ou tratamento de imagem, é utilizado para melhorar a imagem publicitaria do
produto de moda veiculado nos catalogos e revistas de moda que tem como objetivo
despertar o desejo do consumidor, enfatizando assim, a compra e o desejo do objeto.
Uma boa fotografia, resultado pretendido pela edicao, beneficia e muito a imagem de
um produto e valoriza o mito de perfeicao.

Ao se falar de moda, em especial, antes vista como algo superficial e futil, hoje é algo

expressivo, mostra personalidade, cultura e afirmacao - de uma identidade, causa ou gosto.
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Nao é s6 um mercado, nao é s6 a questao do consumo que interessa. A moda deixou de ser
vista como uma bobagem das mulheres flteis para ser reconhecida como um importante
fendmeno social. Importa como um objeto de conhecimento para os estudiosos e, também,
como um elemento de autoconhecimento para seus consumidores. O negocio da moda
tangencia as areas de criatividade (Design, Estilismo), producdo, administracdo e
marketing, psicologia e da sociologia. Seu estudo, portanto, é uma atividade

multidisciplinar envolvente e desafiadora.
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