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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo analisar a importancia do editorial de moda para
as lojas de varejo, explorando sua influéncia na comunicagéo visual das marcas. A
pesquisa se fundamenta na contextualizacdo da moda, suas linguagens visuais e seu
valor comunicativo, além de considerar o cenario atual de adaptacdo das marcas no
ambiente digital. A metodologia adotada consiste em uma pesquisa aprofundada com
base em referéncias bibliograficas relevantes. O estudo busca elucidar o conceito de
editorial de moda, seu processo de criacéo e seu papel estratégico nas lojas de varejo.
Além disso, pretende-se apresentar os beneficios e a importancia desse formato para
as empresas do setor. A analise contempla estudos de caso de marcas que utilizaram
editoriais de moda como ferramenta de comunicacao visual, evidenciando o impacto
dessa estratégia na construcao da identidade de marca e no engajamento do publico-
alvo. Espera-se que os resultados obtidos auxiliem as empresas a compreenderem
melhor a relevancia do editorial de moda e a incorpora-lo de maneira eficaz em suas
estratégias de marketing e comunicacdo, gerando maior valor percebido pelos
consumidores e dessa forma, fortalecer a imagem das marcas no mercado.

Palavras chave: editorial de moda; varejo; comunicagéo visual.



ABSTRACT

This monograph aims to analyze the importance of fashion editorials for the retail
segment, exploring their influence on the visual communication of brands. The
research is grounded in the contextualization of fashion, its visual languages, and
communicative value, considering the current scenario of brand adaptation in the
digital environment. The adopted methodology consists of in-depth research based on
relevant bibliographic references. The study seeks to elucidate the concept of fashion
editorials, their creative process, and their strategic role in retail stores. Additionally, it
aims to present the benefits and importance of this format for companies in the
industry. The analysis includes case studies of brands that have used fashion editorials
as a visual communication tool, highlighting the impact of this strategy on brand identity
construction and involvement with the target audience. It is expected that the obtained
results will assist companies in better understanding the relevance of fashion editorials
ad effectively incorporating them into their marketing and communication strategies,
generating greater perceived value among consumers and strengthening brand image
in the market.

Keywords: fashion editorial; retail; visual communication.
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1 INTRODUCAO

Os editoriais de moda ganharam destaque nos ultimos anos como um dos
principais veiculos de comunicacéo e lancamento de tendéncia das marcas. Esse tipo
de material se adaptou as mudancas e ao avanc¢o da tecnologia, visando entregar um
contetdo completo com criatividade e um novo formato de levar até os consumidores
0s conceitos da marca, sendo ele a criagdo da imagem. Para compreender 0 processo
do editorial de moda é necessario voltar e entender como surgiu a imprensa € como
foi sua relacdo com a moda e sociedade.

Essa historia comeca no Brasil no inicio do século XIX: as revistas chegaram
com a corte portuguesa, e, mais tarde, no ano de 1812 surgiu na Bahia, a primeira
revista do pais chamada As Variedades ou Ensaios da Literatura, que surgiu devido
aos interesses da corte e da elite. Abordava assuntos sobre costumes, virtudes morais
e sociais, resumos de novelas, viagens e textos de autores portugueses. No ano
seguinte (1813) no Rio de Janeiro, surge a revista O Patriota, que divulgava autores
e temas da terra.

Na década seguinte, com a Independéncia do Brasil, com a expansdo dos
interesses da elite e as mudancas da sociedade brasileira, principalmente do cenario
feminino, surgiram novas revistas e algumas especializadas. Essas mudancas foram
mais notaveis na cidade do Rio de Janeiro. O padréo de vestimenta europeu comecgou
a ser adotado pelas mulheres e o comércio de moda foi sendo dominado por
estrangeiros, principalmente pelos franceses, e isso colaborou para a criagcdo de uma
revista voltada para as mulheres.

O primeiro periédico voltado para o publico feminino foi criado em 1827, no Rio
de Janeiro, chamado O Espelho Diamantino, que carregava na capa de sua primeira
edicao a frase “dedicado as senhoras brasileiras” e também assuntos abordados ao
“periddico de politica, literatura, bellas artes, theatro e modas”.

No ano de 1852, surgiu O Jornal das Senhoras, que foi o primeiro peridédico
para o publico feminino editado apenas por mulheres. A partir disso, outras revistas
foram surgindo e o publico feminino ganhando mais contetdo, como por exemplo a
revista A Estacdo, que surgiu em 1879, sendo a primeira revista a disponibilizar
moldes para pecgas. A ideia da revista era ensinar a modificar e adaptar as roupas que
vinham da Europa.
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Com o desenvolvimento de alguns tipos de ilustracéo e o aperfeicoamento das
técnicas, outro marco importante nessa histéria foi o surgimento da revista O Cruzeiro,
em 1928, que continha algumas ilustracdes femininas inspiradas em pin-ups, que
eram desenhos de mulheres sensuais. O ilustrador Alceu Penna era o responsével
pela secgao “As Garotas”, conhecidas como “As Garotas do Alceu”, que ilustrava
mulheres com diversos tipos de roupas e adaptando também a vida do Brasil, ou seja,
tinha uma identidade brasileira bem forte, apesar da forte influéncia da moda europeia.
Em seguida, colaborou com a revista “A Cigarra’, na qual assinou os editais de moda.

O surgimento da primeira revista de moda do Brasil foi a revista Manequim em
1959, abordando assuntos sobre tendéncias e moldes impressos para confecionar
roupas, que ja apresentava grandes avancos na comunicacgdo. Entretanto, foi a partir
da década de 60 que teve uma evolugdo marcante na histéria das revistas, surgiram
revistas que conhecemos atualmente e que permaneceram por muito tempo em
circulacdo. A revista Claudia, surgiu em 1961, que foi consequéncia das
transformacdes sociais femininas da época, abordando assuntos além de moda e
tendéncia, mas também visando temas relacionados a vida da mulher, como o uso da
pilula anticoncepcional. Em 1975, nasceu outra revista importante para a moda, a
Vogue, que esta em circulacao até hoje tanto em formato fisico como também no meio
digital.

Com a mudanca da sociedade e avanco das tecnologias, principalmente
acesso a internet, a maneira como as revistas digitais e fisicas abordam os assuntos
mudaram também. A preferéncia dos consumidores por um conteudo mais didatico e
imagético, fez com que as revistas se adaptassem ao conteddo. Na moda, o meio
para divulgar as tendéncias e inova¢gbes das marcas foi o editorial, por conseguir
atingir essa comunicagao mais atual.

Neste trabalho, vamos compreender como o editorial de moda é importante
para essa comunicagdo, abordando conceitos fundamentais sobre o que é moda,
comunicacao e seus tipos de linguagens visuais para, em seguida, aprofundarmos no
processo da criagcdo de imagem em um editorial de moda. E, por fim, somado aos
conceitos, analisar como as lojas de varejo utilizam os editoriais para entao
respondermos questbes que impulsionaram a elaboragdo deste projeto: Qual a
importancia de um editorial de moda para os varejistas? E quais os beneficios que um

editorial proporciona para as empresas?
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL
Analisar a importancia da producéao de um editorial de moda para obter maiores

resultados na divulgacédo e vendas nas lojas de varejo.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Compreender o conceito de editorial de moda;
* Entender brevemente o segmento de varejo de moda;
* Apresentar como é o processo de produc¢do do editorial de moda;

* Analisar as caracteristicas e 0os beneficios de um editorial de moda dentro

das lojas de varejo.

3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho propGe explicar de forma clara e abrangente a importéncia da
producao de um editorial de moda e dos profissionais envolvidos, e como isso contribui
para o sucesso do negaocio.

Trazer para o centro das discussdes o conceito de editorial de moda e mostrar
como ele permite apresentar os produtos de forma atrativa e coerente, podendo vir a
impactar diretamente na influéncia das escolhas de compra dos consumidores.

Apresentar e discutir os papéis importantes que o marketing e a semiética
desempenham na criacdo de um editorial podem trazer resultados financeiros
significativos para a empresa. Por esse prima, o objetivo do editorial de moda é criar
uma imagem forte e coerente, a fim de gerar valor a marca, atrair e fidelizar clientes
gerando, consequentemente, melhores resultados nas vendas.

Com o aumento da exigéncia dos consumidores e o crescimento do mercado
e-commerce, o editorial de moda se tornou a principal forma de comunicagao entre
publico e marca, sendo necessario para o processo de divulgacdo e vendas. O
Editorial de Moda tem um carater comunicativo ao proporcionar uma visdo ampla e

inspiradora da marca, transmitindo sua estética, visdo e valores. Essa abordagem
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colabora para diferenciar uma marca da concorréncia, especialmente com tantas
opcOes disponiveis online, além de permitir que os consumidores vejam como 0S

produtos ficam em um contexto de estilo e moda.

4 MODA E COMUNICACAO

A comunicacdo acontece por meio de varias formas, seja ela verbal ou ndo
verbal. E o principal veiculo que sempre utilizamos desde as primeiras civilizactes é
0 corpo, que foi por onde comegamos a nNnos comunicar e posteriormente com a
evolugcdo conseguimos desenvolver novas formas para isso, como usando o0 som,
expressao corporal, fala, escrita e por meio das vestimentas.

Atualmente, sabemos que conseguimos nos expressar € comunicar por meio
das roupas usando uma linguagem visual. As roupas nos permitem explorar por meio
de cores, formas e texturas um estilo e transmitir o que queremos dizer. Portanto,
podemos considerar que ajuda na nossa construcéo de imagem e estilo, na expressao
de uma identidade individual e coletiva, e também na forma como queremos ser vistos
pelo outro. Um exemplo disso é a figura 1, que mostra a estilista Vivienne Westwood,
pioneira da moda punk, com roupas e estética visual que representam esse

movimento.

Figura 1- Vivienne Westwood
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Fonte: https://milacook.com.br/moda-punk-is-not-dead/

A moda sempre foi vista como um assunto futil e irrelevante, mas é inevitavel
nao a considerar como um fenémeno social e cultural. Segundo o escritor Malcom

Barnard, moda e indumentéaria sao culturais e comunicam de diferentes maneiras.

Moda e indumentaria sdo culturais no sentido de que séo algumas maneiras
pelas quais um grupo constréi e comunica sua identidade... S&o
comunicativas na medida em que constituem modos nao verbais pelos quais
se produzem e se trocam significados e valores. (BARNARD, 2003, p. 76)

Atualmente, de acordo com o dicionario brasileiro da lingua portuguesa, a
palavra moda é definida como:

mo.da sf.1. Uso, habito ou estilo ger. aceito, variavel com a época, e
resultante de determinado gosto, meio social, regido, etc. 2. Uso passageiro
que regula a forma de vestir, etc. 3. Arte e técnica do vestuario. 4. Maneira,
modo. 5. Bras. Modinha. (FERREIRA, 2006, p. 559).

Podemos apontar que moda € um conjunto de transformacdes socioculturais
gue refletem todo o contexto historico de uma época. Dessa maneira, a moda sempre
esta em constante mudanca, sendo essa sua principal caracteristica, e por meio dela
€ possivel entender sobre politica, economia, comportamento social e a cultura do
local estudado.

E importante analisarmos brevemente alguns pontos necessarios da histéria da

moda para compreendermos como foi surgimento das vestimentas e as
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transformacdes que a moda sofreu para chegarmos ao entendimento do termo nos
dias atuais.

Voltando para as primeiras civilizacdes, € possivel observar que o uso de
vestimentas se deu por diferentes motivos devido a diferentes localizagbes dos povos,
variando clima e também cultura. Com isso, mesmo sem ser intencional, as

vestimentas mais primitivas ja tinham uma funcdo comunicativa.

As grandes civiliza¢des antigas surgiram nos vales férteis do Eufrates, do Nilo
e do Indo, ou seja, em regides tropicais onde a protecdo contra o frio ndo
pode ter sido o principal motivo para se usar roupas. Muitos desses motivos
foram relatos, abrangendo desde a ideia ingénua, baseada no relato do
Génesis, de que o uso de roupas deveu-se ao pudor, até a nogao sofisticada
de que eram usadas por motivos de exibicdo e magia protetora. (LAVER,
2011, p. 7).

As primeiras civilizagbes do Egito e Mesopotamia, comecaram a utilizar
vestimentas para se proteger do frio. A partir disso, comecou a ser desenvolvido outras
técnicas para ter novos tipos de fios de tecidos para criar vestimentas, ja que
inicialmente eram usados pele de animal, por parte de um povo. E assim, na Era
Neolitica ja era usada la de ovelhas e posteriormente surgem também os primeiros

formatos de roupas.

O método mais simples de se utilizar o tecido para o que se chama,
significativamente, de “vestimenta” era enrolar um pequeno retangulo de
pano em volta da cintura, fazendo assim um saronge, a forma primitiva da
saia. Mais tarde, outro quadrado de pano era enrolado sobre os ombros e
atado por broches. Vestimentas dessa natureza eram usadas pelos egipcios,
assirios, gregos e romanos. (LAVER, 2011, p. 12-14).

Figura 2- Evolucao dos trajes

Fonte: https://escoladeestilo.com.br/a-historia-da-moda-parte-1/
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Além disso, historicamente, as vestimentas também surgiram para distinguir
classes. E possivel identificar registros dessa diferenca de vestimentas nos povos
primitivo assim como nos povos egipcios em que 0s pobres e escravizados nao
utilizavam quase ou nenhum tipo de traje, andavam nus ao contrério dos nobres que
utilizavam uma espécie de tdnica longa e transparente. E esse sentido das
vestimentas percorreu toda a histéria da moda até os dias atuais em que a elite veste
roupas de grife e luxo, enquanto a classe mais baixa tem a tendéncia de vestir roupas
gue sao direcionadas as grandes massas, como fast fashion, que gera o consumo e
descarte de roupas gigantesco.

Como a moda se comunica visualmente, podemos destacar também as cores
das roupas da época, que contribuia de certa forma para essa distincdo de classe.
Nos povos gregos, hé registros do uso de tons coloridos e estampas, menos a classe
pobre, que tingia algumas roupas, como é citado no livro A Roupa e a Moda: Uma

Historia Concisa.

Alguns membros de classes inferiores tingiam suas roupas de um marrom
avermelhado... As classes superiores desfrutavam de maior liberdade, e
conta-se que o pintor Polignoto foi o primeiro a usar cores vivas, como o
vermelho, o amarelo e o roxo. (LAVER, 2011, p. 26).

O vermelho sempre esteve presente como significado de poder e também era
um pigmento muito dificil de produzir, logo, a nobreza por um longo periodo dominou
esse tom. Os povos romanos, tinham essa preferéncia pela cor vermelha, além do
amarelo e azul (fig. 3). J& na Nova Roma, a cor roxa era reservada para o casal

imperial, porém todas as outras cores ainda predominavam na classe alta.

Figura 3- Membros da classe alta de Roma
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Fonte: https://tostpost.com/es/la-educaci-n/31092-qu-tipo-de-ropa-que-llevaban-los-romanos-

la-ropa-de-los-romanos-y-su-d.html

Outro ponto importante € o momento em que foi considerado o uso do termo
“‘moda”. O termo “moda” vem do latim “modus” que significa “maneira” ou “modo” e foi
utilizado para descrever a maneira como as roupas estavam sendo usadas e como
estavam mudando com o tempo. Ele comeca a ser utilizado de fato na segunda
metade do século XIV quando as roupas comecaram a ter novos formatos, tanto as
roupas masculinas como também femininas e comecaram a passar por diversas
transformacdes de acordo com a cultura dos povos e da época.

No século XX, houve uma ampliagdo do espaco ocupado pelas midias, o que
causou mudancas significativas nos sistemas de valores sociais e nas relagbes
humanas. Dentro desse novo contexto, a moda veio como um sistema cultural e
econdmico importante, capaz de criar formas de manifestacdo que respondem
rapidamente as demandas por inovacao. (FACANHA; MESQUITA, 2012, p. 89)

4.1 MODA E SUAS LINGUAGENS VISUAIS

Antes de tratarmos da moda como linguagem visual e ndo verbal, é necessario
adotar uma abordagem ampla e explorar de forma sucinta as nuances que envolvem

0 conceito de linguagem.
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Antes de tudo, a linguagem em que se € mais falada € a linguagem na forma
verbal e escrita, e elas possuem regras especificas. Segundo Saussure (1969), essas
regras sdo habitos, que permitem a compreensao e a comunicacao entre as pessoas.
Uma outra regra é a obediéncia a um sistema gramatical, que estabelece normas e
regras para se utilizar de um idioma corretamente, seja na fala ou na escrita. Em
contrapartida, ha outras formas de linguagem, como a visual, a binaria e a de moda,
que ndo possuem uma normatizacdo tao rigida como a linguagem verbal e escrita, ja
que sua interpretacdo estd relacionada a fatores, socioculturais, como estética,
comportamento e até mesmo a criatividade.

Contribuindo com este conceito, segundo Santaella (1983), a linguagem néo se
restringe apenas a comunicacao verbal articulada, mas abrange diversas formas de

comunicacao, incluindo a moda.

[...] quando dizemos linguagem, queremos nos referir a gama incrivelmente
intrincada de formas sociais de comunicacado e de significacdo que inclui a
linguagem verbal articulada, mas absorve também, inclusive, a linguagem
dos surdos-mudos, o sistema codificado da moda, da culinaria e tantos
outros. Enfim: todos os sistemas de producdo de sentido aos quais o0s
desenvolvimentos dos meios de reproducdo de linguagem propiciam hoje
uma enorme difusdo. (SANTAELLA, 2003, p. 11-12).

Os seres humanos utilizam de diferentes métodos de construcdo e
desenvolvimento de discurso, 0 que sugere que a moda € uma pratica universal
presente em todas as sociedades humanas. Nesse sentido, a moda pode ser
considerada como uma forma de linguagem com suas particularidades que variam de
acordo com o0s contextos em que sao utilizadas, incluindo técnicas, costumes e
significados que se distinguem entre diferentes civilizagdes, grupos sociais e
individuos (CASTILHO, 2004).

Através do processo visual, podemos compreender uma mensagem.
Conseguimos, com o olhar, captar varias informagfes simultaneamente, processar e
criar um significado para aquilo que estamos vendo. Apesar da linguagem visual ser
guase que universal, quando combinada com seus componentes e técnicas, ela
desenvolve um carater bem amplo e variavel. E composta por diferentes elementos e,
quando observada uma experiéncia visual, ela é “manipulada” de uma forma a passar
um conteudo intencional. Quando absorvermos uma mensagem visual, ela pode ter
diversos significados que pode variar de pessoa para pessoa, ja que a cultura, local e

meio em que esta inserido constréi novos significados para um signo ou forma. Na
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figura 4, temos um exemplo simples e didatico que apresenta interpretacdes diferentes
entre os individuos, que € variavel de acordo com sua posi¢cao diante da imagem

central.

Figura 4- Diferentes interpretacdes

Fonte: https://www.ex-isto.com/2017/12/diferentes-interpretacoes.html

Até aqui, observamos que a linguagem da moda se caracteriza como uma
linguagem visual. Pensando nisso, ela possui uma grande variedade de relagcdes que
permitem com que os mais diferentes elementos possam ser trabalhados, assim como
as palavras na linguagem verbal. Assim como as palavras sao organizadas em uma
frase de acordo com um sistema que possibilita a compreensao do conjunto, na moda
sdo combinacgdes de elementos, como formas, cores, texturas e acabamentos, que
compdem a linguagem visual a ser interpretada.

Dentro da moda podemos considerar que constituimos, por meio das roupas e
acessorios, uma composicao de significados que é interpretado de maneira diferente
pelo individuo que cria, no caso veste e por quem visualiza, j& que as roupas também
desenvolvem diferentes significados dentro de diferentes sociedades. Os elementos
gue conseguimos identificar para construir uma mensagem Sao as cores, texturas e
formas.

Quando as cores sdo atreladas as roupas, podemos construir e misturar varias
possibilidades de combinagcbes que afetam diretamente no que se quer transmitir,
“como a percepcao da cor € o mais emocional dos elementos especificos do processo
visual, ela tem grande forca e pode ser usada com muito proveito para expressar e

intensificar a informacgao visual.” (DONDIS, 2015, p. 69).
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Além disso, as texturas também se destacam quando falamos da linguagem
visual na moda. “A textura é o elemento visual que com frequéncia serve de substituto
para as qualidades de outro sentido, o tato.” (DONDIS, 2015, p. 70). Ao observar uma
textura, automaticamente, juntamos a uma informacdo que ja temos para imaginar o
toque do tecido e sua composi¢cado. Podemos tomar como exemplo o vinil, um tecido

gue nos remete a roupas com um estilo mais sensual e fetichista (fig. 5).

Figura 5- Tecido vinil

Fonte: https://www.tecidosbaratos.com.br/produtos/vinil_lycra/

Apesar da linguagem da moda néo estar vinculada a um processo estruturado
de construcéo, diferente da linguagem que segue um sistema gramatical, a semiotica
pode ser uma das formas utilizadas para construir uma coeréncia no caos. Para isso,
por meio dos estudos semidticos, que junta todo esse mundo de signos e significados,
se torna possivel obter uma base tedrica e metodologica que permita uma
interpretacdo mais clara, eficiente e precisa desse discurso visual para construir uma

linguagem visual de moda.

4.1.1 Moda e semiodtica

Uma das formas da moda se comunicar, através das linguagens visuais, € a

semidtica. Para isso, precisamos compreender brevemente o que é a semidtica, quais


https://www.tecidosbaratos.com.br/produtos/vinil_lycra/
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suas vertentes e como ela é importante para que a comunicacao seja assertiva em
um editorial de moda.

A origem da palavra semiética vem do grego “semeion”, que significa “sinal’.
Essa area de estudo € voltada para analise de diversos recursos que o ser humano
utiliza para se comunicar, por meio de linguagens simbdlicas que transmitem
significados e que representam o imaginario de uma sociedade revelando suas ideias,
valores e identidade.

Sorcinelli (2008) contribui que:

O principal instrumento da comunicagcdo humana € a linguagem falada, que
€ estudada pela linguistica. Os seres humanos, contudo, comunicam-se
também pela escrita, pelos movimentos do corpo, pelas imagens (fixas e em
movimento), pela masica, pelos perfumes e odores, etc. Pode-se dizer que
tudo o que homem faz, diz, exprime na sociedade tem um sentido.
(SORCINELLI, 2008, p. 157).

A semidtica pode ser entendida como objeto de investigacdo de todas as
linguagens possiveis, com objetivo de analisar como essas formas constroem
significados e sentidos em diferentes fendbmenos. Esses fenbmenos podem ser
simples como uma luz ou complexos como um teorema matematico; o propdsito é
entender como esses fendbmenos se constituem como producéo de significacdo e
sentido, ou seja, como acao de signo. (SANTAELLA, 2001)

No contexto da moda, a semibtica € essencial para transmitir mensagens e
valores através de elementos visuais, como cores, formas, texturas e estampas, que
transmitem significados e valores culturais de uma determinada sociedade. Conforme
mencionado por Oliveira (2007), a moda € uma linguagem visual que utiliza signos
para comunicar uma mensagem estética, social e cultural, e a semiética € uma
ferramenta importante para decodificar esses signos e entender a linguagem da moda.

Um exemplo de como a semidtica é aplicada na moda é o uso das cores. Cada
cor pode transmitir diferentes significados e sensacdes, como vermelho para paixao e
energia, azul para tranquilidade e serenidade, ou amarelo para otimismo e alegria.
Esses significados sdo influenciados por fatores culturais e histéricos e podem variar
em diferentes contextos sociais.

Aléem das cores, as formas também sdo elementos importantes na
comunicacdo da moda. As formas geométricas, por exemplo, podem transmitir uma
sensacdo de modernidade e sofisticagdo, enquanto as formas organicas podem

transmitir uma sensacao de naturalidade e simplicidade. As texturas e estampas
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também sao importantes elementos semidticos ha moda, que podem transmitir uma

sensacao de elegancia, sofisticacédo, exotismo, entre outros. (JONES, 2005, p. 103)
Compreender a semiética na moda é fundamental para criar um editorial de

moda assertivo, que transmita a mensagem adequada e atinja o publico-alvo

desejado, contando histdrias e criando narrativas através da moda.

5 EDITORIAL DE MODA

Editoriais de moda sdo uma forma importante de divulgar produtos e marcas
na industria. Ele € utilizado em revistas, sites, redes sociais e outras plataformas como
uma comunicagdo visual capaz de inspirar, informar e influenciar o publico
consumidor.

Rabaca e Barbosa (2002) definem um editorial de moda como:

Matéria jornalistica, essencialmente fotografica, elaborada por uma editoria
de moda, geralmente em revistas especializadas nesse tema, em que Sao
apresentadas informacdes sobre tendéncias, estilos, modismos e
combinacdes relativas a vestuério, acessarios, cabelo, maquiagem, etc. Ndo
existe um padrao rigido para esse tipo de matéria, que esta sujeita, como a
propria moda, a constantes transformagfes de estilo e de conceito. Mas o
editorial de moda costuma seguir um fio condutor, um tema determinado, que
pode ser a moda da estagéo ou da cor, um tecido, um acessoério, uma griffe
OU Mesmo uma personagem — p.ex., a roupa que uma atriz famosa gosta de
usar no seu dia-a-dia. Seu texto, muitas vezes criado em funcdo do ensaio
fotografico, limita-se em alguns casos a descri¢do das pecas, geralmente com
indicacao de precos e lojas, mas pode também conter opinides do editor ou
dos jornalistas, depoimentos de pessoas focalizadas e maiores informagdes
sobre o tema em pauta. 2. Artigo opinativo em revista de moda, geralmente
ilustrado, no qual o editor ou a equipe de editores expressam seus pontos de
vista sobre tendéncias de vestuario, comportamento, atitude e estilo, novos
lancamentos, etc. (RABACA; BARBOSA, 2002, p. 256).

Com essa visdo ampla podemos compreender que existem diversas formas e
abordagens de encontrar um editorial de moda. Roncoletta (2011) reforca a ideia de
que o editorial de moda é uma producdo fotografica, que busca transmitir uma
mensagem por meio de um produto de moda, utilizando de elementos como
ambientacdo, selecdo de modelos (casting), expressdo, poses, e outros elementos
gue incorporam o conceito e estilos especificos estabelecido para o registro.

Ainda conforme Siegel (2008), o editorial de moda é a forma mais empregada
pelas marcas para promover seus produtos. Essa pratica envolve a criacdo de uma
secdo ou publicacdo em jornais, revistas ou periédicos, com o objetivo de destacar

conceitos e comportamentos por meio de ensaios fotograficos que apresentam
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imagens impactantes e memoraveis. O autor ainda destaca que os editoriais
proporcionam ao criador alta credibilidade, segmentacéo, consolidacdo e exposicao
de detalhes.

Nesse contexto, conseguimos ver que o editorial pode ser uma forma de
comunicacdo relevante e para isso sera necessario, portanto, refletir sobre os
editoriais fotograficos na moda atual. Com isso em vista, é essencial analisar a historia
dessas praticas e como elas se relacionam com o mercado e a cultura da moda.

A moda como conhecemos hoje surgiu no século XX como uma industria de
esséncia capitalista que se baseia na transitoriedade, na constante mutacao,
ostentacdo de riqueza, glamour e voltada para a formacédo de grupos consumidores.
Apesar da busca pela individualidade ser valorizada nos dias atuais, as pessoas ainda
buscam a identificagdo com algum grupo. Nesse sentido, pode-se dizer que a industria
da moda comercializa identidades de forma pré-fabricada, moldando e oferecendo
essas identidades (SANT'ANNA, 2012, p. 131). Dessa forma, € possivel compreender
a funcéo do editorial de moda como um fortalecedor da mensagem da marca e isso
se integra a fotografia de moda.

Segundo Marra (2008), observa que a fotografia iniciou a vinculacdo na moda
por volta de 1890, quando a técnica de fotogravura (um processo fotomecanico que
envolve a transferéncia de uma fotografia para uma placa de cobre) permitiu a
impressédo de fotos e textos na mesma pagina. Entretanto, de acordo com o autor, a
primeira reprodu¢do mais proxima de uma fotografia em uma revista de moda
apareceu apenas em 1892 na revista La Mode Pratique de Paris (fig. 6). A partir dai,
a fotografia de moda nao se restringiu mais a simples representacédo da indumentaria,

mas ganhou um carater simbdélico e identitario.

Figura 6 — Primeira Fotografia de Moda na revista La Mode Pratique, 1892
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L

Fonte: https://lwww.haaswurth.com/products/la-mode-pratique-fashion-plates-la-mode-pratique-
1895-1900-235-heliogravures-by-fortier-marotte-2-bound-volumes

Em 1920, fotos de pessoas da alta sociedade comecaram a ser publicadas em
revistas de estilo, moda e decoragéo e foi a partir desse contexto que surgiu a
fotografia de moda, tendo Edward Steichen (fig. 7) e Adolph de Meyer como pioneiros
em publicacdes dentro de revistas como Vogue e Harper's Bazaar. (FACANHA;
MESQUITA, 2012, p. 177). Essas fotografias ja transmitiam valores além do material,
conferindo as roupas um significado e importdncia simbdlica. Nessa época as
vestimentas transmitiam um valor que ia além do aspecto material, abrangendo
também significados simbolicos e identitarios, ao incorporarem memarias e relacées

sociais, como mencionado por Stallybrass (STALYBRASS, 2000, p. 1)
Figura 7 — Fotografias de Edward Steichen feitas, 1928
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Edward Steichen - Conde Nast Photo in 1928 - Collection of The National Portrait Gallery
Fonte: https://coletivoitlab.wordpress.com/2011/12/08/fotografia-de-moda-edward-steichen/

Edward Steichen fez a primeira fotografia colorida publicada pela Vogue US em
1932, com uma garota de maié segurando uma bola de praia usando de cores
complementares como vermelho e azul (fig. 8). Nessa época, o0 surrealismo estava

em alta e o estilo se torna dinamico, representando um marco para as revistas.

Figura 8 - A primeira capa fotografada a cores por Edward Steichen, 1932


https://coletivoitlab.wordpress.com/2011/12/08/fotografia-de-moda-edward-steichen/
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Fonte: https://www.vogue.pt/vogue-historia-primeiras-vezes

No inicio dos anos 70, com o crescimento do comércio e da industria téxtil
brasileira, houve uma maior demanda por servicos de producdo de moda; E para
atender a essa necessidade, comecou-se a buscar profissionais capazes de elevar o
nivel das produgtes fotogréficas (JOFFILY; ANDRADE, 2011). Segundo Svendsen
(2010) em 1984, Richard Avedon, outro fotografo da Vogue, teve grande influéncia no
mercado como um dos mais importantes do século XX por sua contribuicdo na ruptura
do conceito de fotografia de moda. Avedon trouxe um estilo Unico, deixando o padrao
de fazer editoriais de moda dentro de estldios com fotos estéticas e passou a ir para
as ruas, apostando em dinamismo e movimento. O fotégrafo ainda declarou que seu
papel era “vender sonhos, ndo roupas”. A figura 9 apresenta um exemplo das

fotografias de Richard Avedon.
Figura 9 — Fotografia de Richard Avedon


https://www.vogue.pt/vogue-historia-primeiras-vezes
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Fonte: https://www.devoltaaoretro.com.br/2018/01/richard-avedon.html

Depois disso, na década de 90 surgiram novos profissionais de moda e também
uma nova formula para a decifracdo da fotografia de moda: a imagem acabou se
tornando mais importante que o préprio produto. Conforme explica Braga (2008, p.
103-104), os novos profissionais de moda comecaram a se tornar “criadores de
conceitos, ideias e imagens”, e aimagem, mesmo que as vezes sem aparecer a roupa,
ja era utilizada para vender um conceito, seja da marca ou da colecdo, convencendo
o consumidor de que nao poderia viver sem tais referéncias

Surge entdo a necessidade de uma abordagem mais moderna nos registros de
moda, levando a uma aproximacao dos fotoégrafos com as revistas de moda, que até
entdo eram a principal fonte de atualizacdo de tendéncias. De acordo com Custddio e
Souza (2005, p. 239), os consumidores podem ser persuadidos pelas imagens de
moda e isso se da através de imagens bem feitas e impactantes. Marra (2008)
complementa a ideia:

Diante da fotografia de moda nos substancialmente experimentamos uma
possibilidade de comportamento, ou pelo menos a imaginamos, a desejamos,
porque a imagem propBe-nos uma espécie de protétipo de vida, uma
experiéncia de estilos e de modos de ser. (MARRA, 2008, p. 15-16)


https://www.devoltaaoretro.com.br/2018/01/richard-avedon.html
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Segundo Crane (2006), as revistas de moda precisam satisfazer tanto os
anunciantes quanto os consumidores. A revista Vogue, por exemplo, reflete as
mudancas ocorridas na representacéo da mulher e da moda. Em 1947, as fotografias
documentavam principalmente o mundo da classe média alta, e as partes do corpo
expostas eram raras, as fotos geralmente tinham um enquadramento no nivel dos
olhos e focavam nas roupas, ndo nos modelos (fig. 10). Dez anos depois, as modelos
ja comecam a assumir poses contorcidas e exageradas, olhando fixamente para a
camera (fig. 11). As roupas continuavam sendo o foco, mas a mulher representada
nao era mais a da alta sociedade, mas sim a supermodelo. (CRANE, 2008, p. 410 -

412)
Figura 10 - Capa da Vogue, 1947
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Fonte: https://archive.vogue.com/issue/19470901
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Figura 11 — Capa da Vogue, 1958

Fonte: https://archive.vogue.com/issue/19581101

E a partir disso, na década de 1990, jaA comeca uma popularizacdo dos
notebooks, pagers, celulares, tablets e outras tecnologias, e com isso as formas de
comunicacéo foram cada vez mais mediadas pelas plataformas digitais, passando a
ter mais importancia na vida cotidiana das pessoas. A figura 12 mostra, de forma atual,

a revista Bazaar representando bem essa nova abordagem.
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Figura 12 — Capa da revista Bazaar, 2023

Fonte: Aplicativo Harper's Bazaar (2010)

Nesse contexto, € possivel compreender que o editorial de moda tem grande
importancia no mercado. De acordo com Rabaca e Barbosa (2002), um editorial de
moda contém néo so informacdes sobre tendéncias e vestuario, mas também opinides
de editores, depoimentos e artigos em geral. Além de suas vertentes conceituais,
jornalisticas e artisticas, um editorial de moda também tem grande contribuicdo em
marketing e publicidade. Os autores ressaltam a importancia de compreender que um
editorial de moda é muito mais do que uma simples peca visual em uma pagina de
revista ou em uma capa.

Apesar da caracteristica principal de um editorial de moda ser um conjunto de
imagens conectadas por uma ideia, tema ou conceito, muitas vezes ele néo precisa
necessariamente apresentar um produto em si. Como um editorial tem menos
restricbes do que as campanhas ou catalogos de marcas, ele pode e deve contar uma
historia e criar uma atmosfera, associando o produto ao ambiente (HUSCH, 2015).

Ainda assim, algumas revistas de renome tém procurado conciliar a relacado

entre conceito e o0 mercado em seus editoriais de moda mais recentes, dando mais
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importancia para a ambientacéo, estilos de vida e a estética fotografica em detrimento
da propria roupa.

Podemos ver, por exemplo, a edicdo da Vogue de abril de 2018 (fig. 8), que
enfatiza 0 que estava em pauta naquele ano, sendo a sororidade entre as modelos,

destacando o apoio mutuo e a relacdo entre as mulheres.

Figura 13 — Editorial Exclusivo da revista Vogue, 2018
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Fonte: https://vogue.globo.com/moda/noticia/2018/03/capa-vogue-abril-2018-sororidade.ghtml

O gue mais se encontra € sobre editoriais de moda dentro de revistas, mas
atualmente, com a internet cada vez mais em ascensdo e tomando os holofotes, é
importante pensar no editorial no ambiente virtual.

Oliveira e Cavalcante (2011) afirmam que a mudanca tecnolégica afetou
também a forma como a moda langa tendéncias. Anteriormente, as tendéncias eram
ditadas por eventos como as Semanas de Moda de Paris, Mildo, Londres e Nova York,
bem como pelas principais revistas fisicas e especializadas, como Vogue, Elle e
Harper's Bazaar, em suas varias edicbes nacionais. No entanto, a partir da
popularizagdo das tecnologias de comunicacao, as tendéncias de moda comegaram
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a ser detectadas nas ruas, divulgadas quase instantaneamente e absorvidas por um
namero maior de pessoas.

Uma prova disso é vermos, atualmente, cada vez menos revistas espalhadas
pelas livrarias e bancas e cada vez mais essas revistas migrando para aplicativos,
distribuindo de forma gratuita ou em sua maioria, diante de uma assinatura.
Atualmente vemos os editoriais de moda se tornando digitais e encontrando essas
tendéncias em sites especializados, redes sociais e mensagens instantaneas.

E importante considerar que o editorial de moda ndo é apenas uma forma de
comunicacdo visual, mas também de arte. Ele pode ser composto por diferentes
elementos como, figurino, maquiagem, cenarios e luz, que juntos criam uma narrativa
visual Unica. Para desenvolver um editorial de moda de sucesso, é necessario ndo
apenas planejar cuidadosamente os elementos visuais, mas também entender como

eles se relacionam entre si e como podem ser combinados de forma criativa.

5.1 O PAPEL DO STYLIST

Uma das principais funcdes para a realizacdo do editorial é o styling, que é
responsabilidade da stylist. A diferenca entre styling e stylist € que o stylist é
responsavel pela criagdo da imagem de moda e do conceito, ou seja, pelo styling, que

€ 0 conceito da imagem.

Ele é o produtor (criador) da imagem de moda. Sua func¢éo € dar vida a essa
imagem e enriquecer sua figuratividade, formando looks e transmitindo
ambiéncias em conformidade com as tematicas abordadas pelo estilista ou
pela marca e, assim, estabelecer um padrdo de uso, conhecido como
tendéncia. (FRANGE, 2012, p. 21).

Outra diferenca que é importante esclarecer é entre o stylist e o produtor de
moda, sendo que muitas vezes podem assumir a fungdo um do outro. Essa diferenca

existe apenas no Brasil por questdes hierarquicas.

Na verdade, no mercado internacional ndo existe essa subdivisdo: o produtor
€ o stylist. Na traducdao literal do inglés para o portugués também. Mas na
pratica é diferente: em nosso pais uma piramide hierarquica na qual o stylist
€ o criador do conceito da imagem de moda, e o produtor de moda é o
profissional que vai para as ruas, que encontra as pec¢as e as coordena.
(FRANGE, 2012, p. 22).

O stylist cria uma narrativa através da combinacéo das roupas, acessorios e
sapatos, junto com o cenario e toda estrutura do editorial, e a transforma em uma
linguagem visual capaz de comunicar e manipular o consumidor.
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O stylist conta uma histéria por meio dessa imagem, a qual tem como objetivo
chamar atencdo do publico-alvo, do leitor, e, assim despertar o desejo de
compra, o desejo de pertencimento aquela marca, o desejo de fantasia com
aquele look. (FRANGE, 2012, p. 21).

Além disso, o profissional de stylist atua em diversos setores da moda e areas
em que é necessaria uma criacdo de imagem, produzindo para desfile, editoriais e
revistas, campanhas publicitarias, figurino, como para cinema e consultor de imagem
pessoal, que € conhecido também como personal stylist. Por mais que todas essas
modalidades de atuacdo do stylist seja criar uma imagem, cada uma delas tem uma
funcdo e finalidade, e para atingir isso, o profissional deve ter uma bagagem de
conhecimentos, como entender sobre signos e significados, cores e formas, e
também, das roupas, modelagem e tecidos. Deve estar sempre atento as constantes
mudancas do mundo, para que consiga explorar e utilizar sua capacidade de criacao
no desenvolvimento de uma imagem de moda.

O styling para imagem fotogréafica € quando o profissional presta servigcos para
revistas, editoriais e outras producdes fotograficas. Nesse caso, o editor de moda é
responsavel pela ideia inicial e escolhe o stylist para fazer a producdo. Para isso, o
profissional deve compreender e pesquisar para criar uma conexao entre o publico-

alvo, colecéo e a propria marca.

5.2 O OLHAR DO FOTOGRAFO DE MODA

Compreendemos que a fotografia € um elemento crucial na producdo de um
editorial de moda, e para obter o melhor resultado € importante entender que existem
diversos tipos de fotografia, tais como a publicitaria, documental, fotojornalismo,
paisagens e retratos, além da fotografia de moda, cada uma exigindo suas proprias
habilidades e técnicas especificas.

A fotografia de moda carrega consigo a criatividade, e como observado por Ang
(2015), na moda existe o elemento surpresa e ela precisa de algo que a acompanhe,
gue traga a tona esse dinamismo proposto. Barthes (1979) ainda aponta que a
fotografia de moda difere das fotografias convencionais por possuir um estilo e
linguagem préprios, transmitindo ndo sé o objetivo de vendas, mas também um estilo

e comportamento.
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Por isso, é importante que se tenha um fotégrafo especializado em moda
envolvido, tendo o olhar para criar imagens que transmitam a mensagem desejada e
gue estejam em linha com o conceito do editorial.

Para isso, é necessario que o fotografo de moda possua habilidades
especificas, tais como o conhecimento de técnicas de iluminacdo e composicao de
cena, assim como estudos na area de moda, tendéncias e comportamento. Além
disso, é importante que o profissional tenha a capacidade de direcionar os modelos
durante as fotos e um olhar criativo apurado para garantir a qualidade do resultado.

O “olhar” do fotdgrafo € extremamente importante. E ele quem vera as cenas
através de sua maquina fotogréfica. Mesmo com a equipe trabalhando unida,
na hora do clique é ele quem enquadra, quem mede a luz, quem ajuda a dirigir
a cena, a historinha. Assim, cada fotégrafo cria um estilo de fotografar que,
sem davida, vai influenciar a criacdo da imagem de moda. Costumo dizer que
eles sdo “nossos olhos”. (FACANHA; MESQUITA, 2012, p. 30).

Podemos concluir que a perspectiva singular do fotografo exerce uma influéncia
significativa na criagdo da imagem de moda, tornando-o indispensavel no processo de
producéo. E ele quem, ao estar “com os olhos na camera”, observa e da vida a
fotografia. Nesse sentido, torna-se crucial escolher o fotégrafo adequado para cada
tipo de editorial, buscando alinhamento com o estilo da marca. Essa parceria pode ser
estabelecida com um Unico fotégrafo que acompanha a marca em todas as producdes,
proporcionando consisténcia e coeréncia visual. Martins (2014, p. 60) complementa
que, o fotografo é quem transforma a visdo do diretor de moda, diretor criativo e do

diretor de arte, junto ao stylist em uma imagem final no editorial de moda.

5.3 A CENOGRAFIA

A cenografia também desempenha um papel fundamental na producéo de um
editorial de moda, sendo uma pratica que teve origem no teatro e se estendeu para
outros campos, incluindo a moda, conforme aponta Dias e Barbosa (2009). Através
da cenografia é possivel criar uma atmosfera, ajudando na construcdo e na

compreensao da imagem e do conceito, dando vida ao editorial.

Cenografia ndo é apenas um signo gque denota e conota um ambiente e/ou
uma época, ou que informa um espaco, configurando-o: a boa cenografia é a
gue participa também da agao narrativa, que ndo é apenas algo externo a
acao, decorativamente, mas que se identifica até com o estado psicolégico
dos personagens ou o ambiente da cena. Como o nome esta dizendo, a
cenografia é uma escritura da cena, € uma escrita ndo-verbal, icbnica, que
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deve imbricar-se nos demais elementos dramaticos, tragicos ou coémicos.
(URSSI, 2006, p.84, apud Pignatari, 1984, p. 72).

Nesse contexto da cenografia, o cenario ganha destaque como um dos
elementos cruciais na construcao da narrativa visual, podendo ser definido tanto pela
equipe criativa quanto pelo fotografo, e sua escolha pode ser determinante para o
sucesso ou fracasso de um editorial. Além disso, a definicdo do cenério envolve uma
série de fatores, como clima, infraestrutura e localizac&o.

Facanha e Mesquita (2012) definem que cenario:

S&o0 os elementos que compBem a cena. Por exemplo, na locacdo da praca
ao entardecer, precisaremos de um bando de madeira para um casal, flores
no canteiro e cata-ventos ao fundo. Precisaremos de vento também, entéo
locaremos alguns ventiladores potentes e extensdes, que obviamente nao
aparecerdo em cena, mas ajudardo a compor o ambiente. (FACANHA,
MESQUITA, 2012, p. 29).

Ao abordar a composicao dos elementos fotograficos, Garcia e Miranda (2010)
ressaltam a importancia de pensar em todos os detalhes para criar uma comunicacéo
e representacdo imagética, podendo ser o espaco, o fundo da imagem, o chdo da
modelo, com os objetos adicionados ou se a modelo vai interagir com algo.

Portanto, é possivel perceber que acrescentar objetos durante as fotos é uma
forma de complementar a construcdo do cenario dentro da cenografia. A selecao
desses itens, como velas, copos, flores, etc., dependera tanto da tematica abordada
guanto da interacdo dos modelos com esses elementos. (DIGITALE TEXTIL, 2021) O
principal objetivo é garantir a harmonizagéo desses itens com o conceito e a proposta
desejados, podendo também utilizar da semiética para obter melhores resultados.

A harmonia entre os elementos é essencial dentro de um editorial,
estabelecendo uma conexao entre todas as imagens. Esse trabalho cénico tem como
propdésito auxiliar na narrativa e contar a histéria pretendida. Portanto, para alcancar
esse objetivo, é necessario combinar objetos com cuidado, levando em consideracao
elementos, formas e cores, de modo a criar uma sensagao de harmonia que atraia e
sensibilize o observador. (BRAGA, 2008)

Esses trés profissionais ndo atuam isoladamente, mas sim em equipe,
buscando alcancar o melhor resultado possivel. Juntos, eles criam imagens que
atraem a atencdo do publico-alvo e despertam o desejo de compra. Na figura 9 é

possivel visualizar a comunicacao destes trés profissionais num editorial de moda.
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Figura 14 - Cenografia para colecdo "Vitamin D" da marca Bram's Fruit

Fonte: https://bramsfruit.com/ss22/

54 OPRODUTO

O produto também é um dos principais elementos para o desenvolvimento de
um editorial, sendo ele o foco principal. Segundo Joaquim Caetano et. al (2011, p. 53)
“o produto é o <<rei>>, das atengdes da empresa e da prépria comunicacido.” Para
conseguirmos construir o editorial e criar esse foco no produto, é importante
entendermos o que € o produto e quais sao suas fun¢des de maneira geral.

No dicionario da lingua portuguesa temos como definicdo de produto:

O que é produzido ou fabricado, producéo. 2. Resultado de qualquer atividade
humana... 7. Econ. Valor total da producao de bens e servicos num pais em
determinado periodo (ger. um ano). Produto final. Econ. O que se destina a
ser vendido aos consumidores... (FERREIRA, 2006, p. 656).

A partir disso, fica claro a pluralidade de objetos que se encaixam nessa
definicdo e que é um termo que deve ser trabalhado de acordo com sua area de
estudo.

Entendemos que na criagdo de um editorial, temos a funcdo de fazer uma

comunicacao entre a marca, produto e consumidor como vimos anteriormente. Para


https://bramsfruit.com/ss22/
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desenvolver e atribuir um conceito ao objeto a ser trabalhado no editorial, Kotler e
Armstrong (2007) definem produto de uma forma mais compreensivel para a utilizacéo

da palavra no mercado atual:

algo que possa ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicao, uso
ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade. Produtos
incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente, incluem
objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagfes, idéias ou
um misto de todas essas entidades. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 200).

Com isso, ao pensarmos em um editorial, o produto segue sendo o foco
principal, mas também ao esclarecer a definicdo, € possivel afirmar que ele nédo
funciona sozinho, sendo trabalhado por todos os principais profissionais que compde
essa construcao, agregando seus conhecimentos apos ter a primeira ideia. Existe a
necessidade de conceitualizar o produto a ser trabalhado. Segundo Kotler e
Armstrong (2007) o conceito deve expressar a ideia detalhada do novo produto de
uma maneira que faca sentido para o consumidor. Afirmam também que para
desenvolver esse conceito, a ideia inicial do produto deve ser atrativa. Além disso,
para criar um produto e apresenta-lo, é importante que seja entregue ao consumidor
seus beneficios que devem ser comunicados por meio de seus atributos como sua
qualidade, caracteristicas, estilo e design.

O design e o estilo do produto sdo também formas de agregar valor ao cliente
e construir uma marca forte no mercado. O estilo é focado apenas na aparéncia do
produto. J& o design colabora na conceituacdo de um produto, que além de ter sido
pensado e desenvolvido da melhor forma, visa cumprir sua fungéo com praticidade e
atender a necessidade do consumidor, tudo isso alinhado também a aparéncia, ou
seja, o design une a beleza de um produto a sua funcdo. Assim, entender como é o
produto e sua funcdo é essencial para que consiga realizar um editorial que atinja o
objetivo do projeto, que é também dar destaque para o produto principal, unindo suas
caracteristicas aos conceitos do desenvolvimento.

Portanto, podemos afirmar que existe entdo uma juncdo de elementos que
ajudam a destacar o produto. E cada detalhe deve ser pensado para que se crie toda
a atmosfera que se une ao conceito. E importante destacar também que no editorial,
podemos ter o produto e que ele pode ser apenas um conceito, que como Vvimos

acima, entra na divisdo de produtos tangiveis e néo tangiveis, para ser transmitido
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como uma forma de criar um vinculo e ser um meio de comunicagao da marca com

0S consumidores.

6 O VAREJO DE MODA

O varejo moderno surgiu no século XIX como resultado da disponibilizacédo da
moda a precos acessiveis, proporcionando ao publico em geral a oportunidade de
adquirir produtos de moda de forma mais econémica e democratica (FRINGS, 2012,
p. 11).

Antes disso, feiras e bazares eram 0s principais locais de venda, atendendo
apenas a clientes ricos e selecionados. Com o crescimento das cidades e a demanda
por maior variedade de produtos, surgiram as primeiras lojas gerais. Frings (2012, p.
11) afirma que a revolucdo industrial foi 0 marco que impulsionou a producdo e o
desenvolvimento do varejo, atendendo a crescente demanda da classe média por uma
variedade de produtos. Esse contexto deu origem a diferentes tipos de lojas, incluindo
as especializadas e as de departamentos. As lojas especializadas surgiram como uma
evolucdo das tradicionais lojas de artesanato, enquanto as lojas de departamento se
transformaram a partir das lojas gerais. Essas mudancgas no varejo tiveram como
objetivo principal tornar a moda acessivel a populagdo em geral.

O varejo expandiu-se a partir da atividade popular de compra, permitindo que
pessoas de todas as rendas tivessem acesso a produtos sofisticados. Essa evolucdo
do varejo foi influenciada ndo apenas pela disponibilidade de produtos, mas também
pela influéncia dos novos meios de comunicagao.

Atualmente, o setor do varejo possui um papel de extrema importancia no
panorama da indastria da moda, desempenhando um papel central na
comercializacao e acesso dos produtos de moda aos consumidores finais.

Segundo Parente (2000, p. 15) varejo consiste em todas as atividades do
processo de vendas de produtos ou servi¢os, para atender uma necessidade pessoal
do consumidor final. Quando se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de
uma loja fisica, porém, as atividades varejistas também podem acontecer atraves da

internet, em diversos formatos. Frings (2012) complementa que:

O varejo é o elo de ligacdo entre o fabricante e o consumidor. Os varejistas
podem comprar mercadoria de fornecedores (fabricantes), importa-las
diretamente de todo o mundo e/ou podem desenvolver as suas préprias
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marcas. Eles vendem essas mercadorias para 0os consumidores em suas
lojas, por catélogo e/ou pela internet e pela televisdo. No que diz respeito ao
varejo, o verdadeiro sucesso no mundo da moda é alcancado com a
aceitacdo do consumidor, medida em compras. (FRINGS, 2012, p. 350).

Para uma compreensao abrangente desse setor dentro da moda, é necessario
também compreender as diferencas entre varejo e atacado, bem como o papel dos
fabricantes na cadeia de suprimentos da moda. De acordo com Frings (2012, p. 350 -
373) o varejo envolve a venda de produtos em uma quantidade um pouco menor e
diretamente aos consumidores, enquanto o atacado se concentra na venda de
grandes volumes para revendedores, ou seja, 0s varejistas. Ja os fabricantes
desempenham um papel fundamental na producao e fornecimento dos produtos de
moda, colaborando com o varejo.

A autora Frings (2012, p. 315) ainda confirma em seu livro Moda: do conceito
ao consumidor que em alguns casos, os préprios fabricantes podem atuar como
varejistas, oferecendo seus produtos diretamente aos consumidores.

Além disso, é possivel identificar dois tipos principais de lojas nesse setor: as
lojas especializadas e as lojas de departamento. As especializadas sado aquelas que
se dedicam em atender a um cliente-alvo especifico, oferecendo um foco mais estreito
de mercadorias. Sao conhecidas por sua selecao cuidadosa de produtos que seguem
as tendéncias de moda.

J& as lojas de departamento proporcionam uma ampla variedade de produtos
em diferentes categorias, abrangendo diversos segmentos da moda. Elas oferecem
diversas marcas e ndo possuem uma individualidade marcante.

Marcas como Zara e Riachuelo sdo consideradas exemplos de lojas
especializadas e de departamento, respectivamente. A Zara se destaca na categoria
especializada por atender a um publico especifico com suas cole¢des frequentemente
atualizadas, abrangendo até produtos como perfumes e maquiagens, utilizando seu
préprio nome fantasia nesses produtos. Enquanto a marca Riachuelo oferece roupas,
calcados, acessorios e outros itens de moda para diferentes publicos, abrangendo
desde moda feminina, masculina e infantil até produtos de beleza e decoragdo, sem
uma identidade de marca singular, visando atender a diferentes segmentos de
consumidores. Ainda assim, ambas se diferenciam em termos de foco e variedade de

produtos, atendendo a diferentes necessidades e preferéncias dos consumidores.
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As figuras 10 e 11 ilustram como a marca varejista Zara traz sua propria linha
de perfumes além das suas producdes de roupas. Por outro lado, a Riachuelo, uma
loja de departamento, também oferece perfumes, mas comercializando marcas de
terceiros.

Figura 15 - Perfume Proprio da Loja varejista Zara

Fonte: https://www.zara.com/br/pt/zara-candy-festival-100-ml-p20110441.html


https://www.zara.com/br/pt/zara-candy-festival-100-ml-p20110441.html
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Figura 16 - Perfume revendido pela loja de departamento Riachuelo

Perfume Blissful Fantasy 30ml Eau
De Toilette | Britney Spears

De R$ 249,90
Por R$ 211,90

Riachuelo

Fonte: https://www.riachuelo.com.br/perfume-blissful-fantasy-30ml-eau-de-toilette-britney-spears-
15070476001_sku

7

Paralelamente, € relevante observar a diversidade de formatos de lojas
presentes no varejo de moda. De forma bem resumida, essa variedade abrange desde
pequenas lojas independentes até grandes redes de varejo com varias unidades.
Além disso, € possivel encontrar o conceito de lojas dentro de lojas, conhecido como
shop-in-shop, em que uma marca ou uma secao especializada é incorporada a uma
loja maior. Por fim, 0 avanco tecnoldgico possibilitou o surgimento do varejo eletrdnico,
também chamado de e-commerce, no qual a transacdo comercial ocorre online, sem
a necessidade de uma estrutura fisica.

O mercado de moda esta constantemente recebendo o surgimento de novas
marcas em diversos segmentos e 0 preco competitivo por si sO ja ndo € mais suficiente
para se destacar. A distincado entre uma marca e outra esta na capacidade de inovagao
criativa, seja na concepg¢ao dos produtos, na escolha dos materiais, suas formas e
usos, assim como na maneira que sao apresentados e aqui entra a importancia do

editorial de moda. Facanha e Mesquita ainda reforcam essa ideia:

O numero de marcas de moda feminina existente é cada vez maior. Como os
produtos sdo parecidos, em geral nascidos das mesmas fontes de inspiracao
e dos mesmos fornecedores de matéria-prima, a criagdo é um desafio. [...]
um dos grandes diferenciais de uma marca de moda é a constru¢do de sua
imagem. (FACANHA; MESQUITA, 2012, p. 191).


https://www.riachuelo.com.br/perfume-blissful-fantasy-30ml-eau-de-toilette-britney-spears-15070476001_sku
https://www.riachuelo.com.br/perfume-blissful-fantasy-30ml-eau-de-toilette-britney-spears-15070476001_sku
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Portanto, é possivel perceber que o varejo de moda é responsavel por tornar a
moda acessivel, atendendo as demandas dos consumidores através de lojas
especializadas, departamentos e o varejo eletronico. O setor acompanha as

tendéncias do mercado.

7 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo consiste na aplicagcdo de procedimentos
metodoldgicos fundamentais, visando a interpretacdo, elaboracdo e alcance dos
objetivos propostos. Nesse contexto, serdo empregadas pesquisas exploratérias de
natureza bibliografica, com o intuito de embasar teoricamente o projeto. De acordo
com De Macedo (1995) a pesquisa bibliogréfica é considerada o ponto de partida em
qualquer investigacao cientifica. Ela envolve uma revisdo abrangente da literatura
existente sobre o tema e o conhecimento dos autores que tratam desse assunto.

Para Lakatos (1995) a pesquisa bibliografica tem como objetivo:
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determina do assunto, inclusive conferéncias seguidas de
debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas quer
gravadas. (LAKATOS, 1995, p. 71).

Aqui é possivel compreender como o presente estudo busca embasar
teoricamente o projeto. Outra metodologia adotada serd o estudo de caso,
desempenhando um papel essencial na analise e discussdo dos exemplos praticos
relacionados ao tema abordado. Gil (1987, p. 58) descreve como uma investigacao
profunda e detalhada de um ou poucos objetos, permitindo um amplo conhecimento
sobre eles. Por sua vez, Goode e Hatt (1975, p. 422) afirmam que o estudo de caso
“... ndo é uma técnica especifica. E um meio de organizar dados sociais preservando
o carater unitario do objeto social estudo”.

Essas diferentes perspectivas destacam a importancia do estudo de caso como
uma abordagem que permite aprofundar o conhecimento sobre um ou mais objetos
especificos, oferecendo insights valiosos para a pesquisa cientifica e fornecendo uma
visao aprofundada e contextualizada sobre a aplicacéo dos editoriais de moda como

estratégia de comunicacao visual.
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A partir dessa combinacdo, teremos uma abordagem ampla e embasada
teoricamente, explorando o conhecimento sobre o tema e analisando exemplos
praticos. Com isso, buscaremos compreender cada aspecto deste processo com base
na metodologia apresentada, mostrando de maneira objetiva quais sao as etapas para

a elaboracao de um editorial.

7.1 PRODUCAO DE IMAGEM DE MODA

A criacdo de uma imagem de moda envolve uma fase de estudos e processo.
A autora Astrid Facanha desenvolve um Projeto laboratorial em criacdo de imagem no
livro Styling e criagdo de imagem de moda (2012) que inclui a relagdo entre moda e
comunicacgdo. Para entendermos melhor, iremos seguir a metodologia aplicada por
Facanha para propor um passo a passo do processo de criacdo de imagem,
adaptando ao nosso objeto de estudo.

O processo metodologico é dividido em trés fases de criagdo, sendo a primeira
a pesquisa, depois o desenvolvimento e por fim, a apresentagdo do projeto. E
importante ressaltar que para que essa criacdo aconteca, € necessario um trabalho
coletivo da equipe envolvida.

A primeira fase, que é a pesquisa, constitui no briefing, temética, pesquisa
conceitual. A andlise parte do principio de ter o stylist como profissional base para
criar uma imagem, ja que existe uma grande possibilidade de fazer um styling para
criar narrativas de acordo com o projeto.

A segunda fase é o desenvolvimento e essa etapa € basicamente toda parte

pratica do projeto. Segundo Facanha (2012):

O desenvolvimento compreende o passo a passo das atividades praticas do
styling, as quais sdo representadas por ferramentas gréaficas, tais como:
painel semantico, cartela de cores, layout ilustrativo, storyboard, planilha de
producéo dos looks, ficha de camarim, ficha técnica, planilha de orgamento,
cronograma, documentacéo e avalia¢do, entre outras. (FACANHA, 2012, p.
70).

Por fim, temos a terceira fase, que é a apresentacdo do projeto, sendo o
resultado de todo processo da criacdo da imagem de moda. Nessa fase, €
fundamental abranger todos 0s registros do processo de criacao.
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Com isso, estabelecemos um esquema visual a ser seguido no processo de
criacdo da imagem de moda, integrando todas as etapas. Ademais, abordaremos de
maneira minuciosa e aprofundada cada etapa visando uma compreensdo do

processo.

Figura 17 - Esquema das etapas do processo metodoldgico

Briefing

Apresentagao

Ficha de

Pesquisa

orgamento conceitual

Produgéo de Imagem

de Moda

inel
Cronograma Paine

semantico

Planejamento foto [
ncagéo

afoto

Planilha de looks
g camarim

Storyboard

Fonte: Autoria propria.

7.1.1 Briefing

O briefing € o inicio da ideia da producéo, desenvolvido por um editor de moda
ou diretor criativo e quando o projeto € para um cliente, ele também participa do
desenvolvimento. Nele normalmente contém detalhes especificos sobre o assunto
visando direcionar qual caminho seguir, 0 que precisa ter e, principalmente, o que quer
passar com o editorial. Além disso, um bom briefing deve ter informacgdes claras de

todos os setores envolvidos na producdo para que ajude cada profissional a iniciar
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seu processo e também estar aberto em receber opinides desses profissionais. Entéo,
€ um documento que a equipe de producédo recebe pronta, porém pode ter variacbes

de acordo com as visdes e conhecimentos dos envolvidos (fig. 18).
Figura 18- Briefing
BRIEFING

MARCA: PRAZO: _ | |/

Objetivo: () promover uma nova colecao ( ) destacar uma tendéncias
(') transmitir uma mensagem de marca ( ) outro:

Produto(s) a ser(em) vendido(s):

Publico - alvo:

Conceito:

Equipe:

Locagao:

Estilo e Atmosfera:

Referéncias:

Orgamento:

Outras colocagoes:

Fonte: Autoria propria.

7.1.2 Tematica

A tematica consiste na escolha do tema. Nessa etapa, € feita uma pesquisa
com base no briefing, por toda a equipe, sendo cada profissional responsavel por sua
area dentro do editorial. Essa pesquisa serve para coletar informacdes para ajudar a
conceituar o tema e/ou o produto trabalhado, permitindo tornar o tema interessante e

criar um projeto de qualidade. O tema escolhido pode ser desde um assunto mais
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amplo como, por exemplo, “distor¢des”, até uma imagem que instigou o produtor ou

cliente. A partir disso, partimos para a pesquisa conceitual.

7.1.3 Pesquisa Conceitual

A pesquisa conceitual pode ser feita de maneira individual por cada profissional
envolvido no processo de criacdo da imagem de moda. De acordo com Facanha
(2012, p. 72) “esse género de pesquisa explora determinados aspectos do tema que
possam render boas interpretacbes- e estas, por sua vez, devem render bons
enredos.” Ela aprofunda o tema, ampliando o conhecimento e permitindo uma
abordagem mais criativa e inovadora. Na figura 19, é possivel uma ampliacdo da
tematica por meio de imagens com elementos, texturas, transparéncia e expressoes

faciais, transmitindo a mensagem da tematica.

Figura 19 - Pesquisa Conceitual

Fonte: Lauren Naylor Orso (2021)
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7.1.4 Painel Semantico

O painel semantico é para auxiliar e deixar de forma mais visual os detalhes do
que ird ser feito. Podemos classifica-lo como um instrumento que serve como
referéncia durante o processo do editorial. Ele € a finalizagdo e a conclusdo das
pesquisas realizadas. Normalmente contém imagens como poses de modelos,
texturas, paleta de cores, maquiagem e qualquer outro elemento semantico que

contribua para a inspiracéo da sesséao de fotos (fig. 20).

Figura 20 - Painel Seméantico

Fonte: Lauren Naylor Orso (2021)

7.1.5 Locacgéao

Buscar por uma locacdo que se encaixe no conceito e possa transmitir o que
esta sendo proposto é fundamental para a producdo de um editorial de moda. A
escolha do local é importante para capturar a atmosfera teatral que os editoriais criam.
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A escolha da locacgéo para as fotos de um editorial de moda € determinada pela
proposta do trabalho e pode ser classificada como interna, interna-externa ou externa,
conforme apontado por Joffily (1991, p. 88) e Holzmeister (2012, p. 34). A locagéo
interna refere-se ao estudio do fotdégrafo ou a um estudio alugado, enquanto a interna-
externa abrange ambientes internos como, apartamentos, baladas, restaurantes,
museus, etc. Ja a locacdo externa envolve ambientes abertos como ruas, jardins,
piscianas, entre outros. Cada tipo de locacao oferece vantagens especificas: o estudio
pode proporcionar flexibilidade de iluminacdo e cenarios, enquanto as locacgfes
interna-externa e externas agregam uma ambientacdo que enriquece as fotos e
acrescenta significado a producédo. Na figura 21, observamos uma locacéo interna-
externa escolhida com base na mensagem a ser transmitida e nos conhecimentos de
fotografia. O espago minimalista, com luz natural, destaca as “distor¢gdes” criadas na
fotografia.

Ainda assim, é importante ressaltar que um editorial pode ocorrer em mais de
uma categoria de locacéo, permitindo maior diversidade visual e narrativa.

Figura 21 - Locagéo

= —
-

=

fo —

Fonte: Lauren Naylor Orso (2021)
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7.1.6 Storyboard

O storyboard € uma ferramenta para organizar de forma ilustrativa a narrativa
qgue o editorial vai seguir. Segundo a definicdo dada por Facanha (2012, p. 76), “o
storyboard orienta a ordem de sequéncia da produgéao fotografica”, servindo como um
guia para a equipe, também por apresentar a historia de uma forma mais objetiva. E
uma etapa em que € necessario juntar as informacfes das pesquisas, tanto tematica,
guanto conceitual e transforma-las em uma histéria que faca sentido com o tema e
seja compreendido pelo publico-alvo. Na figura 22, o storyboard mostra de forma
objetiva o cenério, enquadramento, area da locacdo, modelos, looks e iluminacéo
utilizada na fotografia desejada. E importante lembrar que um storyboard pode ser

feito tanto com um esboco feito a méo quanto com imagens de referéncia.

Figura 22 - Storyboard

STORY
BOARD

A s g
SCENE 1, MEDIUM SHOT, INTERNA SCENE 2, CLOSE UP, INTERNA SCENE 3, MEDIUM SHOT, INTERNA
Your Description Your Description Your Description

SCENE 4, CLOSE UP, INTERNA SCENE 5, FULL SHOT, INTERNA- SCENE 6, MEDIUM SHOT, INTERNA
Your Description EXTERBECription Your Description

Fonte: Autoria Prépria

7.1.7 Planilha de looks e de camarim
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A planilha de looks e camarim sdo formas para organizar o processo do styling
e também mostrar de maneira concreta o que foi definido para cada look. A planilha
de look apresenta a definicdo dos conjuntos das pecas e deve conter cada peca
envolvida no editorial, sendo elas roupas, acessorios e cal¢ados, e relacionar com
cada look criado (fig. 23). A planilha de camarim deve conter detalhes como todo
profissional envolvido na criacdo de cada look, desde assistentes até a propria

modelo, e cada look ou inspiracéo criado (fig. 24).

Figura 23 - Planilha de looks

Planilha de Looks

Colunas 1 Colunas 2 Colunas 3 Colunas 4
Pegas Look 1 Look 2 Look 3
Top

Bottom

Casaco

L

‘

‘ =
}

| Total de PCS
|

; Custo Look

Fonte: FACANHA; MESQUITA, 2012 (p. 79)
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Figura 24 - Planilha de camarim

Ficha de camarim

Ficha do Camarim Coordenador de Camarim:

Empresa: Estilista: Entrada

Stylist Produtor de moda

Fonte: FACANHA; MESQUITA, 2012 (p. 79)

7.1.8 Planejamento foto a foto

O planejamento foto a foto é a concretizacdo da ideia final de cada look,
incluindo todas as areas do editorial. E necessario para organizar e servir como um
guia na hora da realizac&o, isso otimiza o tempo e facilita a producado, deixando o
processo mais funcional e dindmico. Nessa etapa, deve alinhar o storyboard, os looks
e referéncia de poses e enquadramentos, deixando definido cada foto e sua
composicado, para que ndo tenha nenhuma modificacdo que possa desalinhar todo o

processo. Na figura 25 vemos uma sugestdo de modelo béasico para esse
planejamento.

Figura 25 - Planejamento foto a foto
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CENARIO 01

Diretor :
lluminagéo: 01

MODELO LOOK 01 LOOKO02
Your Description Your Description Your Description

ACCESSORIO CALGCADO MAQUIAGEM & CABELO
Your Description Your Description Your Description

Fonte: Autoria Prépria

7.1.9 Cronograma

O cronograma serve para auxiliar e organizar o tempo da producéo do editorial.

E importante para que haja um controle durante todo o processo. Normalmente é

organizado de hora em hora, de forma simples e tem como objetivo deixar claro cada

tempo definido para cada etapa da producgéo. Nele inclui cada detalhe do processo,

partindo do inicio, por exemplo, ida até o local, pausas para refeicdes, até o final

pratico do editorial. A figura 26 apresenta um exemplo ficticio de um cronograma para

o dia de captacao das imagens.

Figura 26 - Cronograma
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Horario Horario
Etapa Atividade Inicio Término
Preparagédo Deslocamento até o local de produgao 08:00 08:30
Montagem do estudio e cenario 08:30 09:00
Preparagéo dos equipamentos de 09:00 09:30
iluminacao
Ensaio e Testes de maquiagem e cabelo modelo 1 09:30 10:00
Testes
Testes de poses e expressées modelo 1 10:00 10:30
Troca de look e ajustes de styling modelo 1 10:30 11:00
Shooting Sessoes fotogréficas modelo 1 11:00 12:30
Pausa para almogo 12:30 13:30
Montagem do cenario 2 13:30 14:00
Troca de look e ajustes de styling modelo 2 14:00 14:30
Testes de maquiagem e cabelo modelo 2 14:30 15:00
Testes de poses e expressdes modelo 2 15:00 15:30
Sessoes fotograficas modelo 2 15:30 17:00
Pausa para lanche 17:00 17:15
Montagem do cenério 3 1715 17:45
Troca de look e ajustes de styling modelo 3 17:45 18:15
Testes de maquiagem e cabelo modelo 3 18:15 18:45
Testes de poses e expressdes modelo 3 18:45 19:115
Sessoes fotograficas modelo 3 19:15 20:45
Finalizagdo Desmontagem do esttidio e cenario 20:45 21115
Encerramento e finalizagao das atividades 21115 21:30

Fonte: Autoria Prépria

7.1.10 Ficha de Orgcamento

A ficha de orcamento € a parte em que deve colocar cada custo para a

realizacédo do projeto (fig. 27).

Figura 27 - Planilha de custo
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Planilha de custo

| Atividade Valor Valor Condicées | Datas

Forncecedor
unitario | total de pagamento ‘
pagamento ‘

Fonte: FACANHA; MESQUITA, 2012 (p. 79)
7.1.11 Apresentacéao

A apresentacdo do projeto é a exposicdo do trabalho finalizado. Essa
apresentacao pode ser feita de diferentes formas e para um grupo de especialistas
gue irdo avaliar com rigidez o projeto, analisando todos os conceitos académicos das
areas envolvidas. Além disso, podemos incluir na avaliacéo o publico-alvo do editorial,

que podem avaliar através de feedbacks e adquirindo o produto exposto.
8 ANALISE

Ao longo do trabalho, foi apresentado caracteristicas e elementos que criam
uma imagem de moda, e como esse estilo de comunicacao e propaganda € importante
para as marcas.

Entendemos que com o avanco da tecnologia e meios de comunicacgéo, as
imagens ainda sdo uma das principais formas de comunicar, € nos meios digitais,
como na internet, é inevitavel ndo produzir uma imagem de moda para a divulgacéo
de produtos. Para isso, € necessario a criacdo de conceito, producdo e elementos que
visam destacar o produto, sendo assim, o editorial é a principal escolha para uma
comunicacao criativa e inovadora dentro das empresas de varejo no mercado atual.

As lojas de varejo produzem editoriais de moda n&o necessariamente a cada

colecdo lancada e essa frequéncia pode variar de acordo com o ciclo das empresas,
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podendo ocorrer a cada colecdo ou a cada campanha. Esse conteudo é divulgado nas
redes sociais, e pode ser disponibilizado também em seus sites, contribuindo para a
composicdo da identidade da marca, reforcando sua estética e estratégia de venda.

Como mostramos, o editorial ndo necessariamente deve ser feito apenas do
produto. Sabemos que cada marca carrega seu conceito junto com os temas da
colecdo e storyboard desenvolvido pela equipe, ou seja, nem sempre no editorial de
moda tem somente imagens das roupas, ja que € composto por mais de uma imagem,
elas podem variar tendo uma ou mais fotos subjetivas. Com isso, é notavel que o
editorial de moda é uma forma de contar histérias que, além de inspirar, despertam
sentimentos através dessa comunicacao visual.

Um exemplo é a marca varejista Zara que é conhecida por sua abordagem
editorial, lancando regularmente campanhas que combinam moda e arte, explorando
conceitos criativos e estéticos, utilizando muito bem sua comunicacdo visual
agregando valor e desejo para o olhar dos consumidores. Essas producdes nédo
apenas promovem os produtos da Zara, mas também comunicam sua visao de moda,

estilo e, as ultimas tendéncias, que por sinal, € uma de suas principais caracteristicas.
Figura 28 - Editorial Spirited Romance (Zara)

- -

>

Fonte: https://www.zara.com/br/pt/woman-studio-editorial-mkt5161.html.


https://www.zara.com/br/pt/woman-studio-editorial-mkt5161.html
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Figura 29 - Editorial Spirited Romance (Zara)

Fonte: https://lwww.zara.com/br/pt/woman-studio-editorial-mkt5161.html.

O foco do editorial de moda é, principalmente, divulgar os produtos e torna-los
mais atrativos para o consumidor, sendo assim, a produgdo e os elementos sdo
voltados para essa fungéo, e com isso, a maioria das fotos que constituem o editorial
de moda sdo imagens dos produtos de formas variaveis e conceituais, criando essa
atmosfera e inspirando os consumidores na montagem de seus proprios looks, criando
até uma “venda casada” de forma inconsciente.

Muitas vezes, os editoriais de moda contam com a participagéo de artistas em
destaque, que exercem uma grande influéncia no mundo da moda. Essa colaboracéao
contribui para a construcdo de um universo inspirador, a0 mesmo tempo em que
visualmente expressa o estilo das pecas em destaque. Temos como exemplo o
editorial realizado pela C&A junto com a atriz e cantora Manu Gavassi (fig. 30), que
foi uma campanha de final de ano, e nele é possivel ver a somatizacéo dos elementos
para transmitir uma mensagem. A composicao do cenario reforca essa imagem de
festas com o uso de bolas somado a cor dourada, que representa esse espirito de
prosperidade, e além disso, a escolha da atriz Manu Gavassi influéncia no consumo

por ser uma figura do mundo da moda, que combina com a ideia da campanha.
Figura 30 - Colecdo Ano Novo (C&A), 2022


https://www.zara.com/br/pt/woman-studio-editorial-mkt5161.html
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Fonte: https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/marcas-de-moda-fim-de-2022

Além disso, algumas marcas optam por fazer imagens apenas dos produtos,
permitindo dessa forma, atribuir mais enfase na divulgacéo, o deixando como figura
central da foto e sendo objetivo na comunicagdo com o consumidor (fig. 31). Ainda
assim, podem contar um pouco sobre o produto a partir da atmosfera criada através
dos elementos da cenografia, como podemos notar na figura 32. Essa estratégia
permite criar uma ambientagdo que reforca a identidade da marca e desperta o
interesse do consumidor. Esse estilo de imagem, por vezes, é utilizado em plataformas
como sites de compras, onde a apresentacdo do produto desempenha um papel

crucial na decisao de compra.
Figura 31 - Colecédo Classy (Arezzo)


https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/marcas-de-moda-fim-de-2022
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Fonte: https://www.arezzo.com.br/

Figura 32 - Cole¢do Moshi-Moshi (Flavia Madeira)

~

Fonte: https://www.flaviamadeira.com

A marca Melissa € um exemplo de uma de varejo que se estabeleceu no
mercado, exercendo grande influéncia e que cultivou uma base de consumidores fiéis.

Em 2019, a Melissa produziu um editorial de moda para a campanha “Melissa Duo:


https://www.arezzo.com.br/
https://www.flaviamadeira.com/

58

alma e origem” (fig. 33), no qual se inspirou na capa plastica de garrafées de vinho,
remetendo ao seu primeiro produto desde os primordios da marca. Nessa imagem,
percebe-se a presenca marcante de varias cores, uma caracteristica distintiva da
marca. E uma imagem que comunica uma histéria, além do sentimento de nostalgia
para quem vivenciou a criacdo do primeiro produto da marca, que foi criada nos anos
80.

Esse é apenas um exemplo dos diversos editoriais de moda realizados pela
Melissa, que os utiliza ndo apenas em suas redes sociais, mas também nas fachadas
das lojas, reforcando sua comunicacdo direcionada a um publico-alvo de espirito
jovem, moderno e que buscam originalidade.

Figura 33 - Campanha Alma e Origem (Melissa)
T 7 |

= s

Fonte: https://www.behance.net/gallery/1162827/Me|issa-40th-Aniversary-Campaign

A partir da analise, fica claro que os editoriais de moda tém uma vantagem em
termos de impacto visual, sofisticacéo e inspiracéo. E possivel notar como as marcas
que utilizam desse tipo de comunicacdo conseguem ir aléem da simples promocéo de
produtos, criando um universo estético e conceitual que proporciona uma experiéncia
mais envolvente para o consumidor, fortalecendo assim, a conexdo emocional com a

marca e resultando em consumidores fiéis.


https://www.behance.net/gallery/81162827/Melissa-40th-Anniversary-Campaign
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Em um mundo que exige cada vez mais inovacao e criatividade, os editoriais
de moda se tornaram uma poderosa ferramenta de comunicagao, capaz de transmitir
uma mensagem Unica e diferenciada, capturando a atengcdo e a imaginacdo do
consumidor. Esse impacto para a rede varejista € ainda mais relevante nos dias atuais,
marcados pela ascensdo da internet e das redes sociais, bem como pela
predominancia das compras online. Assim, considerando que o consumidor compra
primeiramente com os olhos, o editorial de moda desempenha esse papel de
despertar o “brilho no olhar”, estimulando o desejo do consumidor por determinado
produto.

Essa abordagem estética agrega valor a marca, despertando um olhar
admirativo que vai além da simples aprecia¢ao visual, ja que trabalham no imaginativo
das pessoas, permitindo a criagcdo de uma identificacdo entre marca e cliente. Com
base em pesquisas bibliogréaficas, tornou-se possivel afirmar que para a composicéo
de uma imagem de moda sdo necessarios elementos visuais que colaborem para um
resultado cativante e inovador.

Além disso, com base em uma andlise feita sob algumas imagens de moda de
lojas de varejo, conseguimos apresentar caracteristicas dos editoriais que
somatizados trazem beneficios para as empresas como, uma divulgacéo dos produtos
de forma atraente que, consequentemente, impacta no volume de vendas. O
investimento e relevancia para essas produ¢des mostram como conseguiram se
adaptar rapidamente a esse formato de comunicacdo e como é uma area de constante
mudanca, que é variavel de acordo com a mudanc¢a da sociedade de consumo. E
também, € notavel a credibilidade e sofisticacdo que apresentam ao elaborar um
editorial de moda para uma colecdo ou uma campanha.

Sendo assim, desconsiderar a eficiéncia de uma imagem de moda é nao
reconhecer o cenario atual da sociedade de consumo e 0 meio em que estamos
inseridos. Dessa forma, podemos afirmar que se torna necessario o uso do editorial
de moda para divulgar e se comunicar com o publico. Aléem de elevar o valor do
produto apresentado, reforgca uma identidade visual da marca com conceitos Unicos

resultando em lucro nas vendas e na relagéo entre marca e consumidor.
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APENDICE

APENDICE A - PRE PROJETO

1. Tema

Editorial de Moda

1.1 Titulo do Projeto

A importancia do Editorial de Moda para o varejo.

2. Probleméatica

O Editorial de Moda é uma das formas mais utilizadas para as marcas
divulgarem seus produtos. Este por sua vez, serve como uma reportagem
fotogréafica sobre moda ou beleza, de modo a exaltar conceitos e comportamentos
com imagens fortes e marcantes, conforme afirmado por Siegel (2008). Sendo
assim, o Editorial de Moda é uma ferramenta de comunicacao visual, que transmite
a identidade e os conceitos da marca, bem como sua estratégia de marketing.

Para que a imagem contribua para a compreensdo dos conceitos da marca,
encante e influencie o comportamento de compra do consumidor, uma das fungdes
do Editorial de Moda é impulsionar as vendas impactando positivamente a mente
do consumidor. Por isso, se faz tdo importante o cuidado na forma com que a marca
e 0 produto sdo apresentados e comunicados ao cliente, gerando desejo pelo
produto de moda.

Este tipo de fotografia de moda exige uma producéo estratégica que permite
estabelecer uma conexao, tendo como ajuda, a semidtica de forma emocional com
0 publico consumidor.

Carvalhal (2014) contribui que:

Quando vocé forga uma pessoa a tomar decisfes s6 com o lado racional do
cérebro, ela tende a pensar, pensar, pensar e pensar (demais). Mas quando
algo a toca, a emociona, a mensagem conecta com o outro lado do cérebro e
com o coragao, por isso as decisGes tendem a ser mais rapidas e certeiras
porque séo decisdes emocionais. (CARVALHAL, 2014, p. 42).

E comum afirmar, de modo simples, que o editorial de moda se trata de tudo
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gue esta relacionado a comunicacao e a emocao. No entanto, ha muito mais sobre
0 assunto que se deve buscar compreender, como, por exemplo, qual a importancia
do Editorial para o varejo de Moda? Como ele contribui para a alavancagem das
vendas? Responder estas indagacfes se faz necessarie para reconhecer e
valorizar o papel de um editorial de moda na busca pelo sucesso em relacédo a

concorréncia no varejo.

3. Hipotese

Este trabalho parte da premissa de que o editorial de moda € uma ferramenta
essencial para a industria e lojas de moda que se concentram no varejo. Como o
produto de moda é o protagonista, o editorial sempre busca apresenta-lo de maneira
atraente e desejavel, destacando suas caracteristicas e propriedades.

Dessa forma, ele pode fomentar tendéncias, ser uma fonte de inspiracao,
expressar a criatividade, comunicar visualmente a identidade da marca e
consequentemente, influenciar o comportamento de compra, gerando desejo e
admiracdo ndo s6 pelo produto, mas também pela marca. Faz com que o
consumidor enxergue mais valor e consequentemente, estara disposto a pagar mais
pelo produto, de forma constante, enquanto o editorial de moda executar com

qualidade, oferecendo uma experiéncia de compra emocionante.

4. Justificativa

Este trabalho propde explicar de forma clara e abrangente a importancia da
producdo de um editorial de moda e dos profissionais envolvidos e como iSso
contribui para o sucesso do negécio.

Trazer para o centro das discussfes o0 conceito de editorial de moda e
mostrar como ele permite apresentar os produtos de forma atrativa e coerente,
podendo vir a impactar diretamente na influéncia das escolhas de compra dos
consumidores.

Apresentar e discutir os papéis importantes que o marketing e a semiética

desempenham na criacdo de um editorial podem trazer resultados financeiros
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significativos para a empresa. Por esse prima, o0 objetivo do editorial de moda é criar
uma imagem forte e coerente, a fim de gerar valor a marca, atrair e fidelizar clientes
gerando, consequentemente, melhores resultados nas vendas.

Com o aumento da exigéncia dos consumidores e o crescimento do mercado
e-commerce, o editorial de moda se tornou a principal forma de comunicacéo entre
publico e marca, sendo necessario para o processo de divulgacdo e vendas. O
Editorial de Moda tem carater comunicativo ao proporcionar uma visdo ampla e
inspiradora da marca, transmitindo sua estética, visédo e valores. Essa abordagem
colabora para diferenciar uma marca da concorréncia, especialmente com tantas
opcOes disponiveis online, além de permitir que 0os consumidores vejam como 0S

produtos ficam em um contexto de estilo e moda.

5. Modalidade

A modalidade adotada para este trabalho € a monografia.

A monografia € uma modalidade que estuda sobre um tema especifico de
forma direta, clara e aprofundada, analisando o assunto de varios angulos visando
contribuir cientificamente para as areas de estudo. E utilizada para a concluséo de

cursos académicos.

Trata-se, portanto, de um estudo sobre um tema especifico ou particular,
com suficiente valor representativo e que obedece a rigorosa metodologia.
Investiga determinado assunto ndo sé em profundidade, mas também em
todos os seus angulos e aspectos, dependendo dos fins a que se destina.
(LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 235).

Com isso, sera realizado uma investigacao de maneira aprofundada sobre
editorial de moda, compreendendo sua trajetéria histérica, desde a criagdo até o
momento de valorizagdo, buscando apresentar sua importancia e como deve ser

uma ferramenta para agregar a industria de moda de varejo.

6. Objetivo Geral

Analisar a importancia da producao de um editorial de moda para obter maiores

resultados nas lojas de varejo.
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6.1 Objetivos Especificos

+ Compreender o conceito de editorial de moda;
* Entender brevemente o segmento de varejo de moda;
* Apresentar como € o processo de producédo do editorial de moda;

* Analisar as caracteristicas e os beneficios de um editorial de moda dentro
das lojas de varejo.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Espera-se com este trabalho, apontar que o editorial de moda € uma forma de
comunicacao que, em conjunto com o marketing e a semidtica, oferece significativos
beneficios ao setor de varejo, pois aumenta o valor das marcas e trazem grandes
resultados ao mercado de varejo. Desta forma, ha um reconhecimento crescente

deste segmento impulsionando o mercado de editoriais no Brasil.






