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RESUMO

O presente trabalho é o resultado de algumas averiguacdes realizadas ao longo da
pesquisa em relacdo a repeticdo de modelos de fotografias publicitarias de moda com a
revolucdo da tecnologia. Analisa-se que midiatizacdo se tornou fundamental na
propagacdo da moda, mas isto causou a caréncia de inovacdo, 0 que acarretou em uma
defasagem do mercado desta, consequentemente, isto pode causar um enfraquecimento
no nimero de vendas por que ndo ird mais atrair os consumidores. O presente artigo
tem como objetivo evidenciar especificamente a repeticdo de modelos de fotografias de
moda embasados em uma pesquisa bibliografica e através de anincios de moda do
objeto de pesquisa, a revista VVogue.
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introdugéo

De acordo com Sant’ Anna (2014), produgdo automatizada atendeu com mais rapidez a
demanda de novos objetos, ao mesmo tempo em que a tecnologia desenvolveu métodos
produtivos, em que a acdo criativa do trabalhador foi cada vez mais dispensavel. A
alienacdo se da, neste contexto, pela oferta variada de produtos que, mapeando todo o
espaco com objetos, propde o afastamento do homem de si, leva-o0 a descrenca em seu
poder autbnomo de inovagéo.

O processo de dicotomizacdo da vida e do trabalho foi possivel por meio da

incorporacdo da tecnologia. Desenvolvida a producédo para além das préprias fronteiras
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de criacdo do produto, a mercadoria também sofre o afastamento de si, de sua
justificativa primeira.

Produz-se para vender além, atendendo pessoas e necessidades que se desconhece.
Tudo carece de sentido: o ser produtivo, a agdo produtiva e o futuro da produgéo. O
sentido do discurso midiatico é exatamente o de preencher o vazio provocado pelo da
vida dela prépria, do vivido, dos seus motivos.

Segundo Velho (2012), moda no cenario da construcdo da sociedade do efémero se da
quando a era moderna se abre a contemporaneidade. Sustentado pelas modificaces
tecnoldgicas surgidas com o fim da Il Guerra Mundial, o prét-a-porter — ou pronto para
vestir —, se estrutura. As organizagdes vao “copiar” o modelo de produgdo iniciado pela
Alta Costura e uni-lo a uma estratégia que vai dar conta da urgéncia da vida no pds-
guerra, que ndo é mais moderna, mas pés-moderna.

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. O impulso da confeccdo industrial e o paralelo desenvolvimento das
comunicag0es massivas proporcionaram uma nova dindmica dos estilos de vida e dos
novos valores. (SOUZA E CUSTODIO, 2005)

O presente trabalho tem como objetivo através de uma pesquisa bibliogréfica explicitar
a repeticdo de modelos de fotografias publicitarias de moda com a revolugdo da
tecnologia. Fard um aprofundamento no desenvolvimento da averiguacdo por meio de
analises de andncios de propagacdo da moda veiculadas pelo objeto de pesquisa
adotado, a revista Vogue. Esta € uma das revistas mais conceituada no que se refere a
moda, entdo, esta foi razdo pela qual levou a escolha desta linha editorial para esta
apuragéo.

O que justifica este trabalho é pertinéncia que este trara para a inovacdo do mercado
publicitario e das linhas editoriais de moda, tendo em vista que este contém dados
relevantes em seu contetdo que explicitara e demonstrar a configuracdo do presente
mercado, e assim, possibilitar uma percepcdo mais abrangente deste. A exploragéo

minuciosa levard uma compreensdo mais ampla do tema que sera abordado.
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Recursos Midiaticos na Sociedade de Consumo

A revolucdo tecnoldgica vem contribuindo para a fusdo da moda através de meios
midiaticos. Esta tornou mais acessivel as informag6es para os consumidores e todos 0s
publicos de interesse, no entanto a moda se tornou ciclica e um mercado frenético, pois
ao longo do seu desenvolvimento e modernizacdo, este mercado comegcou uma
producdo em grande escala.

Os maiores instrumentos de constituicdo da poética moderna, que se caracteriza como
cultura de massa, sdo a publicidade e as demais agBes da industria cultural. A
publicidade, estritamente faz parte da inddstria cultural, sendo esta mais ampla,
englobando uma série de produtos que precisam, também, ser difundidos e consumidos.
Assim, o agir da industria cultural é sempre publicitério, e é esse agir, lato sensu, que
aqui se trata como Publicidade. (SANT’ANNA, 2014)

As propagandas publicitarias ilusérias das redes sociais, da televisdo, do cinema, do
teatro, e no ambito de todos os meios de comunicacdo produzem expectativas nos
consumidores e buscam atingir o imaginario e o seu inconsciente para instigar o desejo
e estimular necessidades dos produtos veiculados. A moda movimenta-se na velocidade
do acesso as informacoes e por isto é necessario ficar atento as tendéncias do momento
para atender os desejos que os clientes buscam.

Sant’Anna (2014 p. 58) argumenta que “atreladas a dindmica do capitalismo, a
repetibilidade e a criacdo dos objetos também contribuem para a tensdo no
estabelecimento das estratégias de poder. A imposicdo do poder, sua atracdo e a
submissdo resultaria de uma estrutura restritiva da poesis.”

E a efemeridade e obsoletismo mostra 0 comportamento da sociedade contemporanea
que nunca esta satisfeito com o que tem, pois estd sempre comparando suas
particularidades individuais com as coletivas, como, de determinado grupo do qual
deseja se inserir, de alguém que se inspira para construir sua personalidade, por

exemplo, de uma celebridade e entre varios fatores de ordem interna ou externa.

Mesmo na reproducdo mais perfeita, um elemento esta ausente: o aqui
e 0 agora da obra de arte, sua existéncia Unica, no lugar em que ela se
encontra. E nessa existéncia Gnica, e somente nela, que se desdobra a
histéria da obra. Essa histéria compreende ndo apenas as
transformacdes que ela sofreu, com a passagem do tempo, em sua
estrutura fisica, como as relacdes de propriedade em que ela
ingressou. (BENJAMIN, 1994, p.167)
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O mundo contemporaneo mostra-se desencantando, efémero, transitorio, cercado de
velocidade e de novos acontecimentos. Nada é eterno, o que importa € o0 aqui e 0 agora.
Os individuos sdo &vidos por inovacdes, fato este que corrobora com o crescimento do
consumo e do descarte de mercadorias. As frustracGes e conflitos da vida cotidiana séo
internalizados e o consumo surge como uma valvula de escape para esse sentimento de
impoténcia e fracasso. O ato de consumir expressa, também, uma busca de identidade e
aceitacdo. (CARACIOLA, 2015).

A logica produtiva dos objetos, que os coloca em categorias diferentes de qualidade,
inovacéo e uso, atende em primeira instancia, a busca da comercializagdo em diferentes
nichos mercadologicos. Contudo, a apropriacdo desses produtos, pelo ato do consumo,
funciona em relacdes mais densas de pertencimento social e poder. Portanto, sdo eles
também mecanismos de reproducdo social das desigualdades como dos privilégios.
(SANT’ANNA, 2014).

Moda na Sociedade Contemporanea

A mudanca da moda se desenvolveu ao longo dos séculos. A maneira de se vestir das
sociedades tradicionais eram lentas, a partir do momento que comecamos obedecer aos
movimentos ciclicos e estilisticos comecamos a falar de moda, mas ainda ndo existia a
efemeridade da sociedade atual.

Desde que comegou a evolucdo da moda, ela representa uma maneira de representagédo
de construcdo de identidade, personalidade do sujeito, status e o lugar que ele ocupa
dentro da sociedade. Desde entdo, os consumidores estdo sempre buscando tendéncias e
formas diferentes para se individualizar buscando produtos personalizados, ou mesmo,
pecas para que ele possa se inserir em grupos em determinados grupos.

No interior de grandes periodos historicos, as formas de percepcdo
humanam se transforma ao mesmo tempo que seu modo de existéncia.
O modo pelo qual se organiza a percepcao humana, 0 meio em que ela
se d4 ndo é apenas condicionado naturalmente, mas também
historicamente. (BENJAMIM, 1994, p.169)

De acordo com Sant’ Anna (2014), as vestimentas que usamos evidenciam parte da
nossa personalidade, pois através do que vestimos comunicamos principios para o
circulo social no qual convivemos.

E a adequacdo das pecas dos vestuarios e, o usufruto destes com a infinidade de signos

que simbolizam, representa a subjetividade de cada individuo.
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A moda, por sua vez, esta ténue a estas posturas, € o agenciador que impulsiona,
seleciona, qualifica e resinifica o que ja existe, dentro de um novo contexto. Busca
producdes que estejam a frente das suas tendéncias estacionais.

Para isto, estd sempre em uma busca continua de distin¢do e ideias inovadoras para a
criagdo de novos conceitos, para que desta forma consiga acompanhar suas mudancas
constantes.

Com a moda consumada, o tempo breve da moda, seu desuso sistematico tornaram-se
caracteristicas inerentes a producdo e ao consumo de massa. A lei € inexoravel: uma
firma que ndo cria regularmente novos modelos perde em forca de penetracdo no
mercado e enfraquece sua marca de qualidade numa sociedade em que a opinido
espontanea dos consumidores € a de que, por a logica da concorréncia, mas também os
gostos dominantes pelas novidades concorrem para o estabelecimento de uma ordem

econdmica organizada como a moda. (LIPOVETSKY, 2014)

Generalizando, podemos dizer que a técnica da reproducgdo destaca do
dominio da tradicdo o objeto reproduzido. Na medida em que ela
multiplica a reproducdo, substitui a existéncia Unica da obra por uma
existéncia serial. E, na medida em que essa técnica permite a
reproducdo vir ao encontro do expectador, em todas as situacdes, ela
atualiza o objeto reproduzido. Esses dois processos resultam num
violento abalo da tradicdo, que constitui o reverso da crise atual e a
renovagédo da humanidade. (BENJAMIM, 1994, p.168).

De acordo Souza Custodio (2005), a conduta do consumidor de moda 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 difusdo 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 influéncia
cada vez mais forte da midia.

De acordo com Lipovestsky (2014), nenhum outro motor a ndo ser a leveza e a
superficialidade do sentido; a publicidade permanece na ordem do superficial e da
comunicacdo euférica. Ndo houve mutacdo absoluta, houve desvio de trajetoria num
processo que age continuamente para tornar a comunicacdo menos rigida, para eliminar
a solenidade e o peso do discurso, para promover a ordem frivola dos signos.
Sant’Anna (2014, p.62) argumenta “que, a mercadoria fetichizada ¢ imagem, cuja fala a

tornou indice”, que por sua vez ¢ um termo da Semidtica pierceana, sendo uma
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categoria de signo que se relaciona de forma casual com o seu referente, porém sem se
remeter diretamente a ele.

Como ritual diario das escolhas das méscaras desejadas, consumo e prazer estdo
intrinsicamente associados. A natureza da espécie que exige alimento, repouso e abrigo
sdo colocados em segundo plano no momento do consumo, pois mesmo essas escolhas
béasicas sdo revestidas de signos intensos de pertencimento social, prazer e autoimagem,
numa sociedade de consumidores. (SANT’ANNA, 2014)

O desejo de se adequar a moda levam os sujeitos sacrificar e mudar seu préprio corpo
para se moldar aos padrdes de beleza ditados pela sociedade e se ajustar aos modelos
das tendéncias do momento. Desde o fim da idade média a moda esta ligada formacéo
de identidade do sujeito, ao status, e ao desejo de se individualizar dos grupos os quais
convivem e para se diferenciar das outras pessoas da sociedade.

Os produtos que eram restritos para um pequeno grupo da sociedade, quando estes séo
copiados comecam a ser produzidos em grande escala, estes ficam ao alcance de todas
as esferas societarias.

De acordo com Lipovetsky (2014), forma moda que se manifesta em toda a sua
radicalidade na cadéncia acelerada das mudancas de produtos, na instabilidade e na
precariedade das coisas industriais. A l6gica econdmica realmente varreu todo ideal de
permanéncia, € a regra do efémero que governa a producéo e o0 consumo dos objetos.
Doravante, a temporalidade curta da moda fagocitou o universo da mercadoria,
metamorfoseada, desde a Segunda Guerra Mundial, por um processo de renovagéo e de

obsolescéncia “programada” propicia a revigorar sempre mais 0 consumo.

Fazer as coisas “ficarem mais proximas” é uma preocupagdo tao
apaixonada das massas modernas como sua tendéncia a superar o
carater Unico de todos os fatos através da sua reprodutibilidade. Cada
dia fica mais irresistivel a necessidade de possuir o0 objeto, de tdo
perto quanto possivel, na imagem, ou, antes, na sua clpia, na sua
reproducgéo. (BENJAMIM, 1994, p. 170).
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Consumo Efémero da Sociedade

As evolucgdes das tecnologias vém facilitando cada vez mais a propagagéo da moda, e
todos que trabalham no meio publicitério estdo incessantemente em busca de ideias
inovadoras para obter estratégias para instigar o desejo de consumo da sociedade.

As situacOes aflitivas que as pessoas vivem em seu cotidiano € uma das razbes das
quais provocam o anseio de compra nestas. O consumo funciona como uma fuga para
se distanciar do caos da realidade, e para ter esse distanciamento estdo dispostos a
pagar qualquer custo, e atraves dessas aquisi¢fes buscam prazer, vivéncias, sensacoes
diferentes etc.

Como desejo, 0 consumo ndo se atém a racionalidade; envereda-se pela emocao e
dispensa as justificativas causais, torna autogerada e autopropelida a sua realidade a sua
realizacdo. Como desejo, o consumo tem a si mesmo como objeto e, sendo
antropofagico, permanece eternamente. A demanda reclama, descarta o ja visto e
apaixona-se pelo novo, o outro que atualiza 0 mesmo. (SANT’ANNA, 2014)

A sociedade contemporanea é baseada na velocidade. A tecnologia, a comunicagdo, 0s
transportes, o conhecimento devem ser rapidos o suficiente para despertarem interesse e
serem caracterizados como novidade. O ciclo de vida dos produtos é cada vez mais
reduzido, sendo as fases de pesquisa e desenvolvimento encurtado em busca da
lucratividade e inovacdo. Esta tendéncia é fortemente percebida no mercado da moda.
(CARACIOLA, 2015)

Lipovetsky (2014), argumenta que

...desse modo, a sociedade de consumo, com sua obsolescéncia
orquestrada, suas marcas mais ou menos cotadas, suas gamas de
objetos, ndo ¢ sendo um imenso processo de producdo de “valores de
signos” cuja funcdo € conotar posigdes, em uma era igualitaria que
destruiu as hierarquias de nascimento. (LIPOVESTSKY, 2014, p.199)
Tendo em vista que 0 consumo aquece 0 mercado e que este produz em grande escala e
de acordo com a demanda, podemos presumir que essa fugacidade a propensdo é
expandir cada vez mais. O consumo da moda e seus acessorios estdo muito atrelados a
formacdo de identidade e a busca pela individualizacdo, este ¢ um dos fatores que
acarretam na expansdo de compras em massa.
De acordo Sant’Anna (2014), a mensagem publicitaria €, eminentemente, sedutora, ndo

porque assim deva ser para vender melhor, mas porque expressa confiante que tudo o

que foi sonhado um dia pode, enfim, se realizar. Todos os significantes negam a morte
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— sombra funesta da humanidade — e anunciam a felicidade ao alcance das méos, pela
conquista do par romantico, da distincdo entre amigos, do sucesso profissional, da
atracdo dos olhares sobre si, e propde a imitacdo como integracdo a poética moderna,
sugerindo, portanto, o consumo ilimitado que sempre faz do outro o encontro consigo.

E € nesse contexto que a publicidade ganha impulso e entra com o seu papel de
comunicacdo e das propagandas de moda, exigindo mais profissionais capacitados e
especializados em imagens publicitarias e propagacdes de moda. Essas divulgacOes
exigem esmero para enobrecer as pegas, para que os compradores se identifiqguem e se

sintam instigados a consumir os produtos divulgados.

Lipovetsky (2014, p.191), argumenta “qualquer seja o gosto contemporaneo pela
qualidade e pela confiabilidade, o sucesso de um produto depende em grande parte de

seu designe, de sua apresentacdo, de sua embalagem e acondicionamento.”

De acordo com Sant’Anna (2014), a serializagdo da producao, diferentemente do que a
I6gica racionalista argumentaria, ndo esvaziou o objeto de sua carga significacional.
Mesmo repetido aos milhares, cada objeto apresenta-se como Unico e oferece ao seu
usuario a mistica da integracdo pelo consumo. Apresenta-se a completude de sua forma,
de sua expressdo estética, como unidade de sintese simbdlica, o que o torna Unico,

mesmo que seja produzido em centenas.

A Era Digital das Fotografias de Moda

A revolucdo da tecnologia tornou mais simples produzir fotografias e as inovac@es que
advieram dessa modernizacdo globalizou este progresso e facilitaram as propagagdes
do mercado da moda e as producfes das pecas publicitarias. A imediaticidade das
divulgacGes pelos meios digitais pode ser visualizada pelos consumidores em tempo
real.

As inovacdes tecnologicas facilitaram as elaboracdes das pecas publicitarias, mas com
a expansdo destas evolugdes, os profissionais do meio publicitario no momento em que
estdo executando as composi¢des das propagandas publicitarias recorrem a bancos de
imagens, isto € uma pratica que se tornou trivial, em razéo disto acarretou na repeticdo
de modelos das fotografias publicitaria de moda.

Cesar e Piovam (2003) acreditam que € comum fotografo receber layouts criado em

cima de arquivos de bancos de imagens. A agéncia de publicidade cria em cima de uma
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imagem ja realizada e incube-o ao fotografo produzir algo correlativo, Por isto, é
fundamental que estes participem das etapas de criacdo e das reunides de briefing, pois
€ necessario que saibam com precisdo todas as informacdes sobre o trabalho que sera
executado.

E seguem explicando que “o fotdgrafo € parte integrante da criagdo, ¢ ele que ao ver
um esboco da foto, pode sugerir alteragdes para diminuir custos e facilitar a execugido”
(CESAR e PIOVAM, 2003, p. 37).

As ideias e solugfes sugeridas por estes sdo primordiais para que o trabalho seja
executado de acordo com o que foi planejado, uma vez que isso agregara um
diferencial, pois cada producdo exige uma percepcao diferente, o objeto fotografado
depende da sensibilidade e da perspicacia do olhar de quem o fotografa.

E, é isso que difere de outras criacbes que ndo sdo feitas por um profissional que
possuem 0s conhecimentos necessarios que os torna habil para enobrecer as pecas. E
notdria a magnitude da tecnologia para a propalacdo do comércio de moda, no entanto
esta pode afetar na originalidade e nas inovacdes das producbes das fotografias de
moda.

Pina (2007) acredita que a imagética da publicidade é constituida em larga medida por
imagens sedutoras, iluséria ao nivel dos objetos comerciais, mas igualmente ao nivel
das relacBes sociais, construindo estere6tipos, perpetuando-os e naturalizando-os.

Lipovestsky (2014) corrobora este argumento, afirmando que

...a seducgdo funciona cada vez menos pela solicitude, pela atengédo
calorosa, pela gratificacdo, e cada vez mais pelo ludico, pela
teatralidade hollywodiana, pela gratuidade superlativa (AX:
“Revolucionario!”). (LIPOVESTSKY, 2014, p.217)

Figura 1: FONTE: www.notorious-mag.com MARIO TESTINO

Figura 2: FONTE
WWW.notorious-mag.com
MARIO TESTINO
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Figura 3: FONTE:

WWW.JRDURAM.COM.BR

JR DURAM

Metodologia

O presente artigo foi elaborado através de pesquisas bibliograficas com o propésito de
evidenciar a repeticdo de modelos nas fotografias de moda com a revolugdo da
tecnologia. Ao longo de sua elaboragédo foram realizadas apurac6es detalhadas para por
meio de anuncios publicitarios e fotografias de moda para uma percepcdo abrangente,
mediante aos seus objetos de pesquisa escolhidos, a revista Vogue e o Fotdgrafo
Richarde Avedon. A revista Vogue é uma das revistas mais conceituadas no que
concerne a moda e o fotografo Richad Avedon é dos mais consagrados do mercado da

moda. Estes sdo os critérios pelos quais justifica esta escolha.
Concluséo

A tecnologia se tornou uma ferramenta imprescindivel para o meio publicitario, pois
além das facilidades que ela oferece para as execucBes dos trabalhos de todos os
profissionais que trabalham no meio publicitario, esta proporciona indmeras
possibilidades das quais podem ser utilizadas. Percebe-se que as suas revolugdes
ocorrem progressivamente e nota-se também, que esse progresso tem se dado em um
pequeno espaco de tempo Estas revolugdes sdo etapas relevantes, uma vez que, esta

facilita de forma geral a vida de todos os individuos. Ndo ha duvidas de que essas
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transformacdes a propensdo é expandir gradualmente, e uma vez que estas evolucdes
proporciona a simplificacdo dos trabalhos publicitarios, isto nos leva a conclusao que é
crucial a sensatez de cada profissional do meio publicitario e mais especificamente dos
fotografos publicitarios de moda para que utilizem a tecnologia buscando conquistar
originalidade e inovacdes dos modelos das fotografias e desta forma possa reverter a

atual configuracéo deste mercado.
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