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RESUMO

Este artigo tem o objetivo de analisar o processo criativo dentro da constru¢do da imagem
fotografica de moda e a importancia do trabalho coletivo para a producdo desta imagem,
através de estudo bibliografico e analise de dois questionarios aplicados a alunos, fotografos e
profissionais da producdo de moda em Fortaleza-CE, a fim de apresentar a importancia do
estudo destes topicos para o meio académico e profissional.

Palavras-chave: = Moda.  Fotografia. = Processo  criativo. = Trabalho  coletivo.
Interdisciplinaridade.

ABSTRACT

This research aims to analyze the creative process within the creation of a fashion
photography image, as well as the importance of team work on a fashion production, through
a bibliographic study and the analysis of two quizzes applied with students, photographers
and professionals of the fashion production market in Fortaleza-CE, in order to present the
importance of the study of these topics for the professional and academic environment.

Keywords: Fashion. Photography. Creative process. Team work. Interdisciplinarity.

1 INTRODUCAO

Ao olharmos para uma imagem fotografica de moda raramente paramos para analisar
0 que esta por tras dela, como foi criada, quem a idealizou, quando e onde aconteceu, e
principalmente ndo pensamos que, quem esta por tras dessa imagem ndo ¢ apenas o fotografo,
mas sim, um time de pessoas que trabalharam unidas para que aquela imagem fosse
construida. Entretanto, pouco se ¢ estudado sobre o processo criativo na produ¢do da
fotografia de moda e sobre a equipe que leva a concepcdo desta imagem. Segundo Salles
(2013), o filésofo Michel Foucault comentou que seu sonho era criar uma editora que
mostrasse as etapas de trabalho, o processo, e ndo somente o produto final. Por sua vez, o
pintor Pablo Picasso tinha o interesse de fotografar a metamorfose de uma pintura, pois seria

uma forma de ver o caminho percorrido pelo artista.



E por esta intrigante questdo que esse artigo visa mostrar o processo criativo e a
importancia do trabalho coletivo interdisciplinar na constru¢do da imagem fotografica de
moda, a fim de conscientizar os estudantes, profissionais e amantes da area sobre a
importancia destes topicos. "E uma investigacdo que vé a obra de arte a partir da construgio,
acompanhando seu planejamento, execucdo e crescimento, com o objetivo de melhor
compreensdo do processo de sistemas responsaveis pela geragdo da obra." (SALLES, 2013, p.
22).

O artigo baseia-se no livro Gesto Inacabado da autora Cecilia Salles, nos autores Kratz
(2016) e Lubart (2007) para falar sobre o processo criativo. Desenvolve o conceito de
trabalho coletivo e faz a andlise de dois questionarios com fotografos, estudantes e produtores
de moda de Fortaleza-CE. O primeiro questiondrio visa compreender o processo criativo em
uma producdo fotografica de moda, a partir da experiéncia dos participantes. O segundo
procura analisar os pontos positivos e negativos do trabalho em equipe neste tipo de
producdo.

O interesse a respeito do assunto surgiu durante um intercambio nos Estados Unidos
na SCAD-Savannah College of Art and Design, onde estudei marketing de moda. Na
Faculdade, o professor indicava como tarefa a realiza¢do de producdes de moda para revistas
e anuncios ficticios. Havia um processo de criagdo e um cronograma a ser seguido, assim,
toda aula tinhamos que apresentar o passo-a-passo deste processo mostrando as etapas de
producdo até chegar ao resultado final. Mudangas e sugestdes eram feitas pelo professor e
colegas de classe, e faziam parte do percurso criativo e enriqueciam ainda mais o trabalho. O
dia de fotografar despertava um encantamento ao ver profissionais de diversas areas
trabalhando juntos para chegar ao resultado final. Dessa maneira, cada membro
desempenhava um papel importante fazendo parte de um processo criativo que acontecia
desde as reunides para discutir o tema e as abordagens, até chegar a imagem final a ser
apresentada. Este artigo foi escrito com base no aspecto encantador de uma producdo
fotografica de moda, que ¢ ver o trabalho de equipe em agdo, da criacdo do conceito a
materializa¢do da imagem.

O presente artigo estd estruturado de forma que, primeiramente abordard um resumo
histérico sobre a Fotografia de Moda. Em seguida, trabalhara a defini¢ao do trabalho coletivo
com embasamento nos autores Maginn (1994), Clutterbuck (2007) e Andrade (2005),
mostrando a importancia desse trabalho e fazendo uma sintese histdrica sobre o surgimento
do trabalho coletivo no meio artistico e das posi¢cdes dentro de uma equipe em uma produgao

fotografica de moda, relacionando estes aspectos com a interdisciplinaridade. A partir disso,



falard sobre o processo criativo na producao fotografica de moda através de um fluxograma
de etapas, seguido pela descri¢do de cada estdgio do processo criativo, apresentando assim,
uma analise deste processo. Por ultimo, apontard a metodologia utilizada e analisara os dados
coletados nos questiondrios efetuados com fotodgrafos, produtores e estudantes de moda em

Fortaleza-CE, concluindo este trabalho.

2 CONTEXTUALIZANDO A FOTOGRAFIA DE MODA

2.1 Um pouco sobre a fotografia de moda

A literatura que aborda a histdria da fotografia de moda ¢ escassa, o pouco que temos
vem de arquivos e livros de histéria da indumentaria. Foram juntas assim, as informacdes
obtidas em artigos, editoriais e analisar fotografias antigas a fim de estabelecer uma linha do
tempo para a fotografia de moda. Acredita-se que as primeiras fotografias voltadas para a
moda tenham surgido da jun¢do da invencao da fotografia, com a paixdo pela moda, durante
os meados dos anos de 1800 na Europa. A Condessa de Castiglione foi um grande icone de
beleza da sua época e bastante conhecida por suas fotografias excéntricas que, de acordo com
artigo online publicado pelo The Metropolitan Museum of Art por Malcolm Daniel (2007) em
julho de 2007, a mesma fazia questdo de participar da producdo fotografica, escolhendo o
figurino e cenario. Por sua vez, Lady Clementina era uma aristocrata inglesa, que se dedicou a
retratar suas filhas através de fotos bem elaboradas e com composi¢des harmonicas. E
possivel observar em suas fotos o cuidado que teve ao mostrar a vestimenta € 0 momento,
diferente das demais fotografias da época, nas quais as pessoas permaneciam sérias e
estaticas, sem esbocar emogoes.

Segundo o artigo publicado pela CNN Style em fevereiro de 2016, no qual fazia um
apanhado sobre a histéria da moda, esse processo do uso da imagem de moda para fins
comerciais comecgou em 1913, com a contratagdo de Baron Adolph de Meyer para ser o
primeiro fotografo da Vogue. Antes dele as imagens publicadas pela revista eram ilustragdes
feitas @ mao. A partir de entdo, as portas estavam abertas para a liberdade criativa das revistas,
utilizando-se da fotografia, nos anos 20. Grandes maisons’ como Chanel, Balenciada e
Lanvin, emergiram com a ajuda dos editoriais de moda. Sendo Paris, o grande foco da moda
até o fim dos anos 30, grandes fotografos como Horst. P. Horst, Man Ray e Cecil Beaton se

concentravam la. E possivel perceber nesta época, através das capturas de tela de um raro

' Do francés, maison significa casa, residéncia ou lar. Mas, para a moda, este termo representa as grandes marcas
de alta costura.



documentario, Fashion Means Business, publicado pela revista Vogue em 1946, registros do

processo criativo e o trabalho em equipe na producao das fotos.

Figura 1 — Captura de tela do documentario Fashion Means
Business (1946)

P e
Fonte: Victoria and Albert Museum (2014).
Entretanto, no inicio da Segunda Guerra Mundial, a Vogue de Paris sofreu um
hiato dando oportunidade para a Vogue Americana crescer. Ao fim da Guerra, varios
fotografos surgiram no cendrio de editoriais de moda. Emergiu entdo uma reagdo contraria,
inaugurando uma nova era de espontaneidade. Louise Dahl-Wolfe fazia parte dessa nova
corrente, trabalhou para a Harpers Bazaar e depois da sua chegada em 1935, foi uma das
primeiras fotografas a usar um Kodachrome® chapa tinica, que havia entrado recentemente no
mercado. Muitas de suas fotos apresentam roupas de banho com uma estética relaxada e
luxuosa, as modelos por sua vez eram altas e afiladas. Em 1948, a elegincia estava de volta,
revivida pelo "New Look” de Christian Dior. Havia um sentimento de liberdade e fluidez nos
trabalhos que acompanharam os anos dourados. Nomes como Richard Avedon e Irving Penn
surgiram durante os anos de 1950 e 1960, ambos se tornaram grandes referéncias para
fotografos de moda tanto da época, como atualmente.
Nos anos de 1970, com as mudangas sociais € o crescimento do feminismo, a maneira
de retratar as mulheres mudou, e fotografas como Sarah Moon, entraram no cenario dos

editoriais de moda trazendo uma nova visdo para o mercado. Enquanto isso, o fotdgrafo

* Nome do filme diapositivo para fotografia, produzido pela Kodak a partir de 1935.



Helmut Newton apresentava grande sensualidade em seus editoriais. Nos anos de 1980, o
crescimento do capitalismo e do consumismo, assim como o surgimento das supermodelos,
transformou a fotografia de moda, em sua maioria, em algo bastante comercial, retratando as
modelos de forma mais sexy e sem falhas, comegando o culto do corpo perfeito esculpido em
academias. Ainda segundo o artigo, Scott (2016) fala que os anos 2000 trouxeram avangos
tecnologicos que proporcionaram a fotografia de moda, novos horizontes e perspectivas
abrindo espaco para varios estilos, que dependiam mais do gosto do fotografo e do cliente
para quem ele trabalhava. A maior liberdade de expressdo levou a fotografia de moda a ser
também uma forma de expressdo artistica, possuindo um processo criativo mais elaborado,
Silveira (2013 apud BEZERRA, 2013). O crescimento das midias sociais trouxe a propagacao
da fotografia de moda, aumentando as possibilidades para quem deseja ingressar no mercado
de forma autonoma. Atualmente, sdo poucas as barreiras para a criacdo de uma imagem
fotografica de moda, programas como o Photoshop® levam as fotos a outro nivel, tornando o

universo visual ilimitado (MERLEAU-PONTY, 2013).

3 0 TRABALHO EM EQUIPE NA PRODUCAO FOTOGRAFICA DE MODA

3.1 Trabalho em equipe: defini¢io e surgimento no meio artistico

A fotografia de moda tem uma histéria extensa e de muita evolugdo até chegar ao
que ¢ hoje. Entretanto, apesar do nome da equipe estar descrito nos editoriais, pelo senso
comum, essa historia mostra que o que permanece lembrado ¢ o nome dos fotdgrafos, levando
a maioria dos leitores a ndo se indagar sobre as demais pessoas que produziram aquela
imagem de moda. Quando nos deparamos com um editorial, podemos ver que a quantidade de
pessoas envolvidas ndo € pequena, o numero de participantes varia de acordo com o tamanho
e a proposta da producdo, mas isso nao exclui o fato de que o trabalho em equipe neste setor
da moda ¢ algo muito especial e interessante.

Segundo Maginn (1994, p. 13), uma equipe ¢ formada quando “[...] pessoas com
diferentes habilidades, talentos, experiéncia e formagdo relinem-se para um proposito
compartilhado ou uma meta comum”. O autor ainda fala que o trabalho em equipe sempre
terd uma compensacdo ou beneficio para todos os seus integrantes, seja direta ou
indiretamente. Brandao (2013) adiciona que ndo presenciamos o trabalho em equipe apenas
em ambientes profissionais, mas também dentro de nossas familias, espacos de lazer e entre

amigos.

? Software desenvolvido pela Adobe Systems em 1990 para manipulagio de imagens.



Entretanto, o trabalho coletivo nem sempre ¢ algo facil de ser gerido. Situagdes de
conflito podem ocorrer, principalmente por se tratar de um grupo de pessoas com
personalidades e gostos diferentes. Clutterbuck (2007) diz que nem todos os conflitos dentro
de uma equipe apresentam resultados negativos. Alguns conflitos em relagdo a tarefa e o
processo de execugdo podem ser benéficos, pois quando hé a presenca de diferentes pontos de
vista, estes sdo capazes de mostrar uma nova abordagem a ser seguida. Tudo depende da
maturidade dos membros da equipe e de como eles reagem a diversidade de ideias. Por isso, o
autor aponta o papel do lider dentro de uma equipe como sendo de extrema importancia, pois
sua figura pode ajudar a solucionar estes conflitos, e suas a¢des podem afetar o andamento da
equipe para melhor.

Na esfera profissional, o trabalho em equipe ajuda a atingir objetivos de forma mais

rapida e ha certas tarefas que s6 conseguem ser finalizadas através deste trabalho, como o

caso de uma grande produgdo fotografica de moda. A boa relagdo entre os participantes de
uma producdo ¢ crucial para o andamento do trabalho. Siegel (2012, p. 101) recomenda:

Seja um bom anfitrido para seus modelos e sua equipe. Tanto se estiver em exterior

quanto em um studio aconchegante, faga tudo o que puder para que a equipe se sinta

a vontade. Verifique se ha dgua e, se a sessdo se estender até a hora da refeigdo,

organize um almogo ou uma pausa, mesmo que seja um lance [...]. Se demonstrar

respeito pela sua equipe, todos retribuirdo sendo leais a vocé no futuro. E um bom
investimento.

Enquanto isso, Clutterbuck (2007) aponta seis componentes que afetam a qualidade do
trabalho em equipe, que sdo: a comunicagdo, a coordenagdo, o equilibrio entre as
contribui¢des individuais, o apoio mutuo, o esforco e a unido. Esses fatores sdo encontrados
em qualquer atividade feita coletivamente. Se trabalhados corretamente podem produzir,
segundo Maggin (1994), um resultado superior ao normal, fazendo os profissionais e clientes
ficarem mais satisfeitos com os resultados. Andrade (2005, p. 9-10) resume:

Avancando no entendimento do que seja trabalho de grupo, podemos enxergar uma
equipe multiprofissional de acdo interdisciplinar como uma equipe onde ocorre
“integra¢do”, palco de articulagdo de agdes e interagdo de agentes [...] o trabalho se
da em funcdo do que ele denomina “agir comunicativo”, definido como as
interagdes nas quais as pessoas envolvidas se pdem de acordo para coordenarem

seus planos de acdo. Existe elaboragdo conjunta de linguagens comuns, objetivos
comuns, propostas comuns ou mesmo de uma cultura comum.

Apesar de todas as informagdes acima, fica a indagacdo: mas de onde surgiu o
trabalho em equipe voltado para o meio artistico e quando apareceram as primeiras produgdes

que se assemelham ao modelo de equipe de producdo de moda que conhecemos hoje?



Devemos voltar a Grécia Antiga onde o Teatro Grego teve seu inicio. Na Tragédia
havia a separagdo de personagens € uma preocupacdo com o figurino. Eram nos Festivais
dedicados a Dionisio, que ocorreram no mesmo periodo, que podemos encontrar as figuras

organizadoras dessas producdes. Segundo Ferreira (2011, p. 10):

O Arconte era o responsavel pela organizagdo artistica do festival, pela escolha do
Corego e também dos poetas que seriam admitidos no concurso. O Corego era a
pessoa escolhida para patrocinar financeiramente os festivais. Devia também instruir
e equipar o coro, alugar espagos para ensaios, fornecer bebidas aos executantes,
encarregar-se do salario dos artistas. Ap6s a Guerra do Peloponeso, com a crise
financeira que sofre Atenas, associam-se dois Coregos. Posteriormente formar-se-ia
a Agonotesia, grupo de cidaddos responsaveis pela organizagio dos festivais.

De acordo com o trecho, podemos identificar o Arconte como Diretor Criativo, sendo
a figura que vai selecionar os atores e escolher a direcdo artistica da peca. O Corego pode ser
visto como um Produtor, uma vez que ¢ responsavel pela parte executiva e organizacional do
evento, e a Agonotesia como uma equipe de producdo. E interessante ver que hé registro da
formagdo destes profissionais desde os primérdios das manifestagdes artisticas.

Mais tardar, por volta do século XIV a Commedia Dell’Arte se tornaria o género
teatral mais conhecido da Europa e serviria de base para o teatro moderno. As trupes
compostas por atores, figurinistas, malabaristas e diretores viajavam por varias cidades e
montavam seus espetaculos nas ruas. "Dessa forma a Commedia Dell’ Arte era essencialmente
ambulante, transportando cendrios, guarda-roupas em enormes carrogdes." (VIEIRA, 2005, p.
73). Pode-se perceber que a complexidade do espeticulo aumentava e os papéis de cada
integrante dentro da producdo ficavam mais definidos. Enquanto a Commedia ocorria
principalmente em espacos abertos, o teatro palaciano, segundo Vieira (2005), era
representado dentro de uma moldura, o palco. Este estilo de pega teatral comecava a
consolidar os moldes dos teatros e cenarios que conhecemos atualmente. A preocupacdo com
a estética era grande, principalmente com a coeréncia do figurino e do cendrio com o tema da
peca, o que lembra um aspecto do planejamento de uma producdo de moda nos dias de hoje.

Ja no século XVII, houve o surgimento dos grandes espagos teatrais com sofisticados
mecanismos tecnologicos e propor¢des opulentas que eram usados para encenar Operas €

dramas romanticos.

A opera também atinge seu auge nesta época, misturando o canto, a musica e a
interpretacdo em encenagdes luxuosas, em grandiosos teatros, bem equipados e
aparelhados com diversos mecanismos cénicos e iluminagdo a gas no inicio do
século XIX e elétrica a partir de 1880. [...]. Neste mesmo século surge a figura do
diretor teatral, que ¢ a pessoa que organiza esteticamente todos os elementos de um
espetdculo: a interpretacdo dos atores, a marcacdo de cena, a iluminagdo, os
cendrios, a sonoplastia, o ritmo, etc. (FERREIRA, 2011, p. 32).



Ao ver o crescimento destas produgdes podemos perceber a necessidade de mais
profissionais trabalhando interdisciplinarmente. Era necessario um carpinteiro para fazer o
cenario, um pintor, uma orquestra, um costureiro para confeccionar o figurino, assistentes
para utilizar os mecanismos do palco e iluminagdo, entre outros profissionais para fazer o
espetaculo acontecer. Nessa mesma época, em 1839, houve o surgimento da camera
fotografica, do daguerredtipo®, ¢ em 1889, a criagio do cinetoscopio’ por William Dickson,
assistente do cientista e inventor americano Thomas Edson. Segundo Mascarello (2006), o
cinema teve origem nas pegas teatrais que eram chamadas de lanternas mégicas. A principio,
ndo existia uma preocupa¢do com a narrativa ou com o desenvolvimento de grandes
produgdes, o cinema era constituido por apenas pequenas amostras de acontecimentos do dia-
a-dia.

Entretanto, a corrida para produg¢do cinematografica crescia entre a Europa,
principalmente na Franca com os irmdos Lumicére, e os Estados Unidos com Thomas Edson.
Na segunda década apds a invengdo do cinema, o nivel de complexidade dos filmes aumentou
e as producdes precisavam ser bem organizadas. Haviam etapas a serem seguidas € o cinema
se tornou mais industrial devido a crescente demanda de espectadores. Mascarello (2006, p.

40) acrescenta que:

No periodo de transi¢do, o sistema colaborativo de produgdo de filmes foi sendo
substituido por uma crescente divisdo do trabalho e especializagdo de fungdes.
Aparecem os diretores, roteiristas, os responsaveis pela iluminagdo, as encarregadas
do vestuario, os cendgrafos, maquiadores, todos agrupados em unidades de
producdo. O aumento da producdo cinematografica exigia uma racionalizacdo de
todo o processo, que era supervisionado pela figura do produtor. Nos grandes
estudios, o produtor fazia a coordenagao entre as varias unidades de producio.

Com isso, ¢ possivel perceber que neste periodo ha uma conscientizacdo da
necessidade do papel dos profissionais envolvidos em uma produ¢do de forma
interdisciplinar. Apds a Primeira Guerra Mundial, os filmes de longa metragem comegaram a
ser executados a0 mesmo tempo em que os curtas ja eram reproduzidos em grandes teatros
luxuosos pelo mundo. Tudo isso contribuia para o crescimento da industria do cinema, e
consequentemente, das producdes e dos estudios. As producdes hollywoodianas tomaram
grandes propor¢des em funcdo da reducdo do fluxo de filmagem nos estiidios Europeus por
causa da Primeira Guerra. Segundo Mascarello (2006), Thomas H. Ince (1882 a 1924) foi o

primeiro a introduzir o esquema de storyboard, roteiro e moodboard para os filmes, que ¢

* Considerado o primeiro aparelho fotografico a ser fabricado em grande escala, foi criado pelo francés Louis
Jacques Mandé Daguerre em 1937.
> Instrumento de projegdo de filmes.



bastante usado nas produgdes fotograficas atuais. Ao mesmo tempo, as divas com o seu
poder, beleza e sensualidade, que foram lancadas pelo mercado de filmes de holywood,
influenciaram em grande escala o mundo da moda, aparecendo em diversas revistas como
modelo de inspiragdo para milhares de mulheres.

Apesar da diferenca de cerca de 60 anos entre o surgimento da fotografia e do cinema,
ambos estdo interligados. De acordo com Campany (2008), quando o tedrico de cinema
Christian Metz tentou relacionar fotografia e cinema, ele viu que ambos eram tecnicamente
similares, mas apresentavam diferencas quanto ao tempo e framing. Enquanto a fotografia
captura um momento e o eterniza em uma moldura, o filme captura o movimento e o
reproduz. As produgdes fotograficas, teatrais e cinematograficas sdo bastantes semelhantes e
certamente influenciam uns aos outros, desde a sua criacdo. Assim, as grandes producdes
fotograficas voltadas para a moda sdo fruto desta interligacdo, e a medida que a tecnologia foi
avangando, as possibilidades da fotografia aumentaram, resultando assim, nos incriveis

editoriais de moda que habitam as revistas na atualidade.

3.2 A interdisciplinaridade e as posi¢des de trabalho dentro da producio fotografica de
moda
O contexto histoérico mostrado acima ajuda a compreender como se deu o surgimento
do trabalho coletivo interdisciplinar dentro das produgdes artisticas, estes foram os moldes
para a formagdo de equipes que temos atualmente, € aos poucos, os profissionais desta area
foram percebendo a necessidade da conversa entre as varias disciplinas para se obter o
resultado que desejavam. Para Martins (2013), a interdisciplinaridade sé acontece através da
interagdo, ela conecta os seres humanos. Clarissa Fortes expressa que esse fendmeno consiste
em "compreender, entender as partes de ligagdo entre as diferentes areas de conhecimento,
unindo-se para transpor algo inovador [...]" (FORTES, 2012, p. 7).

Longe de ser um modismo, a interdisciplinaridade reflete o pensamento
contempordneo que preza o contexto. Assim, ela surge como uma espécie de
tendéncia, mas que, ao invés de ser devorada de maneira fugaz como acontece com a
moda, se torna um processo inerente e, em alguns momentos, inexoravel da criagdo

de determinado produto de moda. (MARTINS, 2013, p. 82).
Diante disso, ¢ possivel perceber através da imagem por trds das cenas da
fotografa Annie Lebovitz para o editorial da Vogue US de 2008, inspirado no filme Australia
com a atriz Nicole Kidman, a necessidade de uma equipe interdisciplinar a fim de obter uma

producdo fotografica de moda do nivel que ela apresenta na foto. Cada profissional dessa
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produgdo tem sua incumbéncia, desempenhando um papel crucial para a realizacdo desta

imagem.

a"’

Figura 2 — Capturas de tela do video "Vogue Style Diary - Annie Leibovitz & Nicole Kidman for 'Australi
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Fonte: Bowen (2010).

Figura 3 — Imagens finais divulgadas na Vogue US de julho de 2008

I
L

Fonte: Rli—glamour (2007).

Dentro de uma produgdo fotografica de moda, ha varias posi¢des a serem ocupadas.
Costa (2013) aponta que, além do fotografo, existem os assistentes de fotografia e styling,
stylist®, produtor (a), maquiador (a), modelo, cliente, diretor (a) de arte e editor de moda. A
quantidade de pessoas dentro de um photoshoot” depende das proporgdes, or¢amento e do que
foi solicitado pelo cliente. Grandes producdes fotograficas, podem ter técnicos de estrutura,
decoradores, cenografos, cuidadores de animais, designers graficos e quaisquer profissionais

necessarios a execu¢do do conceito. Levando em consideragdo a escala de complexidade de

(=

Segundo Costa (2013) o stylist € responsavel pela imagem de moda de uma produg@o de moda. "Cabe ao stylist
criar a imagem, comunicar através dela a identidade da marca, despertando o desejo no mesmo, fazendo o
consumidor se sentir pertencente aquela marca, aquele grupo, ele ¢ quem torna as imagens comercialmente
vendaveis, contar uma historia por meio delas.” (COSTA, 2013, p. 47).

" Do inglés, photoshoot significa sessdo de fotos.
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uma producdo podemos dividi-la em trés niveis. O Nivel I representa as micro-produgdes,
seja para trabalhos universitarios ou para pequenas marcas, nas quais a pessoa que idealizou
faz o papel do fotografo, produtor, do stylist, maquiador e cabelereiro. E possivel perceber um
acumulo de fungdes, onde o trabalho de uma equipe de produgdo ¢ absorvido por uma ou duas
pessoas. Ja no Nivel II ha uma divisdo maior das posi¢des, mas ainda € possivel que ocorra
algum actimulo de fun¢@o. Sdo producdes que contam com um or¢amento um pouco mais
elevado e que podem contratar os profissionais separadamente. Uma produgdo Nivel II basica
tem um fotografo, um maquiador, um cabelereiro, um stylist, um produtor e os modelos. Por
fim, o Nivel III representa as super-producdes. Estas contam com uma equipe acima de 20
profissionais e tem dimensdes semelhantes as da Figura 2 acima. A interdisciplinaridade ¢
mais forte nesse nivel de producdo, uma vez que podem utilizar cenografia, iluminagao
cénica, animais, entre outros recursos.

Como foi apontado no item 3.1 o papel do lider ¢ de extrema importancia para o
gerenciamento de uma equipe. Dentro de uma produg¢do de moda esta posi¢cdo ¢ exercidoa
principalmente pelo produtor, diretor ou editor de moda. Eles contribuem para a execugdo e
organizac¢do da producdo, mas ndo chegam a mandar completamente no projeto. O maquiador
e o cabelereiro, por exemplo, t€ém autonomia para definir como serd a beleza utilizada nas

fotos, fazendo parte do processo criativo que sera tratado a seguir.

4 O PROCESSO CRIATIVO E A IMAGEM FOTOGRAFICA DE MODA

4.1 Como acontece 0 processo criativo

Para Cecilia Salles, o movimento criador ¢ "[...] um longo percurso de duvidas,
ajustes, certezas, acertos e aproximacgdes" (SALLES, 2013, p. 31) e o processo criativo pode
ser visto através dos documentos de processo, que sdo todos os materiais responsaveis por
conter o processo criador. Estes podem ser anotagdes, painéis de inspiracdo, storyboards,
rascunhos, etc. A autora mostra que os artistas tém diversos meios de armazenar informagdes
sobre suas criagdes, as quais podem ser visitadas e revisitadas durante todo o processo
criativo. No caso de produgdo fotografica de moda, ferramentas como o Pinterest, acervo de
revistas e imagens sdo muito utilizados. O processo criativo estd sempre em metamorfose e
mesmo depois de "finalizado", ainda ¢ capaz de mostrar algo que poderia ser melhorado. Em
uma producdo fotografica de moda, por exemplo, dificilmente o roteiro e o cronograma
planejado sdo seguidos a risca, eles sdo facilmente suscetiveis as influéncias do acaso. Isso

ocorre pelo envolvimento de varios profissionais, tornando as varidveis criativas mais
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constantes, e consequentemente, contribuindo para a criagdo desta imagem. As vezes, mesmo
com um painel de atitude e moodboard bem consolidados, no meio da sessdo de fotos
podemos ter um insight de alguma ideia que se encaixa no conceito, assim, acrescentamos
esta ideia e modificamos o que estava no roteiro. Pensar na criacdo da imagem fotografica de
moda ¢ um processo que “[...] envolve selecdes, apropriagdes € combinagdes, gerando
transformagoes e tradugdes” (SALLES, 2013, p. 35).

A pesquisa faz parte do método de criagdo, ¢ ela que vai trazer as referéncias e
inspiragdes necessarias, uma vez que € preciso ter uma preparagdo e conhecimento do que se
vai abordar. O processo de criagdo ¢ também um ato social de comunica¢do, muitos artistas
precisam de outras pessoas para dar uma segunda opinido e enxergar o que eles deixaram
passar despercebidos em sua obra. As mentes pensam melhor em conjunto e suprem as
necessidades umas das outras.

Sdo manifestagdes artisticas que envolvem um grupo de artistas e técnicos, que
desempenham papéis de uma grande diversidade. Como consequéncia, mostram
uma rede criadora bastante densa. Tudo o que estd sendo descrito e comentado

ganha a complexidade da interagdo (nunca facil, de uma maneira geral) entre
individuos em continua troca de sensibilidades. (SALLES, 2013, p. 56).

Para Salles (2013), o processo criativo ndo deve ser retraido por uma metodologia,
pois a mente ndo funciona de forma linear, pensamos em diversas coisas simultaneamente, ¢
sempre um acumulo de ideias e possibilidades a serem combinadas. Mesmo assim, cada
artista possui seu método de criacdo e a desordem de pensamento necessita de uma ordem
para obter frutos. E um jogo de limite e liberdade. Liberdade por conta da possibilidade de
cria¢do infinita e limite ao enfrentar restricdes. Esses limites podem ser as datas de entrega,
orcamentos ¢ falta de recursos. Porém, ¢ interessante acrescentar que as vezes, estas
limitacdes sdo propulsoras de uma nova onda criativa, onde o artista ¢ instigado a superar
estes limites e a pensar em novas alternativas para construir seu projeto.

Kratz (2016, p. 173) aponta que "Embora, a sociedade capitalista valorize e garanta
espaco para a atividade criativa, os sujeitos sdo expropriados do seu trabalho, sujeitados a
ordem social que os constitui e que ¢ por ele constituida." A autora ainda acrescenta que
precisamos ficar atentos a diferenga entre o processo criativo em geral e o processo criativo
artistico. O processo criativo voltado para as artes plasticas tem uma certa liberdade de tempo
e criacdo, entretanto, se formos comparar com o processo criativo voltado para a produgdo
fotografica de moda ou a moda em geral, ¢ algo que acontece de forma mais rapida e que tem
que seguir os padrdes e exigéncias do mercado. Quando se tem metas a serem cumpridas,

cronogramas € orcamentos a seguir, ¢ necessario estabelecer etapas de criagdo para a
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organizacdo e otimizacdo do tempo de trabalho. Foi percebido através das respostas do
questionario aplicado, que as pessoas envolvidas com produ¢do de moda seguem etapas de
criagdo. E por esta razdo que posteriormente serd apresentado um fluxograma do processo
criativo voltado para a fotografia de moda.

Lubart (2007) em seu livro sobre a Psicologia da Criatividade apresenta uma teoria
mais pragmatica do que a de Salles (2013), ele mostra que o processo criativo pode ser
dividido em quatro fases: a prepara¢do, a incubacao, a ilumina¢ao e a verificagdo. Na primeira
fase ha a defini¢do e colocagdo do problema, nesta fase ¢ importante ter consciéncia e nivel de
educacdo, além da capacidade de analisar o problema. A segunda fase ndo necessita de um
pensamento consciente, pois se trata da incubacdo da ideia no pensamento inconsciente, as
proprias conexdes cerebrais fazem o trabalho de selecionar o que acham relevante para o
problema levantado. A terceira fase aborda o insight’, ¢ a ideia que pode surgir a qualquer
momento e ¢ facilmente influenciada por meios externos. Por ultimo, a fase de verificacao
consiste em avaliar e desenvolver esta ideia. O autor acrescenta que o fator emocional
influencia no processo criativo, sendo assim uma varidvel para o acontecimento desde

Processo:

Uma emocdo positiva facilitaria, portanto, a percep¢do dos diferentes aspectos e

qualidades dos objetos propostos na tarefa, provocando assim a percep¢do de

multiplas combinagdes possiveis entre os elementos. [...] O efeito das emogdes

positivas sobre a criatividade ocorre gragas a secre¢do da dopamina: a liberacdo

desse neurotransmissor, mais importante sob uma emocéo positiva, facilita desviar a

atencdo e a selecdo para diferentes perspectivas cognitivas. (LUBART, 2007, p. 59).

Este exemplo de processo criativo apresentado por Lubart (2007) diverge do modelo
apresentado por Salles (2013), uma vez que determina a criatividade como algo que esta preso
as fases de criacao. Concluindo, o pensamento ndo ¢ algo que possa ser preso em uma teoria
determinista, ele pode ser direcionado, mas sempre estard livre para buscar através de

conexdes as melhores solugdes para a criacao.

4.2 O processo criativo dentro da producio fotografica de moda

Ao ler as teorias apresentadas no tdpico anterior, ¢ possivel perceber que o
processo de criagdo da imagem fotografica de moda ¢ a juncdo de um pouco de cada
caracteristica dos processos apresentados pelos autores acima. Na criagao desta imagem, tudo
comeca com um conceito, que geralmente ¢ definido na primeira reunido do produtor com o

cliente, ou do briefing cedido por uma marca ou pelo proprio fotdégrafo. Cada aspecto muda

¥ Do inglés, insight significa visdo ou ideia.
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de acordo com a finalidade da produgdo, mas algumas etapas permanecem iguais para
qualquer producio fotografica de moda. A vista disso, o fluxograma a seguir foi criado a
partir do esquema de concep¢do de um editorial de moda apresentado por Costa (2013) e

pelas informagdes adquiridas no questiondrio 1 aplicado:

Fluxograma 1 — Processo criativo na constru¢do de uma imagem fotografica de moda

FLUXOGRAMA DO PROCESSO CRIATIVO NA
CONSTRUGAO DE UMA IMAGEM
FOTOGRAFICA DE MODA

Definigéo de pauta

|
l 1 l

Pesquisa de tendéncias e
inspiragdo

Brainstorm Andlise de pablico-alvo

Briefing e

definic&o de conceito

|

Criacéo de painéis
(atitude, mood, cabelo e mocsuiogem,
locagéo e storyboard

Planejamento e logistica

|
l l l l

Contratagéo de
profissionais

Definicéio de locagao Styling Casting

|

Execugao

|

Pés - produgédo

|

Selecdo de conteido

l

Edicéo

|

Aplicagéo nas midias
digitais e/ou impressas

Fonte: elaborado pela autora.

a) Definicao de pauta: esta primeira fase da concepcao de um editorial consiste em realizar
uma pesquisa sobre o publico que vai receber as informagdes repassadas através da
producdo fotografica, investigar quais tendéncias estdo por vir e fazer um brainstorm
acerca de possiveis temas e conceitos. Tudo isso ¢ definifo em uma reunido com os
responsaveis pela concepcdo da producdo fotografica. Quem estdo presentes nessa
reunido sdo o diretor, o cliente, o produtor e o editor de moda. No caso de uma empresa
de moda, a equipe de marketing também pode estar presente.

— Brainstorm: segundo Coutinho e Bottentuit Junior (2007), o brainstorming ¢ uma

ferramenta utilizada para encontrar alternativas e solucionar problemas. Pode ser



b)

d)
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feita individualmente ou em grupo, e consiste em apresentar vérias ideias que
remetam ao tema central, ndo havendo julgamentos e possuindo um limite de tempo
para apresenta-las. Apds expostas, as palavras mais relevantes ao tema, publico-alvo
e objetivo sdo selecionadas e listadas. Algumas vezes, os resultados do
braingstorming sdo surpreendentes, levando a 6timas solucdes. Para uma producdo
ele pode ser usado de vérias maneiras como: definir o tema e a estética.

— Analise de publico-alvo: para definir o conceito da producdo ¢ necessario um estudo
sobre o publico que ird recebé-la. Fazer um editorial voltado para esportes, quando o
publico que ird ver ndo se interessa por este nicho, pode trazer grandes prejuizos a
empresa que solicitou o servico. Uma boa analise de publico-alvo ¢ capaz de trazer
um grande retorno para a produgao.

— Pesquisa de tendéncias e inspiracgao: sites de revistas de moda, Pinterest, Instagram
e desfiles de grandes marcas sdo fontes de inspiracdo para a produgdo de imagens
fotograficas, principalmente voltadas para a moda.

Briefing e definicdo de conceito: ¢ a etapa em que o briefing do projeto e o conceito sao
definidos. De acordo com Phillips (2008), o briefing ¢ algo fundamental para o
entendimento de um trabalho de design ou servigo. Ele pode ter varios formatos e nao
existe uma receita correta para a constru¢do do mesmo, porém, deve conter informagdes
como or¢amento, locacdo, conceito, analise de publico, justificativa, entre outros. Ele vai
conter principalmente as informagdes técnicas da producdo fotografica e descrever em
palavras, o conceito que se quer passar.

Criacido de painéis (atitude, mood, cabelo e maquiagem, locacido e storyboard): os

painéis de cabelo e maquiagem, styling, conceito, locacdo e atitude sdo construidos com
intuito de transmitir através de imagens o que foi mostrado no briefing. Eles comunicam
de forma mais clara e direta a aparéncia estética de um editorial.

Planejamento e logistica: passada a fase de concepcdo, vem o inicio da etapa de
execucdo, na qual o produtor executivo e o produtor de moda vao contatar profissionais,
marcas e agéncias para reunir os recursos humanos e materiais necessarios a execugao da
producdo fotografica.

- Contratacio de profissionais: nesta parte, uma agenda de contatos ¢ muito
importante, ela sera o diferencial para a execucio das fotos. E importante que o estilo
de trabalho dos profissionais escolhidos se adeque ao conceito proposto pelo

briefing. Em adicdo, ¢ bom garantir que todos os profissionais estejam cientes da
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estética desejada para as fotos, este ponto faz toda a diferenca para o resultado final.
Além do fotografo, sdo contratados assistentes de produgdo, iluminagdo (se
necessario), modelos, maquiador, cabeleireiro, stylist e catering’. A elaboragdo de
um contrato com cldusulas ¢ de extrema importdncia para garantir os direitos e
deveres dos profissionais envolvidos.

— Definicao de locagdo: a escolha da locacdo depende do conceito da producdo,
podendo ser externa, interna ou em estudio. As locagdes necessitam de autorizagao.
No caso de locacdes publicas, necessita-se da autorizacdo da Prefeitura do local ou se
for particular, do proprietario do espago. Muitas vezes ¢ necessario escrever um
oficio solicitando o uso deste espago, € importante descrever em que partes vocé ird
fotografar, quantas pessoas estardo na equipe, a data e o horario. A fotografia em
estudio envolve custos de aluguel, assim como em algumas locacdes particulares e
publicas. E importante verificar as condi¢des de seguranga da locagdo para que nio
ocorram acidentes.

— Styling: "E o stylist que cria a imagem de moda final, onde as roupas sdo um elemento
a mais na composic¢ao, ele visualiza o todo e compde essas imagens de identificacao,
uma imagem que representa estilos de vida, onde o leitor se reconhece de imediato."
(COSTA, 2013, p. 75). Este cargo muitas vezes ¢ ocupado pelo produtor de moda,
que ¢ responsavel por fazer parcerias com lojas para conseguir as pegas de roupa que
serdo utilizadas nas fotos.

— Casting: o casting sdo os modelos que irdo posar na producdo fotografica. Eles podem
ser contratados através de agéncias especializadas ou contatados diretamente pelo
produtor. A escolha do modelo ¢ bastante influenciada pela estética e o conceito que
foi definido para o trabalho.

e) Execucio: consiste no periodo em que todos os profissionais se retinem na locagdo para
executar as fotos.

f) Pés-producio: cabe a pds-produgdo a devolucdo de todo o material, limpeza do local e o
cuidado para que todos os compromissos assumidos sejam cumpridos. Como exemplo
podemos citar os pagamentos dos profissionais.

g) Selecio de contetdo: apds a execucdo, o fotografo se retne ou envia as fotos sem edi¢do
para o diretor de arte ou responsavel pela criacdo da producao, a fim de escolher as fotos

que melhor se encaixaram no conceito estabelecido.

® Do inglés, catering se refere as comidas e bebidas oferecidas no dia da produgao.
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h) Edicao: consiste no processo de edi¢do das fotos escolhidas.

1) Aplicacao nas midias digitais e/ou impressa: apos receber as fotos editadas, o diretor de
arte ou responsavel, juntamente com o designer grafico as diagrama da melhor forma
possivel de acordo com a midia que serd publicada. Essas midias podem ser: revistas,
jornais, encartes, folders, catdlogos, sites, redes sociais, entre outras.

Percebe-se que executar uma produgdo fotografica de moda ndo ¢ uma tarefa facil,
pois exige muito trabalho e dedicacdo dos profissionais envolvidos. Dentro das etapas do
processo de criagdo apresentadas acima, por envolver muitos profissionais, mesmo com um
planejamento antecipado, divergéncias podem acontecer ao longo do cronograma da
producdo. Pode haver atrasos e falta de materiais, sendo necessario ter um plano b para lidar
com estas situacdes adversas. Por outro lado, sair do cronograma nao traz somente aspectos
negativos. O stylist, mesmo com os looks planejados, pode mudar algumas combinagdes no
dia das fotos, o maquiador pode dar um toque a mais na beleza das modelos, o cabeleireiro
pode fazer algo diferente do que foi definido, todas essas mudangas inesperadas fazem, numa
espécie co-criagdo'’, parte do processo criativo trazendo modificagdes positivas. Cada pessoa
envolvida na producdo traz consigo uma carga de conhecimento e criatividade, mesmo
inconscientemente, esta carga ¢ agregada a imagem fazendo com que o resultado final seja

favorecido.

' Termo utilizado por Rocha (2016).
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Figura 5 — Kirsten Dunst por Annie
Leibovi, Vogue, setembro de 2006

\OGLE

Fonte: Fraser (2006).

S METODOLOGIA

5.1 Tipo de pesquisa
Tomando como base a pesquisa de natureza qualitativa através de questiondrios
semiestruturados elaborados de acordo com a metodologia de Manzato e Santos (2012), estes
questionarios tem o objetivo de recolher dados quanto a opinido, atitudes e habitos dos
fotografos, produtores e estudantes de moda em Fortaleza-CE acerca do trabalho coletivo e do
processo criativo de cada um ao participar de uma producao fotografica de moda. A escolha
do levantamento de dados levou em consideracdo as observagdes de Gil (2002, p. 115, grifos
do autor):
O levantamento apresentara sempre algumas limita¢cdes no que se refere ao estudo
das relagdes sociais mais amplas, sobretudo quando estas envolvem variaveis de
natureza institucional. No entanto, essas técnicas mostram-se bastante tUteis para a
obtengdo de informacdes acerca do que a pessoa ‘sabe, cré ou espera, sente ou
deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem como a respeito de suas explicagdes ou
razdes para quaisquer das coisas precedentes’. (GIL, 2002, p. 115, grifo do autor).
Diante disso, o levantamento ou pesquisa qualitativa ¢ a melhor opcao para a coleta
de dados deste trabalho, devido ser uma forma de levantamento de dados na qual ¢ levada em
consideragdo a subjetividade de cada resposta, porém sendo apresentada de uma forma
organizada e direcionada. Gil (2002) adiciona que o questionario se mostra mais eficiente por

apresentar um menor ou nenhum custo ao pesquisador, e por manter o anonimato dos

participantes da pesquisa. Este anonimato ¢ crucial para um melhor resultado, ele deixa o



19

participante livre para expressar-se, ndo possuindo a preocupacao de ser identificado, ficando
assim, propenso a responder as perguntas com honestidade. Além da pesquisa qualitativa, este
trabalho também utiliza a pesquisa bibliografica e documental para embasamento teorico do
processo criativo da fotografia de moda e do trabalho em equipe, na qual sdo analisados textos

e fotografias, a fim de elucidar o leitor sobre as questdes apresentadas.

5.2 Area de abrangéncia

Este trabalho toma como base a amostra estratificada de Manzato ¢ Santos (2012,
p.10): “A populacdo se divide em subpopulagdes ou estratos, sendo razoavel supor que, de
estrato para estrato, a variavel de interesse apresente um comportamento substancialmente
diverso, tendo, entretanto, comportamento razoavelmente homogéneo dentro de cada estrato”.
Portanto, a amostra consiste em 9 fotografos (as), produtores e estudantes de moda para o
primeiro questiondrio, ¢ em 6 fotografos (as), produtores e estudantes de moda para o
segundo, ambos em Fortaleza-CE. A faixa etaria ndo foi estipulada, pois a pesquisa tem o
objetivo de atingir uma ampla fatia do mercado, j& que o processo criativo e o trabalho em

equipe se ddo em qualquer idade e nivel de experiéncia.

5.3 Plano de coleta de dados
O processo da pesquisa deu-se nos seguintes passos, de acordo com a metodologia de
Manzato e Santos (2012):
1. Problema
2. Planejamento e redagdo do questionario
3. Envio do questiondrio
4. Obtengao dos dados
5. Analise estatistica
6. Discussao dos resultados
Os questionarios foram enviados online, através da plataforma Google Docs, via e-
mail e pelo Facebook para a amostra delimitada no item 5.2 desta pesquisa. Segundo Manzato
e Santos (2012, p. 10), é importante que um questionario se mantenha na regra basica de que
o mesmo possua uma "Ldgica interna na representagdo exata dos objetivos e na estrutura de

aplicagdo, tabulacdo e interpretacdo." Portanto, as perguntas elaboradas para os dois
questionarios foram redigidas a fim de descobrir um pouco mais sobre como se dd o processo

criativo de uma producdo fotografica de moda, e como um fotégrafo de moda se relaciona
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com sua equipe, € se ele acha importante o trabalho em equipe dentro de uma produgdo

fotografica.

5.4 Categorias analiticas

Hoje vivemos numa sociedade profundamente ligada ao visual que usa como
instrumento a linguagem nao verbal, esta tem uma intima relagdo com a imagem de acordo
com Gomes (2010). Qualquer veiculo de comunica¢do de moda utiliza a imagem (fotografia)
para vender e promover um produto. Para Catoira (2007, p. 4) “A fotografia de moda
incorpora a roupa em uma sequéncia de imagens complexas onde se percebe a interagdo do
fotografo com a modelo produzida.” E para construir esta imagem € necessaria uma equipe na
qual deve estar preparada para atender as necessidades do cliente, seja uma revista de moda
ou uma marca. Diante disso, ¢ importante analisar o processo criativo e as relagdes
profissionais dentro desta equipe para que produzam essa imagem de moda da melhor
maneira possivel. Portanto, as categorias analiticas sdo o Processo Criativo, Trabalho em
Equipe, Produgdo Fotografica de Moda e a Interdisciplinaridade.

O Processo Criativo, explicado no item 4.1, sdo as etapas em que o artista segue para
criar a sua obra. Elas sofrem influéncias socioculturais e estdo em constante mudanca. O
Trabalho em Equipe ¢ a atividade feita em conjunto para se atingir um objetivo, sendo
fundamental para o processo criativo de uma imagem de moda. A Produgdo Fotografica de
Moda ¢ o processo de produzir uma imagem a fim de vender e promover um produto de
moda, uma ideia ou tendéncia relacionada a moda. Ela € o resultado do processo criativo e do
trabalho em equipe, servindo de evidéncia para analisar o papel de cada profissional dentro de
uma produgdo. Por fim, a Interdisciplinaridade ¢ a interagdo de disciplinas e areas do

conhecimento que sdo reunidas a fim de atingir um objetivo.

5.5 Tratamento de dados

Para que os dados da pesquisa sejam livres de erros introduzidos pelos
pesquisadores, ou por outras pessoas, € necessario supervisionar rigorosamente a
equipe coletora de dados. Primeiramente, ¢ preciso garantir que os pesquisadores
sejam honestos ¢ ndo coletem dados enviesados. Sele¢do rigorosa dos
pesquisadores, realizada por profissionais, podera eliminar a maior parte dos
problemas dessa natureza. (GIL, 2002, p. 126).

Através de contatos com alunos e profissionais que trabalham como/com fotografos de
moda ou produtores, o questionario foi enviado para estas pessoas e as respostas foram

recolhidas digitalmente. Este retorno foi analisado e organizado detalhadamente por meio da
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tabulacdo das respostas. Por se tratarem de perguntas abertas, o processo de analise se tornou
mais dificultoso, porém algumas respostas foram muito ricas, contendo informacdes
importantes. Os dados coletados estdo apresentados em forma de relatorio, sendo este o meio
mais comum de apresentagdo para o tipo de pesquisa escolhido, segundo Gil (2002).

O Questionario I abordou o processo criativo dos participantes, solicitando que
listassem como se dava o processo de criacdo de uma producdo de moda. Cada um tinha seu
método particular, mas etapas como a elaboracdo de Conceito, Pesquisa, Referéncias
Imagéticas, Contatar Profissionais e a Execu¢do estavam presentes em quase 90% das
respostas. O grafico abaixo ilustra as etapas do processo que foram consideradas mais

importantes:

Grafico 1 — Etapas consideradas mais importantes

10% | 10%

10%

20% 40%
10%
Execugdo Conceito
Organizagéo Referéncias Imagéticas
HPesquisa Briefing

Fonte: produzido pela autora.

O Conceito foi sem divida a etapa vista com mais importancia, seguida pelas
Referéncias Imagéticas. A ultima pergunta consiste em saber se os entrevistados tinham
alguma etapa criativa propria que ndo foi listada nas perguntas 1 e 2. Os resultados foram
diversos, 22,22% responderam nao ter uma etapa, os demais colocaram a previsao do tempo,
uma equipe bem informada e a adi¢ao do storyboard.

Ap0s a leitura das perguntas e tabulacdo do Questionario II foi possivel ver que, no
geral, a opinido dos participantes diverge de acordo com sua experiéncia e personalidade.
Quando perguntados sobre a dificuldade de trabalhar em equipe, 66,67% afirmaram que ndo

tinham esta dificuldade e 33,33% disseram que tinham, estes alegaram que o trabalho em



22

equipe se torna um obstaculo por conta da falta de profissionalismo dos demais participantes.
Quanto as relagdes entre os membros da equipe, os resultados variaram para cada
participante, mas foi possivel notar que caracteristicas como agilidade, criatividade,
profissionalismo, desempenho, conhecimento e compromisso eram procuradas e apreciadas.
Quanto aos métodos que cada participante utiliza para manter o bem-estar da equipe, a
musica, alimentacdo, didlogo e bom humor sdo os mais utilizados. A totalidade afirmou que a
manutencdo do bem-estar dentro desta equipe ¢ fundamental para obter melhores resultados
no trabalho. Eles reconheceram a importancia do trabalho coletivo para a execucdo de uma
producdo de moda e em uma escala de 0 a 10, todos consideraram o trabalho em equipe muito

(66,67%) ou extremamente importante (33,33%).

6 CONCLUSAO

Pode-se dizer que o interesse pelo processo foi o motor para o desenvolvimento deste
trabalho, possibilitando um estudo sobre a fotografia de moda, o trabalho em equipe no meio
artistico e o processo criativo para se produzir uma imagem fotografica de moda. A pesquisa
bibliografica ajudou a criar uma base tedrica e uma justificativa para o artigo e o0s
questionarios. Entretanto, como estes topicos sdo pouco abordados no meio académico, houve
uma dificuldade na obtengdo de bibliografias. Assim, este trabalho contribui para o
crescimento da abordagem sobre estes assuntos. Além deste estudo, dois questionarios foram
desenvolvidos e aplicados com profissionais da producdo e fotografia de moda, e
apresentaram informagdes relevantes e satisfatorias ajudando a consolidar os dados recolhidos
na pesquisa.

Todos os participantes confirmaram a importincia do trabalho coletivo para o meio
analisado e compartilharam seus processos criativos para a execu¢do das produgdes. Foi
interessante ver que em uma das respostas do questiondrio I, o participante colocou: "Sempre
gosto de deixar um espaco aberto para possiveis alteracdes do produto final a partir da
influéncia/visdo desses profissionais." Esta resposta ressalta o que foi dito sobre a fluidez do
processo criativo através de Salles (2013) e mostra a valorizagdo do trabalho em equipe,
alcangando assim o objetivo deste artigo.

Fazendo um apanhado de como se desenvolveu uma equipe de produg¢do de moda e o
processo criativo ao longo dos tempos, hoje € possivel constatar que o trabalho em equipe
interdisciplinar ¢ essencial para a produgdo fotografica de moda, principalmente pelas

proporgdes cinematograficas que as producdes tomaram com os avangos tecnologicos. O
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trabalho coletivo neste meio ¢ fundamentalmente multiprofissional. Nesse contexto, ¢ valido
ressaltar a importancia de sempre creditar a participagdo das pessoas envolvidas na producao
para o reconhecimento do trabalho em equipe. H4 ainda um longo caminho a ser percorrido
para a conscientizagdo desse trabalho pelos profissionais da area até que se chegue ao publico
em geral.

Foi pensando em todos estes aspectos € com o conhecimento adquirido durante o
processo de aprendizagem na elaboragao do artigo, que foi criado por mim e organizado pela
Sarah Sucupira, o grupo "Vamos Colaborar?" na rede social Facebook. Este convida
estudantes das 4reas criativas a trabalharem interdisciplinarmente em forma de colaboracdes.
O grupo comecgou no dia 13 de junho de 2017 e atualmente possui cerca de 376 membros, a
maioria deles, alunos do Instituto de Cultura e Arte da Universidade Federal do Ceara. O
caminho percorrido foi de bastante satisfacio ao ver como os profissionais da area se
interessam sobre os assuntos abordados. Por se tratar de um tema muito denso, ndo ¢ possivel
trabalhar em um artigo todos os aspectos com profundidade. Diante disso, seria interessante
desenvolver os estudos sobre a interdisciplinaridade, a co-criacdo e a constru¢do de making of
voltados para a produ¢do de moda. Ficam abertas assim, as portas para dar continuidade a este

trabalho no futuro.
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APENDICE A - QUESTIONARIO I

QUESTIONARIO I

1. Liste em etapas como ¢ seu processo criativo para produzir um editorial de moda,

fashion film e/ou lookbook (ex: conceito, pesquisa, mood, etc.)

2. Qual etapa do processo criativo numa produgao fotografica de moda vocé acha mais

importante?

3. Com exceg¢do dos processos mais conhecidos como a defini¢do do conceito, briefing,
criagdo dos painéis imagéticos, selecdo de recursos humanos, defini¢cdo de locacgdo, dia
das fotos, escolha de conteudo e edi¢do, ha algum outro processo que vocé adiciona

enquanto esta encarregado de uma producao?



APENDICE B - QUESTIONARIO 2

QUESTIONARIO II

1. Vocé tem dificuldade de trabalhar em equipe?

2. Vocé tem dificuldade, no mercado local, de encontrar uma equipe (maquiadores,
modelo, assistente, stylist, etc.) que trabalhe em harmonia?

3. Vocé acredita que o bem-estar da equipe (maquiadores, modelo, assistente, stylist,
etc.) influencia no andamento da producao fotografica?

4. Se sim, que métodos vocé utiliza para manter este bem-estar?

5. Como normalmente ¢ sua relacdo profissional com o (a):

- Modelo

- Maquiador

- Produtor

- Cliente

- Assistente (s)
- Stylist

- Diretor de Arte
- Hairstylist

6. Que caracteristicas vocé procura em um (a):

- Modelo

- Maquiador

- Produtor

- Assistente (s)
- Stylist

- Diretor de Arte
- Hairstylist

7. De 0 a 10 o quanto vocé acredita que o trabalho em equipe ¢ essencial para uma
producdo fotografica de moda?

27
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APENDICE C - TABULACAO DAS RESPOSTAS COLETADAS

QUESTIONARIO I

O questionario I citado no Plano de Coleta de Dados (item 3.3 deste trabalho) foi

enviado para 9 participantes, dentre eles alunos e profissionais do mercado de produgdo de

moda. De acordo com Gil (2002), a melhor forma de analisar as respostas de um

levantamento ¢ pela organizacdo e tabulacdo de dados assim como o desenvolvimento de um

relatorio ao final desta andlise. As perguntas e respostas estdo tabuladas abaixo:

1. Liste em etapas como ¢ seu processo criativo para produzir um editorial de moda,

fashion film e/ou lookbook.

OBJETIVO:

Saber como se d4 o processo criativo de uma producio de moda para os participantes

RESPOSTAS:

1. definir conceito 2. contatar profissionais e discutir
possibilidades 3. marcar producao 4. organizar props, roupas
etc. 5. execugdo 6. pos-producao

Conceito, roteiro, montagem de equipe, casting, captagdo de
verba, escolha de locagdes, compra de materiais, fechar os
dias de filmagem, filmagem, p6s (montagem, edicéo,
distribui¢do, mixagem de trilha)

Brainstorm/2-criacao de conceito/3-delimitagdo de ideias e
afunilamento/4-pesquisa/5-moods/6-contatar locacao e
profissionais/7- fazer acontecer e torcer para dar certo.

Tendéncia, conceito, referéncia, contatar profissionais e
marcar locagdo, logistica do shooting, shooting.

Primeiro tento pensar em um conceito e depois busco

PROCESSO

— 00 I A UNPHA WAL, NN WND~R, ORI WND~ONWM B WN—

. Conceito

. Contatar Profissionais

. Agendar Produgdo

. Organizacdo de Materiais
. Execucdo

. Pés-Produgéo

. Conceito

. Contatar Profissionais

. Casting

. Orcamento

. Locacao

. Organizacdo de Material
. Cronograma

. Execucdo

. Pos-Produgéo

. Brainstorm

. Conceito

. Delimitagdo de Ideias

. Pesquisa

. Referéncias Imagéticas
. Contatar Profissionais

. Execucdo

. Pesquisa

. Conceito

. Referéncias Imagéticas
. Contatar Profissionais

. Painéis de Inspiragéo

. Locacao

. Logistica

. Execucdo

. Conceito



imagens de inspiracdo que encaixem na proposta que quero
para montar. Depois busco modelos e locagao.

A partir de experiéncias pessoais, pesquiso imagens que
condizem com o conceito que estou construindo para o
editorial e inicio a pesquisa iconografica e sociologica.
Enquanto o conceito estd mais ou menos definido, criando
corpo ¢ forma, ja vou vendo as possiveis locagdes e os
profissionais envolvidos para tal. Sempre gosto de deixar um
espago aberto para possiveis alteragdes do produto final a
partir da influéncia/visdo desses profissionais.

Normalmente, a empresa manda o conceito da colegéo e a
partir dai busco referéncias imagéticas relacionadas e passo
para empresa, depois de aprovado, fago uma lista de objeto e
produtos que preciso conseguir para compor as fotos no dia.
Entdo fago pesquisa nas lojas pra ver onde tera aquilo que
preciso. No caso de uma marca de roupa, pego acessorios; ja
em uma campanha que nio ¢ de moda, coleto acessorios e
roupas. Para conseguir essas coisas, algumas necessitam ser
compradas (e a empresa normalmente tem uma verba pra
investir nisso, ndo tem que sair do bolso do produtor, mas
tudo isso tem que estar bem aliado com o cliente); ja outras o
produtor tem que ter uma relacdo boa com algumas lojas
chave para conseguir as pegas em consignagdo. Caso precise
de uma empresa nova bem especifica, eu me arrumo e vou
com meu portfolio e falo com o marketing ou estilo (as vezes
o proprio proprietario) da empresa, se a empresa ndo for local,
falo com o gerente. Depois de falar com todos as lojas e com
amigos (network ¢ muito importante), um dia antes da
producdo, eu coleto tudo: o dia mais hard core! No dia das
fotos/video, produzo os looks, auxilio na hora foto de tem
algo errado na roupa, nos acessorios e sobre as poses.
Terminado o dia, junto tudo direitinho, conferindo se esta
tudo 14, e vocé pra casar colocar os pés pra cima, pq sou filha
de Deus. Brincadeiras a parte, haha, no outro dia, ¢ dia de
devolver tudo! E pronto, ir atras de mais trabalhos!

Pesquisa; conceito; briefing; mood; planejamento prévio;
contatos; locagdo; planejamento final; produgéo.

Briefing, styling, defini¢do de modelo, lugar e horarios,
estudo de referéncias, shooting.

WA W~ W W
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. Pesquisa

. Casting

. Locacao

. Pesquisa

. Conceito

. Locacao

. Contatar Profissionais
. Co-Criagao

. Conceito

. Referéncias Imagéticas

. Organizacdo de Material
. Styling

. Organizacdo

. Pés-producao

. Pesquisa

. Conceito

. Casting

. Briefing

. Referéncias Imagéticas
. Planejamento

. Contatos

. Locacao

. Organizagdo Final

10. Execucdo

1.
2.
3.
4.
3.
6.

Briefing

Styling

Casting

Cronograma

Locagao

Referéncias Imagéticas

10. Execucdo
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2. Qual etapa do processo criativo numa produgao fotografica de moda vocé acha mais

importante?

OBJETIVO:

Ter conhecimento de qual etapa do processo criativo ¢ mais importante para os participantes

RESPOSTAS:

Execugdo.

Conceito. Com um conceito bem concebido e elaborado, as
outras etapas fluem.

Conceituagao.

Logistica e Referéncia.

Pesquisa de inspiragdes para o moodboard.

Todas sdo bem importantes, mas a da pesquisa talvez seja a
mais decisiva para todo o restante.

Ter o conceito muito bem definido, a busca das imagens e
aprovacdo da empresa.

Conceito.

Briefing.

ETAPA

Execucao
Conceito

Conceito

Organizacdo e Referéncias Imagéticas
Referéncias Imagéticas

Pesquisa

Conceito

Conceito

Briefing

3. Com exceg¢do dos processos mais conhecidos como a defini¢do do conceito, briefing,
criacdo dos painéis imagéticos, sele¢ao de recursos humanos, defini¢cao de locacao, dia
das fotos, escolha de conteudo e edi¢do, ha algum outro processo que vocé adiciona

enquanto esta encarregado de uma producao?

OBJETIVO:

Saber se afora os processos citados na segunda pergunta, os participantes tém uma propria etapa de

criacio.
RESPOSTAS:

Referéncias de pose e dngulo

Nao, Apenas ter certeza que todos da equipe estdo entendendo
0 conceito, o projeto, ¢ o modo de produgéo.

Definigdo de usudrio, target market.

Storyboard e otmizacdo do tempo do shooting

Nio.

Previsdo do tempo e cronometria do tempo estipulado para a
execucdo do trabalho, bem como a possivel remuneragio
Styling e coleta dos elementos que a empresa precisa pra
compor as fotos.

As etapas de planejamento (plano A,B,C e por ai vai, caso um
dé errado, sempre tem outra alternativa).

Nao.

ETAPA

Painel de Atitude
Equipe a par de todos os acontecimentos.

Publico-Alvo

Storyboard e organizacao
Nao tem.

Previsao do Tempo,
Remuneracao.

Styling e Coleta de Mateiral

Cronograma e

Planejamento

N3ao tem.



QUESTIONARIO II

1. Vocé tem dificuldade de trabalhar em equipe?

OBJETIVO:
Saber se ha dificuldade no trabalho em equipe

RESPOSTAS:

1))
2)

3)

5)
6)

Nao.

Um pouco. Gosto de didlogo, de trocar ideias, e tem
gente que ndo sabe dialogar, nem trocar ideias, ndo
sabe transmitir o que quer numa imagem e espera que
o fotografo faga milagre ou telepatia. Mas foram
poucas as vezes que me envolvi com trabalhos assim.
A dificuldade mais frequente sdo modelos que ndo
sabem modelar, que sdo dificeis de dirigir.

Nio.
Sim, pela dificuldade em formar uma equipe coesa e
com a qual seja possivel trabalhar com frequéncia.
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SIM/NAO - Razio

Nao
Nao
Nao

Sim, falta de experiéncia dos profissionais
envolvidos

Niao
Sim, equipe consisténte.

2. Vocé tem dificuldade, no mercado local, de encontrar uma equipe (maquiadores,
modelo, assistente, stylist, etc) que trabalhe em harmonia?

OBJETIVO:
Saber da dificuldade de achar uma equipe e trabalhar harmonicamente

RESPOSTAS:

1))
2)

3)

4)

5)

Sim.

Nao

Comumente ndo, mas tenho dificuldade em paga-los.
Nao porque os valores estejam acima do mercado,
mas porque comumente nio sdo acessiveis para o
budget da produgdo.

Sim.

Nao.

SIM/NAO - Razio

Sim



6)

Sim, pois grande parte deles ndo consegue muito
trabalho, portanto ndo tem muita pratica profissional.
Muitos sdo profissionais amadores e autonomos,
condigdo geradora de dificuldades que vao desde
estipulagdo do pagamento, construgdo de portfolio e
etc.
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Sim, pratica profissional.

3. Vocé acredita que o bem-estar da equipe (maquiadores, modelo, assistente, stylist, etc)
influencia no andamento da producao fotografica?

OBJETIVO:
Saber se o0 bem estar da equipe influencia em uma producio fotografica

RESPOSTAS:
1) Sim.
2) Sim.
3) Sim.
4) Sim.
5) Totalmente.
6) Sim, com certeza inflencia. Todos os profissionais

envolvidos sdo fundamentais e precisam ser
valorizados durante todo o processo.

SIM/NAO

Sim
Sim
Sim
Sim

Sim

Sim

4. Se sim, que métodos vocé utiliza para manter este bem-estar?

OBJETIVO:
Saber sobre os métodos utilizados para manter o bem estar da equipe.

RESPOSTAS:

1))

2)

3)

4)

Colocar uma musica ambiente, conversar, esclarecer a
todos 0 mood do trabalho a ser realizado, ter comida
acessivel e bebida para todas as pessoas... coisas que
fazem as pessoas se sentirem mais a vontade, mais
confortaveis.

Com simpatia, respeito pelo trabalho de cada um
dando autonomia para cada profissional dar o melhor
de si.

Normalmente abro didlogo com todos e todas que
estdo envolvidos/as e tento providenciar agua,
pequenos lanches e uma area da produgdo destinada a
pequenos descansos de todos os membros.

Uma boa lideranca ajuda no processo.

METODOS

Musica, didlogo, comida e bebida e
conforto.

Bom humor, respeito e autonomia.

Dialogo, comida e bebida, conforto.

Lideranca



5) Musica, bom-humor e sincronicidade.

6) E preciso que haja sempre comunicago, explicagdes
sobre o conceito e a forma como as habilidades de
cada um podem influenciar a produg@o. Quando a
equipe esta ciente do conceito e de qual o objetivo
final das imagens, criam um relacionamento mais
pessoal com aquela ideia, ajudando a construi-la.
Magquiadores, modelos e stylist tendem a imergir e se
dedicar mais quando participam de reunides sobre a
sessdo de fotos, e quando tem suas opindes
valorizadas.

5. Como normalmente ¢ sua relagao profissional com o (a): 1. Modelo 2. Maquiador 3.

Musica, bom humor e fluxo de trabalho.

Diélogo, dedicagdo e valorizagdo.

Produtor 4. Cliente 5. Assistente (s) 6. Stylist 7. Diretor de Arte 8. Hairstylist

OBJETIVO:

Descricao das relacdes entre cada profissional de uma producio de moda

RESPOSTAS:

1) Minha relagdo ¢ bem tranquila, mas nunca trabalhei
com essa quantidade de profissionais.

2) Todos 6timos

3) Muito boa com todos, principalmente porque ja tive a
oportunidade de desempenhar todas estas fungdes em
outros momentos da minha carreira, o que me deixa
mais aberto para os apontamentos destes
profissionais.

4) Boaem todos.

5) O cliente é o mais problematico de todos os citados,
diria até que o Unico.

6) 1. Modelo: geralmente alguém que converso bastante,
pergunto o qudo a vontade esta com as poses € etc, pergunto se
tem alguma ideia que gostaria de usar ou se precisa de
intervalos
2. Maquiador: explico o conceito e mostro referencias com
antecedéncia, mas nao ha muita comunicagdo durante as fotos,
06 para confirmar o resultado ou pedir que faga ajustes
3. Produtor: basicamente explico a ideia e confirmo se o
resultado oferecido por ele/ela condiz com o esperado
4. Cliente: busco conversar o0 maximo possivel e ter certeza se
a ideia decidida preenche as necessidades dele/dela, e durante
a sessdo de fotos gosto que dé sua opinido e até sugira poses e
converse com modelos, diretor (a) e stylist
5. Assistente: explico os detalhes técnicos e mostro referencias
da iluminagdo, converso apenas o necessario durante a sessao
de fotos, a fim de corrigir a iluminagdo e conferir detalhes

RELACOES

Tranquila

Otimas

Muito boa

Boa

Boa com todos menos o cliente.

Otima
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como resolugdo e foco das imagens

6. Stylist: alguém com quem falo bastante, me sinto mais
confiante quando demonstra sua opinido durante todo o
processo de criagdo e execucao

7. Diretor de Arte: durante a sessdo de fotos prefiro que a
pessoa dirigindo sirva como intermediario entre mim e os
modelos, me sinto confortavel quando sou dirigido durante as
fotos

8. Hairstylist: explico o conceito e mostro referencias com
antecedéncia, mas nao ha muita comunicagdo durante as fotos,
s6 para confirmar o resultado ou pedir que faga ajustes

6. Que caracteristicas vocé€ procura em um (a): 1. Modelo 2. Maquiador 3. Produtor 4.
Assistente (s) 5. Stylist 6. Diretor de Arte 7. Hairstylist

OBJETIVO:
Caracteristicas procuradas em cada profissional listado na pergunta.

RESPOSTAS: Caracteriticas

1) Modelo: que saiba entender o mood, comportamento, = Modelo atenta ao mood, participante ndo
lifestyle da marca para qual ela esta fotografando. respondeu as demais profissoes.
Nem todas as caras, bocas e poses servem pra todas
as ocasioes.

2) Para todos: proatividade, organizagdo e pontualidade. | Proatividade, organizagdo e pontualidade.

3) Criatividade. Criatividade
4) 1. Ser atriz. 2. Leve e antenado. 3. Eficiente e 1. Desempenho
organizado. 4. Dispostos e rapidos. 5. Cheios de referénciase = 2. Conhecimento
ousadia. 6. Criatividade e que ndo seja arrogante. 7. Que 3. Profisionalismo
entenda que o trash ¢ tudo. 4. Desempenho
5. Conhecimento
6. Criatividade e bom humor
7. Conhecimento
6) 1. Comprometida 2. Talento 3. Agil e com um bom 1. Profissionalismo
networking 4. Agil e prestativo 5. Senso estético semelhante 6. 2. Talento
Ter referéncias estéticas 7. Senso estético 3. Desempenho
4. Desempenho e profissionalismo
5. Senso estético
6. Senso estético
7. Senso estético
1. Modelo: mente aberta, determinagdo, resisténcia fisica, 1. Profissionalismo e desempenho
autoconfianga, paciéncia, conhecimento de corpo e angulos 2. | 2. Desempenho e conhecimento
Maquiador: versatilidade, perfeccionismo, agilidade 3. 3. Desempenho e conhecimento
Produtor: versatilidade, network, organizagdo 4. Assistente: 4. Desempenho e conhecimento
atengdo, conhecimento técnico dos equipamentos, organizagdo = 5. Desempenho e conhecimento
5. Stylist: network, organizacdo, opinido propria, 6. Bom humor e conhecimento
conhecimento de tendéncia 6. Diretor de Arte: energia, 7. Desempenho

entendimento do conceito, capacidade de sintese e
comunicag¢do 7. Hairstylist: versatilidade, perfeccionismo,



agilidade

7.

OBJETIVO:
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De 0 a 10 o quanto vocé acredita que o trabalho em equipe ¢ essencial para uma

producdo fotografica de moda?

Escala que mostra o quanto cada participante acredita na importincia do trabalho em equipe

RESPOSTAS:

1))
2)
3)
4)
5)
6)

10
10

Porcentagem

90% - Muito importante
90% - Muito importante
90%- Muito importante
90%- Muito importante
100%- Extrema importancia

100%- Extrema importancia



