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			Nota do editor

			A presente coletânea de artigos visa atender à crescente demanda por uma educação formal do stylist. O amplo mercado de atuação – que abrange coordenação e assessoria de equipes para desfiles e editoriais fotográficos, composição de grupos ligados a trabalhos de visual merchandising, desenvolvimento de produto e personal styling, dentre outras atividades – pede uma literatura que subsidie esse profissional cada vez mais requisitado e valorizado. 

			Styling e criação de imagem de moda mescla opiniões de especialistas, métodos de pesquisa, relatos de experiências e entrevistas com profissionais da área. Em linguagem acessível, os textos mostram como a moda tem aproximado seus parâmetros de criação e comunicação com os campos das artes plásticas, da fotografia, do design gráfico e do design digital.

			Uma contribuição do Senac São Paulo para a formação de stylists críticos e conscientes do poder de sua atuação e, também, uma leitura prazerosa a todos que se interessam pelo envolvente tema da construção da imagem pessoal.
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			Apresentação

			Astrid Façanha e Cristiane Mesquita

			Em tempos de excessos de diversas naturezas, bastam alguns cliques para perceber o aumento diário do número de imagens que circulam nas diversas redes sociais, já que mais de quatro bilhões de pessoas vêm usando a internet ao redor do mundo. Só no Instagram, os infográficos apontam a média de 95 milhões de fotos postadas diariamente em 2018. A imprensa digital e outros escoadouros nos lembram todo o tempo que a produção, o consumo e o descarte de imagens é muito, muito veloz. A grande maioria delas afirma seu grau imensurável de reprodutibilidade, sua efemeridade e, em grande parte, a irrelevância da autoria: na era www, uma imagem pode ser apropriada, transformada ou deslocada, à revelia de quem a criou e de suas intenções iniciais. Contudo, a visibilidade de uma imagem pode durar apenas alguns segundos. 

			Desde que publicamos a primeira edição do livro Styling e criação de imagem de moda, no ano de 2012, a moda segue se transformando consideravelmente, a começar pelo próprio consumo, que intensifica ainda mais suas ligações com a visualidade e com as imagens de divulgação, para muito além do produto. Esse fator se conecta diretamente à atividade de styling, cujo avanço segue num crescente. 

			Vale lembrar que a moda expressa muito mais do que a aquisição de produtos. A cultura digital e as redes sociais ressaltam seu lugar de representação coletiva e de compartilhamento de valores. Nesse contexto, é notável que as imagens produzidas nessa seara ganharam em amplitude e no engajamento com questões relevantes ao meio ambiente, à inclusão social e a outras vozes coletivas, como as lutas minoritárias, as chamadas pela diversidade e pela igualdade de direitos. Nesse mesmo caminho, outra mudança que vale ser mencionada é que a criação de imagens de moda deixou de ser uma prerrogativa de profissionais especializados e de marcas: ganhou o domínio individual e popular. Assim, mesmo que a visibilidade de uma imagem possa durar apenas alguns segundos, não se pode ignorar sua incrível capacidade de influenciar e engajar seguidores e admiradores ou de produzir uma imensa e veloz taxa de rejeição. 

			Dessa maneira, produzir imagens com a intenção de marcar presença ou demarcar um território de produção de sentido estético, poético ou político tornou-se um desafio ainda maior. Portanto, pensar as instâncias da produção de imagem no âmbito do styling de moda segue sendo uma importante tomada de decisão estratégica de visibilidade e de amplitude.

			Nesta segunda edição do livro, seis anos após seu lançamento, é importante reforçar a ampliação do campo do styling de moda, com o lançamento de outros títulos sobre o tema e de sua incorporação na formação acadêmica, oferecendo novas possibilidades de especialização, de produção de artigos científicos, de pesquisas para trabalhos de conclusão de curso e de pós-graduação. Algumas das questões abordadas nos artigos desta coletânea não apenas continuam relevantes e pertinentes, como também tornaram-se indispensáveis no debate crítico da área. Por outro lado, metodologias de criação de imagem propostas pelos autores dos capítulos foram apropriadas para o ensino da prática e incorporadas ao modus operandi de profissionais.

			Portanto, acreditamos que esta publicação segue cumprindo sua proposta de contribuir para o campo de estudos e práticas em criação de imagem e styling de moda com uma coletânea que aborda produções teóricas e empíricas. Ao convergir perspectivas acadêmicas, metodologias científicas, relatos de experiências e entrevistas com profissionais da área, o material estabelece um conjunto panorâmico e diversificado, que se estabeleceu como fonte de consulta para pesquisas e para atuação profissional.  

			A organização do livro teve como diretriz as temáticas contempladas na grade curricular da pós-graduação em Criação de Imagem e Styling de Moda no Serviço Nacional de Aprendizado Comercial, Senac-SP, unidade Lapa Faustolo. Foram convidados para fazer parte desta publicação alguns dos professores, palestrantes e alunos que passaram pelo curso, desde seu lançamento, no ano de 2003. Os 22 textos apontaram os caminhos para a edição final, organizada em seis partes. Cada uma das partes estabelece diferentes olhares, em torno do campo de investigação. 

			A parte I, Criação de imagem e pesquisa em styling, apresenta abordagens que apontam para os contornos que definem a prática profissional do styling e inclui a apresentação de perspectivas metodológicas e práticas. 

			A parte II, Imagem de moda: experiências, linguagens e conexões, traz visões fragmentadas sobre a amplitude da imagem de moda, que se relaciona a discursos, representações e subjetivações, entrelaçadas a instâncias como o corpo, as marcas e a globalização.

			Na sequência, a parte III, Imagem pessoal, aborda a articulação e a legitimidade da atividade de consultoria de imagem, além de remeter a alguns aspectos do exercício da profissão. Paralelamente, instiga reflexões sobre o imperativo do estilo pessoal na sociedade contemporânea.

			A parte IV, Comunicação e imagem, apresenta possibilidades de interfaces entre o campo da criação de imagem e as áreas da comunicação e da semiótica, principalmente no que diz respeito à análise do discurso midiático.  

			Quatro entrevistas com stylists e designers sobre seus processos de criação de imagem, além de um relato de experiência, completam a parte V do livro, intitulada Styling por criadores e stylists. 

			Finalmente, a parte VI, Styling por especialistas em styling, é composta por três artigos derivados de monografias de conclusão de curso, assinados por ex-alunos da pós-graduação em Criação de Imagem e Styling de Moda no Senac-SP. Os artigos apontam diferentes olhares e investigações acadêmicas ligadas às linhas de pesquisa que permeiam a área.

			Com essa configuração, acreditamos que a publicação potencializa uma visão ampliada para o campo de criação de imagem e styling de moda e consolida-se como investigação pioneira em torno da área, tanto nas perspectivas teóricas como nas ações práticas e profissionais, apontando caminhos de reflexão e atuação. 

		


		
			PARTE I

			Criação de imagem e pesquisa em styling

 		


		
		
			Styling: mapeando o território

			Cristina Frange 

			

			Resumo

			O artigo apresenta didaticamente a profissão do stylist, o universo a seu redor e a importância da pesquisa permanente para a criação da imagem de moda. Mostra com clareza e objetividade uma forma de criação, oferecendo um start para que cada (futuro) profissional encontre seu próprio jeito de criar imagens de moda.

		

			Introdução: a profissão de stylist

			Stylist é o profissional responsável pela criação e pela organização de uma imagem de moda. Essa imagem pode ser dinâmica – em desfiles, publicidade, cinema, televisão, no guarda-roupa de uma pessoa – ou estática – impressa em outdoors, fotografias para catálogos e campanhas publicitárias, editoriais de moda para revistas ou meios digitais, o que inclui desde um aparelho de celular até a própria internet.

			Ele é o produtor (criador) da imagem de moda. Sua função é dar vida a essa imagem e enriquecer sua figuratividade, formando looks e transmitindo ambiências em conformidade com as temáticas abordadas pelo estilista ou pela marca e, assim, estabelecer um padrão de uso, conhecido como tendência. Hoje, o como vestir-se é muito mais importante do que o que vestir.

			É o stylist que cria um conceito (o styling), uma linguagem com códigos semióticos que serão interpretados pela sociedade. Esse conceito é uma amarração de elementos que vão criar a imagem de moda. O stylist conta uma história por meio dessa imagem, a qual tem como objetivo chamar a atenção do público-alvo, do leitor, e, assim, despertar o desejo de compra, o desejo de pertencimento àquela marca, o desejo da fantasia com aquele look. Além de contar a história, o stylist organiza a forma com que ela será contada. Sua função é agregar valor àquela roupa, uma linguagem, um contexto que ajudará a (re)conhecer a roupa como sendo daquela marca ou estilista e pertencendo a determinado tempo. É essa linguagem que nós chamamos de imagem. O styling deve criar uma ligação entre o público, a representação e a realidade, mesmo que esta seja completamente desvinculada do âmbito corporal, estabelecida no imaginário.[1]

			Criar imagens de moda para quem? 

			Tomemos como exemplo um desfile de lançamento de coleção. Nesse caso, o stylist tem dois públicos-alvo: de um lado, o estilista e/ou a marca que o contratou para criar uma imagem na passarela e mostrar seu produto e a forma com que ele (o estilista) interpretou as tendências de moda e, de outro, a clientela, o target de mercado que se pretende atingir; em outras palavras, o consumidor final das roupas, dos perfumes, dos acessórios.

			Assim, o stylist deve conhecer bem a coleção dessa marca, seus tecidos, cores, estampas, volumes, cortes, ou seja, a forma com que as tendências de moda daquela estação foram interpretadas por aquele estilista e pela coleção criada. Além disso, o stylist deve conhecer a marca em si, sua história, seus desfiles anteriores, suas outras coleções, suas campanhas publicitárias, a fim de criar uma imagem de moda coerente com o posicionamento e a identidade da marca no mercado – a menos, é claro, que a marca esteja passando por um reposicionamento e deseje mudar sua imagem perante o público-alvo.

			Para compreender a importância da construção de uma imagem no valor de uma marca ou, mesmo, sua relação com a saúde financeira da empresa, vejamos um exemplo. Há alguns anos, uma marca brasileira que sempre trabalhara com uma clientela mais conservadora e mais velha resolveu mudar seu target de mercado e contratou uma agência de consultoria de imagem (um dos locais onde o stylist pode trabalhar). Aquela era a primeira coleção para um público mais novo, bem mais jovem e mais, digamos assim, “descolado”. Nesse mercado, o espaço teria de ser disputado com marcas jovens e consolidadas. 

			Um reposicionamento de marca geralmente é feito em doses homeopáticas, para não assustar a clientela cativa e, ao mesmo tempo, conquistar paulatinamente novos clientes. Era o que deveríamos esperar daquela marca já tradicional no mercado paulista. No entanto, ela veio com força total para a reformulação: contratou um fotógrafo norte-americano extremamente ousado, que trabalha com sexo em uma estética trash, e uma modelo brasileira que estava despontando após uma campanha de refrigerante na TV.

			O resultado foi um catálogo que mostrava uma coleção nem tão ousada assim, seguindo a linha das doses homeopáticas mencionada anteriormente – ou seja, embora a campanha focasse um público mais novo (o que ficava visível nas fotos, em que a modelo aparecia com microssaias e tops insinuantes, segurando pela coleira dois moços lindos e nus, em pose de cachorro...), as roupas foram feitas ainda para o público mais velho –, porém recheado de fotos para lá de chocantes, com alusões ao mundo sadomasoquista e ao sexo grupal. Foi um escândalo geral e a clientela antiga se perdeu completamente, não se identificando com a imagem da marca naquela estação. A clientela jovem, por sua vez, adorou a campanha, mas nas lojas o conceito era outro, outra música, outro clima, outros vendedores, e as roupas com produções bem distantes da ousadia mostrada na campanha publicitária.

			A marca amargou um período de prejuízos até se reerguer novamente. As vendas caíram 20% naquela coleção. Esse é um bom exemplo de como a imagem da marca e o conceito que ela veicula estão diretamente relacionados às vendas. 

			Compre a imagem e... leve o produto de brinde!

			Você já ouviu falar que vendemos (e compramos) primeiro a imagem e depois o produto? Ou que compramos a imagem e ganhamos de brinde os produtos? As marcas estão à nossa volta, criando imagens seguidas de imagens. Compramos a etiqueta, a marca, que vem acompanhada de sua imagem de sedução, de status, de demonstração de saúde financeira, de poder, na medida em que nos mostramos aptos a usar algo endossado por modelos famosas e celebridades. Por isso, é de responsabilidade do stylist criar uma imagem que esteja de acordo não só com a coleção, mas com a marca em si e, principalmente, com os clientes que a consomem.

			Esses clientes desejam e anseiam novidades o tempo todo. Não há pausa para reflexão. Eles precisam ser seduzidos não mais por um jeans com a camiseta branca, e sim pela história dessas peças de roupa que foi contada no comercial de TV, nas publicidades dentro das revistas e até mesmo na mala direta que eles recebem digitalmente. Claro que o jeans e a t-shirt (os produtos) são importantes, mas quem os veste, como os veste, a trilha sonora de quando os veste, enfim, todo o contexto que circunda a forma de vestir essas peças de roupa é criado pelo stylist.

			Reproduzimos a seguir, para exemplificar melhor, um trecho em que o antropólogo Massimo Canevacci relembra o storyboard de um comercial de TV norte-americano:

			
			Um casal, num carro da década de 1960 – acompanhado por uma música rock que enfatiza a época –, encontra-se em dificuldade numa estrada do Faroeste; o homem, tipo classe média, procura abrir a tampa do radiador, mas se queima. Chega um jovem solitário e de boa aparência, vestindo jeans: retira o lenço do pescoço, abre a tampa e se percebe que a gasolina acabou. Então, este jovem tira as calças, e a moça, bonitinha, mas não vistosa, demonstra uma visível curiosidade de olhar o rapaz de cuecas. Este amarra a parte de baixo de uma das pernas das calças ao para-choque do carro dele e a outra ao carro sem gasolina. A estrada sobe, e por isso a moça sobe no primeiro carro, dirigido pelo jovem de cuecas, e no outro [carro] fica o seu companheiro “com cara de bobo”. Os jeans se esticam e enquadrados no primeiro plano conseguem evidentemente suportar o esforço de arrastar o outro carro. Mas o jovem inventor do sucesso não se conforma com este primeiro resultado “material” e acelera subitamente: o carro dele dá um pulo para a frente, os jeans resistem amarrados ao para-choque, enquanto o outro para-choque vai cedendo, separando-se do carro, onde fica praguejando impotente somente nosso cidadão médio. (Canevacci, 2001, pp. 99-100) 

			

			Esse comercial de uma marca consagrada de jeans consegue condensar em 60 segundos, com pouquíssimas imagens, sem nenhum comentário externo, uma história exemplar em que, por causa do jeans, a relação entre os personagens muda. No fim, o carro sai estrada afora e aparece o slogan “Separates the men from the boys” (“Separa os homens dos meninos”). 

			Muitas vezes pensamos que as grandes imagens de moda necessitam de muita produção, de locações inesquecíveis, de übermodels, ou seja, de tudo que há de mais high profile no mundo, certo? Nem sempre. É perfeitamente possível criar imagens de moda a um custo baixíssimo, utilizando simplesmente a criatividade – e isso move o mercado de moda hoje. Existe uma equação perfeita para o stylist: o máximo de criatividade ao mínimo de custo. 

			Infelizmente existe a crença de que uma imagem de moda deve ser cara para ser glamourosa, rica, sofisticada. Daí partirmos literalmente para uma tour mundial ao criar um editorial de moda: voamos com toda a equipe – modelos, fotógrafo, assistente do fotógrafo, maquiador/cabeleireiro (também chamado de beauty artist), seu assistente e obviamente nós, stylists – para Paris, Londres, Tóquio, Milão, Egito, Marrocos, buscando fotografar as top models em meio a pirâmides, no deserto, com camelos, dançando tango, lendo jornal em uma praça famosa sob o sol de uma manhã de domingo...[2] São vários dias de viagem com todas as roupas, acessórios e uma equipe gigantesca – incluindo a camareira, imprescindível para as intermináveis passagens de roupa. 

			Mesmo com as cortesias das companhias aéreas em troca de créditos na revista, o mercado editorial já não comporta projetos desse porte desde meados da década de 1980. Os motivos são óbvios: custos altíssimos, gasto excessivo de tempo e, em contrapartida, resultados muitas vezes comuns. É claro que existem exceções à regra, com imagens de tirar o fôlego que nos prendem em uma viagem imaginária, parados, perplexos diante de simples páginas de revista.

			Contudo, de modo geral, a orientação é explorar ao máximo os componentes da imagem de moda, reduzindo custos e tempo.

			Modalidades de styling 

			O sytlist pode exercer seu papel em cinco modalidades básicas:

			
			1.	Styling para desfile – O desfile serve para o estilista mostrar seu trabalho de criação, de modo que posteriormente seus produtos possam ser encomendados pelos lojistas e vendidos aos consumidores. Esse tipo de evento é importante para implantar, reforçar e expandir a imagem de uma marca dentro de um mercado. Perceba que os desfiles hoje são, em sua grande maioria, performáticos, uma vez que é por meio deles – o que acontecerá nas passarelas, o local do desfile, quem estará na primeira fileira, quais top models desfilarão... – que a mídia vai divulgar a marca no mercado, nas revistas especializadas, na TV.

			2.	Styling para imagem fotográfica – Nessa modalidade, o stylist presta serviços para revistas (capa, editoriais de moda, portraits) e participa da produção de books e sessões fotográficas (fotos de moda, comportamento, beleza, decoração, arte, arquitetura, fotos still).[3]

			3.	Styling para campanhas publicitárias – Nessa modalidade, os produtos finais são outdoors, building lights, back lights, banners, catálogos, malas diretas, rótulos e embalagens de produtos, entre outros. Aqui, o stylist geralmente já recebe um briefing da agência de publicidade, e seu papel é vestir (ou despir) os personagens que vão vender determinados produtos.

			4.	Styling para cinema e televisão (figurino) – Stylist e figurinista são profissões separadas por uma linha muito tênue. Na verdade, o figurinista atua como stylist, e vice-versa... O figurinista é responsável por toda a indumentária dentro da televisão, por exemplo. Ele ajuda, por meio dos trajes, a contar a história, seja ela qual for. Para entender isso melhor, podemos pensar em alguns tipos de programas que a TV nos oferece: telejornais, programas humorísticos e novelas ou minisséries. O âncora de um jornal televisivo precisa estar vestido de acordo com certos padrões sociais, pois mais importante do que o próprio apresentador e sua roupa é a notícia que ele traz. Sua vestimenta deve transmitir seriedade, confiança. Para tanto, precisa ser formal, sóbria, sem chamar a atenção para nenhum detalhe. Joias, penteados e cores[4] devem ser discretos. As marcas, obviamente, não podem aparecer. Já nos programas humorísticos, a regra é oposta: tudo é válido e possível. Todas as loucuras são bem-vindas – cores, formas, exageros, combinações nonsense... Nas novelas e minisséries, por sua vez, todo detalhe é pouco para caracterizar a época e os personagens. A minúcia desse trabalho é extremamente importante: detalhes de unhas, brincos, sobrancelhas, cores e corte dos cabelos, perucas, etc. Cada personagem ganha um “mural”, um quadro com seu estilo de vida, suas cores, o estilo das roupas que vai usar. Também é importante uma pesquisa histórica para que a produção seja a mais fiel possível à época retratada. O figurino é de extrema importância, pois ele é a “pele” do ator, é o primeiro passo para que ele encarne o personagem. Fora da TV, o figurinista pode atuar no teatro, na dança ou no cinema. Vale lembrar que esse profissional não está mostrando a roupa, a coleção, ele está criando um estilo para o personagem juntamente com o ator. Para trabalhar como figurinista, no entanto, é necessário na maioria das vezes criar as roupas, ou seja, desenhá-las, escolher tecidos e complementos e confeccioná-las de acordo com o corpo de cada ator ou bailarino. É preciso saber coordenar uma equipe de costureiras e fazer parcerias com estilistas, além de conhecer a fundo a história da moda, pois muitas vezes os figurinos são de época. 

			5.	Personal styling ou consultor de imagem pessoal – Nessa modalidade, o stylist tem como objetivo vestir uma pessoa de modo a favorecer seu biótipo, a cor de sua pele e de seus cabelos, sem deixar de respeitar seu estilo de vida. O interessante desse ofício é que o personal stylist, em conjunto com o cliente, lapidará a aparência deste, o que afetará (e muito) seu eu interior, sua personalidade. Cursos de colorismo e visagismo[5] reforçam o repertório desse profissional.

			

			Os componentes da imagem de moda

			O stylist deve atentar a cada um dos componentes da imagem de moda, para que juntos eles transmitam o clima, a sensação para o cliente. Uso o termo componentes apenas didaticamente e os separo para aprendermos a construir uma imagem de moda. Porém, na prática profissional, já pensamos em todos eles atrelados, unidos. 

			Assim, para fins meramente analíticos, podemos desagregar a imagem de moda nos seguintes componentes:

			
					
Locação – É o local escolhido. Exemplos: a praça ao entardecer, a parede de azulejos coloridos, o helicóptero, o estúdio com fundo de certa cor, o quarto de dormir, uma pedreira inativa...

					
Cenário – São os elementos que compõem a cena. Por exemplo, na locação da praça ao entardecer, precisaremos de um banco de madeira para um casal, flores no canteiro e cata-ventos ao fundo. Precisaremos de vento também, então locaremos alguns ventiladores potentes e extensões, que obviamente não aparecerão em cena, mas ajudarão a compor o ambiente. 

					
Iluminação – É de responsabilidade do fotógrafo, mas podemos propor novas luzes, novas nuances (trabalho em equipe!). Nós explicamos como gostaríamos que fosse composto o ­clima romântico, por exemplo, do entardecer na praça, com uma luz suave e aconchegante. Mostramos referências de iluminação e, assim, com a troca de experiências, chegamos a um resultado que será criado, tecnicamente, pelo fotógrafo e por seu assistente, seja com luz natural e rebatedores ou com geradores artificiais de luz.

					
Linha estilística do fotógrafo – O “olhar” do fotógrafo é extremamente importante. É ele quem verá as cenas através de sua máquina fotográfica. 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 fotógrafo cria um estilo de fotografar que, sem dúvida, vai influenciar a criação da imagem de moda. Costumo dizer que eles são “nossos olhos”.[6]


					
Casting – São os modelos ou manequins, figurantes, atores, enfim, as pessoas que aparecem nas imagens de moda. Ainda pensando no exemplo da praça, supondo que precisamos de apenas uma mulher, de cabelos pretos, longos e tez bem branca, contatamos a agência de modelos e passamos um briefing de como queremos a modelo. Geralmente, a agência nos envia alguns composites que usamos para fazer uma pré-seleção, depois observamos seus books e, se for o caso, agendamos horários com os modelos, para observarmos altura, peso, pele, cabelo, ângulos do rosto, proporção do corpo e atitude. Podemos também optar por não trabalhar com modelos, e sim com pessoas comuns, dependendo da proposta. Essa escolha pode ser feita juntamente com o fotógrafo. 

					
Maquiagem e cabelo – Existem agências de beleza em que contratamos profissionais dessa especialidade – os beauty artists – para trabalhar conosco (geralmente pagos por diárias). Eles também podem ser especializados em fotos, desfiles, personal, TV, pois uma maquiagem para uma foto é completamente diferente de uma maquiagem para um evento, por exemplo.[7]


					
Trilha sonora – Já imaginou um desfile sem trilha sonora? Tudo bem, pode não haver música, melodia, pode ser o silêncio absoluto, mas pode também ser o som dos pássaros, uma cantora na passarela cantando ao vivo, o som de um bate-estaca, um barulhinho bom... Ela, a trilha sonora, cria a ambiência do desfile. Até mesmo em outras modalidades de styling uma trilha ajuda a modelo (e toda a equipe) a entrar no clima...

					
Edição do produto – É a forma com que as roupas, acessórios, calçados, enfim, os produtos são separados, agrupados e combinados para criar looks que irão para as passarelas, para os editoriais, para o guarda-roupa do cliente. A edição não é o que usamos para criar a imagem de moda, e sim como o usamos.[8]


					
Cor – É um fator de extrema importância em todos os elementos mencionados. As imagens de moda podem ser criadas de acordo com nuances de cor, com ton sur ton, com cores complementares, cores opostas, com uma só cor, ou seja, existe uma infinidade de possibilidades para trabalhar com a cor. Mas perceba que ela influencia todos os componentes da imagem de moda.[9]


					
Conceito – A junção dos elementos citados cria uma unidade, chamada de conceito para a imagem de moda. Esse conceito pode ser criado antes ou no decorrer do processo. Por exemplo: no caso da imagem da mulher de cabelos negros sentada no banco de madeira da praça, com cata-ventos ao fundo e os cabelos voando ao vento, podemos pensar em todos os elementos antes do conceito, como fizemos agora. Aos poucos, vamos construindo a imagem e chegamos ao conceito desejado. Mas isso também pode ser feito ao contrário. Veja: antes de pensar em cada elemento que compõe a imagem, já temos em mente o conceito que queremos, então o “decompomos” para facilitar a organização do processo de produção. Cada um trabalha da maneira que achar mais conveniente. O importante é não perder de vista que o conceito é a identidade da imagem.

			

			Lembra-se do desfile primavera/verão 2005 de Jum Nakao,[10] apresentado na São Paulo Fashion Week? Esse desfile foi extremamente conceitual, pois não apresentou o produto que seria vendido nas lojas dessa marca. Em vez disso, propôs uma pausa para a reflexão e trouxe questões contemporâneas a serem debatidas, pensadas. As modelos entraram vestidas com roupas de papel, com trabalhos altamente tecnológicos (como o corte a laser) e, ao final do desfile, rasgaram suas roupas. Mas... o que o consumidor dessa marca encontraria nas lojas? Roupas de papel? Encontraria roupas de tecido mesmo, comerciais, porém com o conceito do desfile. O que o estilista quis mostrar foram as questões com que a marca dele – e obviamente ele – se preocupam.

			Perceba que a “historinha” do desfile é recheada de referências, um pot-pourri de vários períodos históricos, que podem ser percebidos na própria roupa e enfatizados com o styling: perucas, maquiagem, um macacão preto (do pescoço aos pés), a forma de andar, de se comportar (na passarela), o material usado na passarela, a iluminação, a trilha sonora e mesmo o barulho dos papéis sendo rasgados diante da incrédula e hipnotizada plateia – tudo isso cria uma ambientação para que o desfile ocorra.

			O trabalho em equipe

			Nenhum stylist trabalha sozinho. Ele troca o tempo todo informações com sua equipe, sabe ouvir, falar, argumentar e ponderar ideias suas e alheias. É um profissional que trabalha com pessoas: o fotógrafo, a modelo ou atriz (iniciante ou famosa), os beauty artists, o diretor da revista, o editor, o estilista, a passadeira, o motorista (que conhece todos os endereços e tem paciência infinita com o trânsito), os bookers, o assistente do fotógrafo, os vendedores das lojas onde escolherá os produtos, os profissionais da assessoria de imprensa,[11] os jornalistas de moda, enfim, uma variedade de profissionais. 

			Para isso, ser organizado é imprescindível. O stylist é a base operacional de apoio, ou seja, ele concentra as informações e a organização para que tudo dê certo na hora e no momento certo. Ele é responsável por agendar a prestação de seviço dos profissionais envolvidos no projeto e também para que tudo corra de acordo com o programado. Devemos aprender a trabalhar com situações inusitadas que acontecem durante a execução das tarefas e ter criatividade, segurança e bom humor para resolvê-las: e se chove no dia em que preciso de sol? E se a roupa solta um fio na hora H? E se alguém dentro do estúdio se machuca? E se o cachorro que está na passarela começar a latir e não quiser acompanhar o modelo? E se a calça não servir na modelo na hora da sessão de fotos? São os mais diversos “e se... ”

			Stylist ou produtor de moda? 

			Vamos fazer um pequeno parêntese agora: cabe falarmos da diferença existente entre um stylist e um produtor de moda no Brasil. Na verdade, no mercado internacional não existe essa subdivisão: o produtor é o stylist. Na tradução literal do inglês para o português também. Mas na prática é diferente: em nosso país existe uma pirâmide hierárquica na qual o stylist é o criador do conceito da imagem de moda, e o produtor de moda é o profissional que vai para as ruas, que encontra as peças e as coordena. Após passarem pelo crivo e pela edição do stylist, essas peças serão finalmente utilizadas, seja para fotos, seja para desfiles ou outros eventos. É também um trabalho em equipe, ou seja, stylist e produtor trabalham juntos o tempo todo, cada um com suas responsabilidades.

			Agenda 

			Cada profissional tem sua agenda ou mailing: quanto mais completa, melhor. É bom que contenha todos os contatos necessários para as situações “e se...”. Você deve ter sua agenda por perto caso precise, pois trabalhamos sempre com prazos curtos. É legal organizar a agenda por tópicos: agências de modelos, agências de beauty artists, agências de publicidade, assessorias de imprensa e as respectivas marcas com que trabalham, empresas de alimentação, empresas de passadoria e camareiras, empresas de transporte e motoristas, empresas de produtos de beleza, fotógrafos, marcas de roupas e acessórios, produtores de filmes, revistas especializadas em moda...

			Após as reuniões de pauta você deve montar um mapa de trabalho, indicando o que se decidiu fazer, e usar sua agenda para telefonar e agendar visitas e horários da equipe. 

			Considerações finais

			No início, falamos que stylist é o profissional que faz styling, lembra? Pois é de extrema importância que o stylist esteja completamente “antenado” com o mundo a seu redor e apaixonado pela vida. Assim, ele estará o tempo todo atento ao que acontece à sua volta, no mundo, e será capaz de imaginar, fazer mil conexões, adentrar no imaginário das pessoas, em seus sonhos, fantasias, e ser capaz de levá-las em uma viagem onírica de sensações, cores, texturas. Ler, escrever, conversar, assistir a filmes, antigos e novos, viajar, observar, vivenciar novas experiências e fruir as imagens que nos rodeiam é tarefa diária para esse profissional. A cada dia, com um repertório mais extenso, você será capaz de criar, criar, criar... 
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					[1] Com relação ao termo realidade, tomamos como ponto de partida o trabalho do semioticista Ivan Bystrina (1995), o qual propõe a existência de duas realidades simultâneas. Resumidamente, na chamada primeira realidade se estabelecem as relações fundamentais das necessidades corporais (o alimento, o sono, a proteção física da roupa, o abrigo), vinculadas à própria manutenção da vida. Na segunda realidade, nas mesmas estruturas, sobressaem os valores advindos da cultura. Neste contexto, não se trata do suporte físico em si, mas dos aspectos simbólicos a ele relacionados. Recentemente, com o avanço das ferramentas eletrônicas de comunicação, a percepção cultural da realidade cada vez menos depende do corpo e dos aspectos físicos da vida. Esta situação é denominada, nos atuais estudos de comunicação, de imaginário. 

				

				
					[2] Essas superproduções podem ser vistas em revistas de moda da década de 1980 e do início dos anos 1990, principalmente as internacionais.  

				

				
					[3] Damos o nome de still às fotografias estáticas que focalizam objetos, como um par de calçados, uma joia, uma poltrona. Esse tipo de fotografia exige muito cuidado com os objetos a serem fotografados, que precisam estar em excelente estado, limpíssimos, sem arranhões nem marca de digitais, pois qualquer detalhe aparece nas fotos. Os fotógrafos especializados em still têm um kit especial de limpeza, que inclui pincéis, toquinhos de madeira e acrílico (que podem levantar os objetos e captar ângulos diferentes, sem aparecer na foto), esponjas, flanelas, fitas adesivas e químicos para limpeza, entre outros itens. 

				

				
					[4] A esse respeito, ver Luciano Guimarães, As cores na mídia: a organização da cor-informação no jornalismo (São Paulo: Annablume, 2003).

				

				
					[5] A esse propósito, merecem atenção os livros de Philip Hallawell, Visagismo, harmonia e estética e Visagismo integrado: identidade, estilo e beleza (São Paulo: Editora Senac São Paulo, 2001 e 2010). 

				

				
					[6] Pesquise o estilo de alguns fotógrafos, como o irreverente David Lachapelle, o trash Terry Richardson, o polêmico Erwin Olaf, o sensual Herb Ritts, o fascinante Helmut Newton, entre outros. Você perceberá que, com o tempo e com a “bagagem mais carregada”, será capaz de distingui-los pelo jeito como olham a imagem de moda, ou seja, como fotografam, além de enriquecer seu repertório.

				

				
					[7] Tenha na estante o livro de Duda Molinos, Maquiagem (São Paulo: Editora Senac São Paulo, 2000).

				

				
					[8] Saia um dia munido de uma máquina fotográfica e visite diferentes lugares, fotografando como as pessoas se vestem. Treine seu olhar para esse tipo de observação, pois isso vai ajudá-lo a criar um repertório de moda. Você também pode ver, ver, ver, ver, ver e ver revistas de moda do mundo todo, de locais diferentes, para públicos diferentes.

				

				
					[9] Ver Luciano Guimarães, A cor como informação (São Paulo: Annablume, 2002). Não é um livro específico de styling, mas é fundamental para entender os diversos cenários que podemos criar modificando apenas as cores e suas combinações, ou seja, as cartelas de cores das imagens de moda. As cores estão ligadas a simbologias arcaicas ainda muito presentes no mundo contemporâneo. 

				

				
					[10] Ficha técnica do desfile: direção – Kiko Araújo; stylists – Jum Nakao e Lelê Nakao; cabelo e maquiagem – Fernando Andrade; trilha – Paulo Beto; assessoria de imprensa – Na Mídia.

				

				
					[11] A assessoria de imprensa é um escritório, geralmente de jornalistas de moda, responsável por “colocar” na mídia especializada os produtos daquela marca. Para tal, dispõe de um mostruário da coleção ou, muitas vezes, das peças daquela coleção e as empresta às revistas e programas de TV em troca de créditos. No desfile, a assessoria faz a marcação das cadeiras, dos locais onde os jornalistas e celebridades estarão posicionados para assistir ao evento – tudo em nome da imagem de moda que se deseja ver repercutida. Uma assessoria de imprensa tem vários clientes da área de moda e beleza.

				

			

		


		
		
			Para além do design: styling e criação de imagem de moda

			Cristiane Mesquita

			

			Resumo

			Este artigo explora alguns aspectos da pesquisa realizada para o desenvolvimento do projeto pedagógico do curso de pós-graduação lato sensu em criação de imagem e styling de moda, instituído em 2003 na unidade Lapa Faustolo do Senac São Paulo. Esta breve abordagem enfoca componentes do contexto da moda contemporânea, tais como a força da imagem, a ampliação do leque de atuação do profissional dessa área e algumas de suas interfaces. Além disso, apresenta os objetivos e o perfil profissional contemplados pelo curso.

			

			Introdução: a ampliação do contexto da moda

			No início do século XXI, diversas variáveis surgidas nos anos 1990 consolidaram-se como vetores significativos no jogo de forças das engrenagens da moda. Considera-se que a evolução desse sistema, desde sua instauração no século XIV, entrelaça-se com mudanças socioeconômicas, políticas, culturais e tecnológicas. Nesse sentido, entendemos que as transformações vividas no século XX, principalmente aquelas ocorridas após a Segunda Guerra Mundial, alteraram profundamente os paradigmas que imperavam até então, modificando a forma de inserção da “máquina moda” (Mesquita, 2000) nos modos de existência sociais e individuais. 

			Vale rever alguns fatores e momentos pontuais. A partir da década de 1950, com a ascensão e a consolidação do sistema prêt-à-porter, várias das lógicas de funcionamento da moda são alteradas. Um exemplo disso é o surgimento do estilista industrial – profissional que vai trabalhar nos modelos do design, sem deixar de conferir estilo à roupa produzida em série nas confecções industriais. Desde então, os focos de referência de estilo e moda multiplicaram-se e diversificaram-se. Passaram a ser predominantemente pautados pelos lançamentos dos criadores e entrelaçados ao conceito de estilo de vida, em conjunção com a gradual consolidação dos paradigmas de uma sociedade midiatizada e profundamente amparada pela produção e pelo consumo de imagens.
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