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RESUMO

RANGEL, Paula Tavares Mourdo; REBELO, Gustavo SoOttacdo da série de programas
para a televisdo “Consumacéao” Projeto de conclusao de curso (Graduagao em Joag#o
Social — Habilitacdo em Radialismo) - Escola de Guoicacéo, Universidade Federal do Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro, 2007

Este trabalho visa estruturar o conceito da séeiepebgramas para a televisdo, intitulada
"Consumacao”. Essa série de programas tem o ind@t@xplorar as diferentes nuances do
consumo de produtos de moda na sociedade brasienm@mporanea, focando na figura do
consumidor final. Foi realizada uma pesquisa acdesadiferentes ferramentas utilizadas pela
sociedade e pelo mercado que estimulam o consummatk. A partir desta analise, foi

desenvolvido um conceito para um novo modelo dgrproa de entretenimento para televiséo,
voltado para essa tematica. Trata-se de uma analisstigativa dos diversos personagens e
fatores que constituem esse universo. Juntameme a@riacdo do formato e conteudo do
programa, foi elaborado um video promocional, awhbe algumas das idéias que seréo
abordadas ao longo dos episédios, assim como uamergo detalhado e um cronograma de

producéo, a fim de viabilizar a busca efetiva dereah patrocinador.

CONSUMO — MODA — COMPORTAMENTO



ABSTRACT

RANGEL, Paula Tavares Mourdo; REBELO, Gustavo SoOttacdo da série de programas
para a televisdo “Consumacéao.” Projeto de conclusao de curso ( Graduagao em Qioagio
Social — Habilitacdo em Radialismo) - Escola denGoicacdo, Universidade Federal do Rio de
Janeiro. Rio de Janeiro, 2007

This work aims to structure the concept of theeseaf programs for television, "Consumacéo."”
This series of programs have the aim of explorimg different nuances of the consumption of
products of fashion in contemporary Brazilian spgidocusing on the figure of the final
consumer. A search was conducted on the various tsed by the societyy and the market that
stimulate the consumption of fashion. From thislysis, has developed a concept for a new
model program of entertainment for television, neéa to that theme. This is an investigative
analysis of the various characters and factorsciastitute this universe. Along with the creation
of the format and content of the program, was ptedua promotional video, containing some of
the ideas that will be addressed over the episasegell as a detailed budget and a schedule for

production in order to facilitate the effective puit of a real sponsor.

CONSUMPTION — FASHION — BEHAVIOR
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1 INTRODUCAO

Ao observar a sociedade contemporanea, € perceptiverocesso de fragmentacdo do
mercado consumidor em diversos nichos. Os prodadgsiridos deixaram de ser meros bens
materiais e passaram a ser parte integrante danadidade de cada individuo ou grupo social.
De acordo com estudiosos do tema, o consumo vaoraldm de uma simples necessidade, ele é
elemento criador de uma identidade pessoal. Camsegjiiéncia desse panorama, nota-se uma
segmentacdo do mercado de servicos, que, cada asz se diferencia em relacdo a esses
diferentes grupos consumidores, resultando em tidorgosicionamento desse mercado perante

esse novo comportamento de seu publico alvo.

1.1 OBJETIVOS DO TRABALHO

O objetivo deste trabalho € conceituar a série degramas para a televiséo
“Consumacédo”, cuja finalidade € explorar de formaismprofunda a movimentacao
contemporanea do mercado de moda brasileira @glrekntre os seus produtos e o consumidor

final.

1.2 JUSTIFICATIVA DA RELEVANCIA

Com a conceituacdo de uma série de programas ctemepfque sobre a teméatica
sugerida, pretende-se levar o espectador a reflainto ao poder que os bens de consumo
exercem sobre os individuos e grupos sociais eudedderentes maneiras eles reagem a essa

influéncia.

Ao abordar pontos de vista diversificados sobreowsaemo dos produtos oriundos da
indUstria da moda, a proposta da série possibiita debate acerca da relevancia do

comportamento dos mercados de consumo em relacddesenvolvimento da sociedade
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contemporanea, podendo assim ser usado como rhdepasquisa académica pra producéo de

conhecimento cientifico.

1.3 METODOLOGIA DA CONCEPCAO DA SERIE

A fim de conceituar a série de programas sobre modaum diferencial em relacdo aos
gue estdo no ar atualmente na televisdo brasieimapjeto foi elaborado da seguinte forma:
primeiramente, foi feito um estudo sobre o tematatedo encontrar uma abordagem diferenciada
para ele e que proporcionasse uma gama variadpgie de assuntos a serem discutidos nos

episodios.

Em paralelo a essa fase inicial, foram realizados mapeamento das producdes
televisivas que abordam a questdo da moda no Bmsiuma comparacao entre elas para
compreender os enfoque ja veiculados. A analissedenaterial teve trés diferentes focos:
primeiramente, observaram-se 0s canais exibidaris) de mapear o publico-alvo do programa.
Em seguida, foi realizada uma analise de conteadm gefinir, conceitualmente, o diferencial da
série televisiva. A etapa subseqiente foi um estwtioe a estrutura desses programas para se
chegar a um formato a ser proposto neste projetmb&m foi analisada nessa etapa, a linguagem
utilizada por essas producdes, para que, ao fmdbdo esse estudo, fosse possivel obter uma

conceituacao preliminar sobre a série.

Apbs essa etapa de analise sobre a concorréncige luina pesquisa sobre as regras de
aquisicao de programas pelos canais de TV a calicet&nto, cada canal possui 0 seu proprio
modelo depitching Assim,fez-se necessaria a escolha de um delasqparfosse usado como
modelo para o desenvolvimento desse projeto. efsoolhido, entdo, o modelo géching do
canal GNT (ver anexo A), por apresentar o perfiedeectadores mais préximo do publico-alvo

da série proposta.
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Subsequentemente, foram levantados os custos de egquipe de gravacao para
estabelecer um orcamento e um cronograma de prodegis para a realizacdo da série

televisiva que se propde nesse projeto.

Por fim, foi produzido um video promocional, comntuito de divulgar o conceito da

série e buscar captar recursos para sua efetidagio.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O estudo estd organizado em cinco partes: A prangélas faz uma introducdo ao
mesmo, a fim de comprovar a sua relevancia, assmo @xpor seus objetivos e metodologia.

A segunda, faz uma abordagem tedrica sobre o tesea atado no programa proposto
neste projeto, a fim de embasar a idéia centrahesmo.

A terceira parte analisa o panorama das produggi@®e moda na televisao brasileira,
para tracar um perfil da concorréncia.

A quarta parte do trabalho é a conceituacéo da péra a televisSB6ONSUMACAO,
definindo o seu tema, seu nome seu publico-alve,f@anato, a sinopse dos episddios e sua
linguagem.

A quinta parte representa um relatorio sobre a yg@d do video promocional do
programa.

Na sexta parte apresenta-se o cronograma de pmgaga a execucdo de todos o0s
episodios da série.

Na sétima parte, apresenta-se um orgcamento detatkativo ao custo de um episodio
da série, sendo seguida pela ultima parte, naagtab as consideragdes finais sobre a realizacao

do projeto.
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2 ESTADO DA ARTE

Neste capitulo serdo abordadas questfes teoriedsmgum estudadas para a elaboragéo

do conceito da série “Consumacao”.

2.1 SOCIEDADE MODERNA E CONSUMO
Até o final da década de70 e inicio da década deéo8&éculo XX, 0 consumo era visto

apenas como resultado da producdo industrial, negpel por ditd-lo em uma determinada
sociedade, resumindo, assim, os consumidores aemelesn passivos. Nessas sociedades
tradicionais, anteriores a essa época, o papehdividuo era pré-determinado e definia seus
habitos de consumo. A partir do final da décad@@eele passa a despertar um maior interesse
das ciéncias sociais, causando uma mudanc¢a nagugdee tem do individuo que, agora, “usa o
consumo para dizer algo a respeito de si mesmsyadéamilia, do lugar onde vive [...] Os tipos
de afirmacdes que ele faz dizem a respeito aoddponiverso em que estd” (WEBSTER, 1987

apudSLATER, 2002, p. 149).

A partir da década de 80, surge o que Jean Bardrithama de “sociedade do
consumao”, na qual o individuo passa a ser maisiidefipelo que consome do que pela sua
participacdo na esfera de producao, deixando deuoan coisas e passando a consumir apenas
signos (SLATER, 2002, p. 155). Nela, o consumo € ¢geriva do latimconsumerg que
significa usar tudo, esgotar e destruir; e do temgbés consummationque significa somar e
adicionar” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 21) - estéais ligado as emoc¢des do que a razao
e passa a ter grande importancia, uma vez quededxpressar uma ideologia, um estilo de vida,
agindo como fator determinante de identidade de d¢agbgrante de um determinado arranjo

social.
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“Uma posi¢do semelhante é associada a Simmel,uga @ moda envolve uma
dialética de diferenciacdo e conformidade, de iddalidade e imitacéo, todas
elas vistas como caracteristicas humanas inataaspuenem forma social com
0 uso de bens simultaneamente para ajustar-sératuess de classe do gosto e
ainda para distinguir tanto a si mesmo quanto pa@de que se faz parte como
singular e individual.” ( SLATER, 2002, p. 154)

Nessas sociedades pos-modernas, ndo ha nenhudetpe@-determinacdo dos habitos de
consumo, “isso contrasta com padrdes do passadpat@sses itens eram adquiridos por, ou em

nome de grupos sociais.” (CAMPBELL, 2006 p. 48).

“O dinamo central que impulsiona tal sociedade édao demanda do
consumidor... mais especificamente nossa habilidedéquerer”, “desejar” e
“ansiar por alguma coisa”, sobretudo nossa habiédae repentinamente
experimentar tais emoc¢fes.. 0 consumismo modemp n&is a ver com
sentimentos e emogdes do que com razdo e calculisnmedida em que é
claramente individualista, em vez de publico em sareza” (CAMPBELL,
2006 p. 48-49)

E nesse panorama que surge o conceito de “culucmmsumo”, que liga a liberdade de
escolha a individualidade, ao defender a idéiawteap decidir por si préprio, sem qualquer tipo
de intervencao externa, o que deseja comprar,eites@dquire uma dada individualidade. Para
Nestor Canclini(1996), o ato de consumir é mais gqiee simplesmente a aquisicdo de
determinado produto, ele envolve processos sodioaig mais amplos, nos quais se constroem
as identidades nessas sociedades pds-modernasvéimgue o0s gastos estdo muitas vezes
ligados a rituais e celebracdes, como festas deerdirios ou de carater religioso, o ato de
consumir seria mais do que um simples dispéndantiairo, seria um investimento afetivo, por
meio do qual os consumidores estariam tecendo Hmsndo tecido social a que pertencem ou

desejam pertencer e, assim, criando a sua idestidad

“No capitalismo, nada se tornou mais moralmentedenével e temerario do
que a dilapidacéo dos bens, mas também nada éeraisbador do que passar
a vida juntando e amealhando recursos e bens seen bma perspectiva de
consumo, mesmo que a longo prazo.” (GOMER)6, p. 86)
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Enquanto na sociedade do consumo, atreladas &feslde mercado existem barreiras
morais que condenam a aquisicdo exacerbada de hexmsse servicos pelos individuos, , como,
por exemplo, as religides e a politica, na caldw consumo elas ndo existem, o Unico limite a
essa pratica € a posse de dinheiro. “Para se conmnprévem basta que ele esteja disponivel no
mercado e que as pessoas tenham dinheiro paraeisqoeiram fazé-lo”. (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006, p. 37). Entretanto, ainda se mantéarta classificacdo relativa as

necessidades aos bens que se consome.

“O gue nos interessa nesse critério de “basicasupérfluo” é a hierarquia de

necessidades que ele estabelece e que vai do mimgmessario para a

reproducéo fisica da espécie - como comer, absigalo frio e acasalar-se, entre
outras — até as necessidades, digamos, do espitmy 0 prazer estético, o

éxtase religioso, etc.” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006,35-37)

E necessario que a compra de um bem de necessigdipéidlua seja convertida em algo
moral e socialmente aceitavel para o consumidém ale que ele seja visto como alguém que
consome de maneira racional e individual, e n&fmaea irracional e manipulada. Para esse fim,

desenvolvem-se discursos baseados em economiaeimento.

“O que estes e os demais argumentos indicam é siéegia de um eixo
compensatério no qual trabalho, dedicacdo, sensxai@omia e oportunidade,
entre outros valores moralmente legitimos, poderatrakzar a falta de
legitimidade da compra supérflua” (BARBOSA; CAMPBEI2006, p. 37)

2.2 CONSUMO DE MODA

A moda funciona ao mesmo tempo como mecanismostiaghio e agrupamento, pois ao
adquirir determinado produto, o individuo desejadiferente, mas também almeja ser aceito,
fazendo parte de algum dos grupos sociais existenge contemporaneidade, comumente
chamados de “tribos”. Para Canclini(1996), o réemmento e a aceitacdo social dependem

cada vez mais do consumo ou daquilo que se posssgacapaz de possuir.
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“Quando a moda € de aceitacdo geral, exerce sabrgessoas um poder

coercitivo, estabelecendo quase uma punicéo payaeosdo aderirem a ela. [...]

Quando uma marca se torna uma referéncia do produtge o consequente

poder de referéncia, ou seja, usar a marca é tamifénéncia para o usuario.

[...] Por fim, a moda estabelece para o usuariodepda expertise, baseado no
conhecimento que tem de tendéncias e valores, lcécaareciado pelas outras

pessoas” (COBRA, 2007, p.18)

Para estar na moda, os individuos procuram se adego estilo de vida dos
consumidores de vanguarda, “aqueles que, por s#wsstituam-se no topo da hierarquia da

moda, fazendo com que as coisas entrem na modaaonmi-las” (SLATER, 2002, P. 154 ).

Outra questdo relativa ao consumo de moda saofeentes precos que se paga por
produtos semelhantes. Essa diferenca ocorre dewigimder que a marca tem sobre o mente do
consumidor. “A marca, mais do que um nome, reptaserconceito do produto na mente das
pessoas.” (COBRA, 2007, p. 37) Ela age sobre aeasciente e inconsciente. No primeiro, ele
registra os atributos fisicos do produto, e no sdguos beneficios que ele obterd ao adquiri-lo.
Esses valores atuantes no inconsciente do indivgediferenciam uma determinada marca das
outras existentes no mercado, estdo diretamerdeiorbdos com a sua identificacdo com o

consumidor.
“As pessoas compram a versao mais cara de um prodiot porque tem mais
valor de uso do que a versdo mais barata [...] peague significa status e
exclusividade; e [...], esse status provavelmeeté sdicado pela etiqueta de
um designer ou de uma loja de departamentos. Portgela légica de

diferenciacdo social, ndo s6 o valor de uso (fungdmmo também o valor de
troca, € subordinado ao “valor de signo”. (SLATRB02, p. 156)

Outro fator determinante para esses valores deradufm de moda € o seu ciclo de vida,
gue, segundo Marcos Cobra (2007), tem cinco etapasducéo, crescimento, desenvolvimento,
maturidade e declinio.

Na primeira etapa, ha poucas informagfes dispaidieecionadas ao publico sobre a

nova colecdo e, os produtos chegam ao mercado cegospelevados, o que leva a uma
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resisténcia por parte dos mais conservadores. o@sumidores dessa etapa sao chamados de

inovadores ou de alfa. Eles sdo menos sensivg@sego e fazem com que as vendas aumentem.

“Alfa seriam as pessoas inovadoras, com comportantetalmente individual
em relacdo a determinado produto ou servico [.s]affa corresponderiam a
cerca de trés por cento da populacéo [...] segaraaliacdo do mercado, o Rio
de Janeiro é alfa. A Bahia também.” (LEMOS; NATA&I007 )

Na segunda etapa, ha um aumento das vendas, estidoulassim, a entrada de

concorrentes, normalmente com coépias do novo magekm lancado. Entretanto, 0 mercado

encontra-se em expansao e ndo ha necessidadarddi¢intes da concorréncia. Os consumidores

dessa etapa sdo chamados de seguidores rapidesetad

“Beta sdo os disseminadores, aqueles que percelgenalinovacdo mastigam e
acabam fazendo com que ela chegue ao restanteodeg@o [...] os beta seriam
dezessete por cenf{da populacdo)...] Segundo a avaliagdo de mercado, [...]
Sao Paulo é beta” (LEMOS; NATAL, 2007)

Na terceira etapa, ha uma grande entrada de nova®rcentes. Apesar de o mercado

seguir em expansao € 0 momento em que as empBasam a pesquisa para o lancamento da

nova colecéao.

“Estar na moda significa (...) imitar aqueles qugléncam modas. Ao mesmo
tempo, os produtores intensificam e exploram egs@rdca, aumentando sua
velocidade com a obsolescéncia cultural prograneadarenovacao constante
dos mercados oferecendo novas modas” (SLATER, 20024)

Os consumidores dessa etapa sdo chamados de anmaearia.

Na quarta etapa, as vendas se estabilizam e h&emu@ncia para a oligopolizacdo do

mercado, resultado da auséncia de inovacdes edardeconcorrentes no mercado nas etapas

anteriores. Com isso, a oferta se torna maior gdenaanda. E nesse momento que a empresa

deve lancar uma nova colecdo no mercado. Nessaafaseda atinge a maioria dos usuarios,

ainda com a mesma colecao. Os consumidores deggaséto chamados de maioria seguidora.
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Na quinta e Ultima etapa, ha uma queda nas vermm@atooada pelo surgimento de novas
colecdes, gerando um redirecionamento da empreasopanovos produtos. Esse é 0 momento
em que ele sai de moda. Os consumidores dessasa@mphamados de lentos, uma vez que sé se

interessam tardiamente por aquele determinado fwadumoda.
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3 ESTADO DA PRATICA - GENEROS E FORMATOS DE PROGRAMAS DE
MODA NA TELEVISAO BRASILEIRA

Nas ultimas décadas, com o crescimento da indid&rienoda, houve um aumento do
interesse das pessoas pelo tema e, consequentem@atgroliferacdo da producao televisiva
ligada ao assunto sob diferentes formatos. Entgtaata ainda ndo conseguiu atingir a TV

aberta, restringindo a sua exibicdo a alguns calaais/ paga.

3.1.1 REALITY SHOW

Esse formato, muito popular na televisdo brasildeade o final da década de 90, tem
como principal argumento o interesse do publicoadiservar as reacdes das outras pessoas
expostas a determinadas situacdes. Para issodigmonadas cameras e outros recursos,
escondidos dos patrticipantes do programa ou n&io) de gerar as melhores imagens e sons
possiveis para o espectador. Normalmente, nessedéipprograma existem diversos tipos de
prova, estimulando a competicdo, entre os partitgsa em busca de um prémio final. Também
sao muito utilizadas entrevistas a fim de dar vos @aompetidores, criando assim uma
dramaticidade, muitas vezes realcando as dispautastadas pelo publico. Outros recursos muito
utilizados séao a voz emwif e o formato videoclipe para valorizar e dar umtmaliespecial para

determinada situagc&o no programa.

Como exemplo desse formato, temo&merica’s Next Top Modeé oBrazil's Next Top
Model, ambos ocupando a grade de programacdo do canaV deagaSony Entertainment
Television sendo apresentados, respectivamente por TyrasBankernanda Motta, ambas
modelos com carreiras bem sucedidas no exterimtptéeito trabalhos como desfiles e catalogos
para grandes marcas e editoriais de renomadasa®ds ramo. Nesses programas, aspirantes a
supermodelos passam por diversas provas, simulapdes de uma profissional, como por

exemplo, a gravacao de um comercial de televisamoensaio fotografico para um editorial de
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moda. Apds a realizacao dessas tarefas, elas afadas por um juri composto de profissionais
do mundo da moda, que decide qual delas ser& alilainrA vencedora € contratada por uma
grande agéncia de modelos, assina um contratocgahbb com alguma marca famosa e sera

capa de uma renomada publicacdo de moda.

Ambos abordam apenas a industria da moda sobad#& modelos, mesmo mediante a
presenca de outros profissionais desse meio, gaenatm segundo plano, apenas em funcéo de

determinada ag&o das modelos.

Outro projeto semelhante a esse dois € a prodRigiect Runawayexibida pelo People
+ Arts e apresentado por Heidi Klum, considerada umardasres modelos da atualidade, capa
de inimeras revistas de moda e, atualmente, cad#&rata griféV/ictoria’s Secret A diferenca €
gue nesse programa, 0s competidores sdo aspieaegtdistas que cumprem as tarefas propostas
pela oportunidade de desfilar suas cole¢des dueastamana de moda da Nova lorque. O juri é
composto pelo desenhista de roupas femininas euliveesx Michael Kors, a diretora de moda da
Elle MagazineNina Garcia e um terceiro convidado escolhido derdb com o desafio

especifico da tarefa a ser realizada no episodio.

Esse programa trata apenas da questdo do estillssconsiderando 0s outros

personagens da industria da moda, que atuam ap@mascoadjuvantes.

Fugindo um pouco desse padrao de competicdo, mda ab género dagality shows
h&d o programaasa Boatengexibido peloPeople + Arts no qual as cameras acompanham
Ozwald Boateng, um datesignersde moda mais influentes da Europa, nos prepasapeca o

lancamento de sua linha masculina fiBaspoke Couturenos Estados Unidos. Durante os
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episodios, o telespectador acompanha os bastidosedesfiles, os desafios que ele encontra ao

chegar aos Estados Unidos, assim como suas relem@es imprensa e as celebridades.

Casa Boatengtambém ¢é focado no ponto de vista do estilistkaddo o consumidor e

0s outros atores sociais do universo moda em segulado.

7

Outro exemplo que pode ser citado é o progrdfsquadrdo da Moda exibido
atualmente pelo candbiscovery Home & HealthEsse programa surgiu originalmente na
Inglaterra, com duas apresentadoras, Trinity e ighatg ambas consultoras de moda, e devido ao
sucesso, gerou uma versao americana, chardda Not To Wear com um casal de
apresentadores, Clinton e Stacy, também consultgemoda. Nele, um amigo ou parente
escreve uma carta denunciando o estilo de umaqessa falta dele, para que ela o mude. A
partir dessa denuncia, a equipe do programa vas aln candidato, perguntando se ele aceita
abrir m&o do seu guarda roupa. Caso a respostpasjeva, o participante ganha um quantia em
dinheiro para renova-lo e jogar fora tudo o quespi@s Para a realizacao dessa proposta ha acdes
de merchandisingsendo a mais marcante a da empresa de cartdeditos Visa, responsavel
pela quantia para a renovacdo. Também existendas das lojas em que as compras sao feitas,
uma vez que suas fachadas sdo exibidas sem cedsurgravacdes sdo sempre feitas em
locacdes. No caso da americana, um estidio e rs@ovénglesa, um atelié. Além disso, as
imagens de compras séo intercaladas com entrevidagpessoa que estd sofrendo as

modificacbes na sua maneira de se vestir.

As duas versdes do programa tém como foco princigainsumidor final, sem fazer a

ligagcdo entre ele e a industria da moda.
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3.1.2 REVISTA ELETRONICA

Esse formato é bastante abrangente, uma vez quoeteer apresentacdo de ambientes
externos ou de estudio, ao vivo ou gravado. A ipdetia, sdo chamadas entrevistas, reportagens,
videoclipes e diversos outros formatos que garamtenultiplicidade de assuntos e informacdes

sobre o tema abordado.

O representante mais forte dessa categoria nolBrasGNT Fashion exibido desde
1995 e apresentado desde o ano 2000 pela joendésmnoda Lilian Pacce. O programa exibe o
gue h& de mais recente e inovador no cenério da romakileira e mundial, além de mostrar
guem sdao os estilistas que estdo por tras desaa8es e apontar as tendéncias para as proximas
estacdes. Por conta dessa abordagem, ele é graeadmais diversas locacdes, tais como
bastidores de semanas de moda brasileiras e ateli@sacdes europeus, e faz uso de diferentes
tipos de formatos, tais como entrevistas, reponsigebre os desfiles da temporada, perfis sobre

grandes personalidades do mundo da moda ou dica® palespectador.

O programa aborda bastante os profissionais datind@@a moda, mas dificilmente faz a

ligacdo entre eles e o consumidor final.

3.1.3 PROGRAMA DE AUDITORIO

Esse formato, que pode ou ndo ser ao vivo, nornmiéme gravado em estudio, sendo
eventualmente gravado em loca¢gdes que tenham asdip como a de uma arena, tal como
tendas em praia, ou em teatros. Possui a figuraplesentador e tem como caracteristica

marcante a presenca de uma platéia frequentenmeiteeda a participar do programa.

Na televisdo brasileira, tem-se como representanpgogramaBatalha de Modelos

exibido pela MTV e apresentado por Daniella Cidarex-modelo que se tornou conhecida apos
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participar de uma campanha publicitaria de uma samoarca de refrigerantes. Nele, os modelos
ou aspirantes tém que realizar tarefas como desfilazer teste de video. Cada concorrente leva
uma pessoa de sua confianga para ser a sua equgpoid nos bastidores e ajuda-lo durante as
tarefas. Ao final de cada prova, eles sdo avaligdtspublico presente e pelo juri, normalmente
composto por celebridades ou pessoas ligadas &ersoida moda e por uma personagem fixa
chamada Regina Ferrero, uma parédia de editoraadia iRegina Guerreiro, interpretada pela
atriz Mahé Machado. O vencedor da disputa pasaaea parte dMTV Models uma agéncia de
modelos virtual no site da MTV, além de apareceate a programacao do canal em comerciais

de produtos de moda, como, por exemplo, uma mareads.

O programa aborda exclusivamente a questdo dosamgs a modelos. Os outros

profissionais que comp&em o juri, se limitam apenasmentar o desempenho dos candidatos.

3.1.4 DOCUMENTARIO

Segundo Bill Nichols (2005), o género documentgrame ser subdividido em seis
subgéneros, que ndo atuam necessariamente de #&bswmuta, mas sim de uma maneira
dominante, podendo haver caracteristicas de maismddeles em uma mesma producdo. Sao

esses subgéneros: poético, expositivo, observaiarticipativo, reflexivo e performatico.

A proposta dos documentarios feitos para a telewisBuscar o maximo de informacao
sobre um determinado tema e expor aos telespeemdor que 0s torna maiores do que
reportagens de telejornais, que costumam ser fac@uzastante objetivas. Para isso, a linguagem
do subgénero expositivo € o mais utilizado, na duae-se diretamente ao espectador a fim de
expor um argumento ou recontar a histéria. Pam, iske utiliza legendas e/ou comentarios,
fazendo com que as imagens desempenhem um papeldago. Esses comentarios podem

aparecer de duas formas distintagspa de Deusna qual o narrador ndo € visto, apenas ouvido
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ou avoz de autoridade na qual o narrador, normalmente uma pessoa cedibdidade para

falar sobre o tema abordado, pode ser visto e oy(NtCHOLS, 2005)

No Brasil, essa producdo de videos sobre modagtebevisdo é bastante escassa, por
conta disso, 0s canais costumam comprar sériendamentarios estrangeiras, normalmente
européias ou norte americanas, fazendo as adaptaedessarias para adequa-las a sua grade de
programacdo. Normalmente, o conteldo dessas preslugdasicamente um histdrico sobre
alguma personalidade importante desse meio, comaxymmplo, a estilista Coco Chanel, ou

entdo sobre algum evento especifico, como as ssnamaoda.

3.1.5 PROGRAMETES

Esse género é representado por pequenos progrataedEm conhecidos confidler,
com duragao de poucos minutos, exibidos durantatessalos comerciais. Podem ser sobre a
propria programacao do canal ou entdo pequenasiasaté entrevistas sobre um determinado
tema. Por conta da sua curta duracdo, normalm@atg@aossui apresentador e os episddios nao
tem uma relacdo direta entre si, 0 que 0s une plesmente a abordagem de uma mesma

tematica.

Na televisdo brasileira, podemos destac&ior Fashion, que exibe na FOX episddios
inéditos aos domingos as 22 horas, e 0s repridaogaénios alternativos durante a semana. Esses
episodios sdo pequenas matérias que nao possuérterep voz enoff e abordam temas como
o langcamento de uma nova colecdo de determinadsstasbu o stand de customizacédo de
havaianas em uma semana de moda brasileira. Aalyegn se assemelha bastante com
videoclipes, uma vez que utiliza uma edicao bastdimamica que acompanha o ritmo da musica

usada como trilha sonora do prograntmekgroundpara as entrevistas.
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Por conta da sua duragcdo, esses programas tratamadgamentos e das novas
tendéncias, fazendo com que os profissionais daarabgem como meros coadjuvantes perante

sua obra, que representa o foco principal.

3.1.6 EVENTOS

Ao serem televisionados, 0s eventos podem serntiadss ao vivo ou gravados para
serem exibidos posteriormente, sofrendo ou ndoeaditdo. Outro fator que pode ocorrer nessas
transmissfGes é a presenca de um apresentador am@ataristas, geralmente especialistas no

assunto, que irdo analisar o evento que esta oclarre

Em relacdo a transmissdo de eventos de moda, peddgstacar dois casos distintos. O
primeiro deles é a transmissdo dos dois maiorestevele moda do paiSao Paulo Fashion
Weeke Fashion Rig pelo GNT. Neles, exibem-se os desfiles em teraph com comentérios de
especialistas diretamente de um estudio montadocab do evento durante os dias em que ele
ocorre. Entre um desfile e outro sdo exibidas peagienatérias sobre o que aconteceu ao longo
do dia e um perfil do préximo estilista a entrarpassarela e o que esperar da sua nova colecéo.
Nessas producbes, o foco € exclusivo nas novidadeso mercado da moda ira lancar, ndo

tocando na questéo do consumidor final, se limdanduestéo da criagédo do estilista.

Com um carater menos jornalistico, sem a preseecanta equipe de jornalistas e
comentaristas, o TNT transmite \fictoria’s Secret Fashion ShowEsse programa é anual,
consistindo no famoso desfile da grife de roupéimasVictoria’'s Secretexibido na integra, no
gual ha um show musical e o desfile da nova coleg#@o as supermodelos da marca, chamadas
deangels Entretanto, ele ndo se resume a transmissaodfitedgpenas, exibindo um making of
com os bastidores, apresentacdo das modelos, sgadzhao local, a preparacao para o desfile

até a sua entrada na passarela e comentarios datomeobre assuntos como o primeiro beijo.
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O foco desse programa é a nova colecélinderiese a presenca das grandes modelos,

deixando em segundo plano a industria da modeo@sumidor final.

O Fashion Rocksrepresenta um terceiro tipo, no qual ha shows caisside artistas que
tenham algum tipo de relacdo com o mundo da mamtagxemplo, a atriz Jennifer Lopez que
possui uma grife de roupas ou o baixista da b&adlaOut Boycujas tatuagens inspiraram uma
colecdo da grife DKNY. Enquanto esses artistaspsesantam, os estilistas mostram as suas
colecdes. Além disso, na edicdo de 2006, exibida panal Multishow, os artistas foram
vestidos por Virginia Smith, da revistlogue Americana. Apesar de ter a moda como tema, o
foco principal aqui sdo as performances music@&satido as criagbes como um pano de fundo

para essas apresentacoes.

3.1.7 LISTAS

Acompanhando uma tendéncia ja existente na midipregsa, a televisdo vem
incorporando atualmente um formato de programa sgleciona os melhores ou piores
momentos de determinado tema os colocando enmamking normalmente os cinco ou dez
melhores/piores. A partir de um tema selecionado,escolhidos exemplos que representem a
idéia a ser exposta no programa. A presenca deuwada justificada por uma voz eoff, que

legitima a sua apari¢cdo manking

Na televisdo brasileira podemos citar o progranibidx pelo GNT,Moda Explicita, no
gual sao listados sempre dez casos positivos atineg relativos ao mundo da moda, como por
exemplo, as dez maiores gafes ou os dez clas$taos.legitimar essa lista, 0 programa faz uso
de entrevistas e depoimentos com personalidadesuddo da moda, além de usar uma voz em

off que contextualiza e justifica a aparicdo e posngig@nkingdo que foi citado. Ao listar esses
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momentos mais marcantes do universo da moda, opocoipal é o impacto da industria da

moda na sociedade.
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4 A CONCEITUACAO DA SERIE

A partir desse capitulo tratar-se-ao das ques#iativias ao conceito da série e estrutura

dos episodios.

4.1 DEFINICAO DO TEMA

A sociedade contemporanea é bastante marcadaymestiq da construcdo da identidade
atrelada aos héabitos de consumo. Nesse contexttenms destacar o grande avancgo e
diversificacdo da industria da moda, 0 que gera expansdo de seus produtos no mercado, tais
como elementos do vestuéario e outros produtoseussr o nome de grandes marcas de roupas,

como, por exemplo, relégios e perfumes.

A partir dessa premissa, ha uma necessidade deesaler como se da essa nova dindmica
de consumo, que surge da relacédo entre essa sibeiedssse mercado em expansao, € Como 0

consumidor reage a ela.

42 A ESCOLHA DO NOME

Por se tratar de uma série de programas sobrefdlgtconsumo de produtos de moda, o
nome escolhido teria que remeter a essas queBt@esirou-se entdo um titulo que representasse
essa acao de consumir, a0 mesmo tempo em que flosses curto para ter um bom apelo

comercial. A partir dessa idéia, chegou-se amt@@®NSUMACAO.

4.3  DEFINICAO DO PUBLICO-ALVO

Apés a andlise feita dos programas sobre moddenasi@o brasileira, conclui-se que néao
h&d nenhuma producdo desse tipo na televisdo abestmingindo sua exibicdo as TVs por

assinatura. Por conta disso, o espectador do pnagpaoposto nesse projeto tem o perfil dos
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assinantes de TV paga, sendo assim pertencem taggoriente a classe AB, segundo dados da

Associagao Brasileira de TV por Assinatura (ABTA)uligados em boletim no ano de 2006.

Figural

Classe Social dos Assinantes de TV por
Assinatura

HAB EC DE

4%

Fonte: IBOPE (2006)

Em relacdo ao tema de interesse, esse mesmo baletilgou uma pesquisa realizada

pelo Ipsos — Marplan, que classifica os espectadaresete perfis diferentes.

Aqueles que representam dezesseis por cento destadpres e podem ser considerados
como a elite cultural do meio, com renda propriecenomicamente ativos, sdo chamados de

bem informados Seus programas de maior interesse sao filmdsjarais e documentarios.

O segundo grupo seriam aescoladas jovens avidas por consumir tanto produtos
materiais, quanto entretenimento. Representandm tper cento dos assinantes de TV por

assinatura, essésenspreferem seriados, videoclipes, minisséries erprogs infantis.
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O terceiro grupo, responsavel por quinze por celds espectadores, sdo jovens
esportistas movidos a adrenalina, buscando progrdmasportes, musica e humor. Sao também

conhecidos combgados.

Representando dezesseis por cento dos assinast@s, asmulheres atuais que se
desdobram entre o trabalho, a familia e as tardtadar. Tém como géneros preferidos

entrevistas, documentarios, shows, noticiariosisro.

O quinto grupo, que ocupa dezoito por cento dasassas, € intituladboa gente Seus
integrantes sdo os homens maduros, chefes dedauéiassistem TV nas horas vagas. Preferem

0S noticiarios e a programacao esportiva.

O sexto grupo concentra as donas de casa com waldicpcdo econdmica. Elas se
interessam por culinéria, medicina alternativaetadipois apesar de se ocuparem com as tarefas
do lar, também se preocupam com si mesmas. Chardadasicadas elas representam dezoito

por cento dos espectadores.

Com apenas quatro por cento dos assinantes, o dagadsolutosgosta de “aproveitar a
vida” e é bastante diferenciado dos demais, paoisitéeresses muito variados: de cuidados da

casa a ecologia e livros.

Ainda nesse relatorio da ABTA (2006), foi divulgagim estudo do IBOPE sobre a faixa
etaria dos assinantes. O publico adulto, entre 38 anos, representa a maioria dos espectadores,
totalizando 59 por cento deles, seguido daquelesaade 55 anos, com 21 por cento e das

criancas e adolescentes, de quatro a 17 anos, @par Zento desse mercado.
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Figura 2

Faixa Etaria dos Assinantes de TV por
Assinatura

maz17 anos W 18a R4 anns Acimace 55 anos

Fonte: IBOPH2006)

Devido ao tema abordado e@ONSUMACAOQ, os principais espectadores seriam
agueles que tém o perfil de consumidores de pragaobre moda, sendo eles, em sua maioria,

mulheres entre vinte e cinqiienta e quatro anodatteipertencentes a classe AB.

4.4 DEFINICAO DO CONTEUDO DA SERIE

CONSUMACAO se propde como um estudo comportamental que pirex cada um
dos nichos e personagens que compdem essa grangede consumo, apontando as causas e

efeitos da existéncia de cada um, assim como aalls@&ngas e peculiaridades que os constituem.

Ele se diferencia dos demais programas sobre magizbe comportamento exibidos
atualmente na televisdo brasileira, uma vez qusilmt&s um debate acerca da relevancia do
comportamento dos mercados de consumo em relagddesenvolvimento da sociedade

contemporanea, ndo se atendo meramente a tracanisiénico da industria da moda ou
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simplesmente destacar as tendéncias da proximgdesteomo ocorre com a grande parte da

producao audiovisual atual, voltada para o temaaia

45  DEFINICAO DO FORMATO DE CADA EPISODIO

Para discutir a questao proposta, sera estrutunadprograma semanal, com duracao de
22 minutos, divididos em trés blocos. O formatotach com a presenca de um apresentador
fixo, do sexo feminino, para falar de maneira n@&ima com o publico alvo do programa,

mulheres entre 20 e 54 anos.

A fim de passar uma maior credibilidade, essa éiggard alguém ligado ao universo da
moda e que detenha certo conhecimento na areadéataom mais propriedade sobre o assunto
abordado. Essa apresentadora nao pode ser mudppassando uma imagem de inexperiéncia,
e nem mais velha, vendendo uma imagem mais comnkee/&, ndo atraindo, dessa forma, o

publico mais jovem.

Em relac&o ao figurino, serdo sempre usadas rapgagnham uma conexao com o tema
da semana, mas sempre com algo que indique umatemdéncia do mercado, conferindo um
visual moderno e antenado a apresentadora, aurdenta@ssa maneira, a sua credibilidade ao

tratar da questdo da moda e do consumo.

Essa figura, responséavel por apresentar o temardara ao telespectador e o introduzir
nesse universo, também assume a funcéo de reppderas ruas e aos ambientes abordados no
programa realizar matérias e entrevistas com pealisades do mundo da moda, teoricos e

consumidores, que serdo exibidas ao longo do dpiséd

O primeiro bloco se passa dentro de um estudio,tepgeelementos como manequins,

araras com roupas e uma iluminacéao bastante fowaflgura da apresentadora e do convidado,
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lembrando assim a vitrine de uma loja. Essa prangérte se inicia com um texto de abertura
informando ao telespectador o tema da semana eadada do programa. Apds essa breve
introducéo, entra a vinheta de abertura. Na vbltiaima contextualizacdo da relevancia, para o
universo da moda, do assunto a ser abordado noapmag Para dar maior crédito ao que seréa
exposto pela apresentadora nos outros blocos, épisddio contard com um entrevistado
conceituado, que esclarecerd questbes tedricasnpocamentais relacionadas ao tema da
semana. Durante esse inicio, havera a presencaatecdmeras: uma mais aberta, tendo um
plano geral dessa conversa entre convidado e apadse, enquanto uma segunda fard planos
mais fechados, algumas vezes fazendo planos daeafetpara que sejam usados na edicdo para

dar uma linguagem dindmica, com a alternancia esses planos abertos e fechados.

No segundo bloco, o programa sai do estudio e parteuma incursdo pratica no mundo
da moda, a fim de demonstrar, através de uma inséima, a aplicabilidade do tema da semana.
Saindo do campo da teoria e atingindo o lado raésse bloco vai ao encontro da industria da
moda, revelando seus ambientes e atores socia@& Bmlizadas entrevistas com profissionais
do meio — tais como estilistas, figurinistggrsonal stylists que tenham um envolvimento
pratico com o assunto do episodio. A fim de entenctamo funciona esse universo, a
apresentadora se desloca até o ambiente em quérevigtado atua, acompanhando o seu
trabalho e conduzindo um bate papo sobre o temaed@mna. Também serdo produzidas
entrevistas com consumidores, sem a presenca dsempador no video, conhecidas cqouo
fala, sobre os seus habitos de consumo relacionadoseatita do episédio. Esses dois tipos de
entrevistas serdo usados de maneira intercaladalpavalidade ao discurso dos profissionais da

moda entrevistados na semana. Durante esse blmeerdha presenca de duas cameras, atuando
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de forma semelhante ao primeiro, uma com um plaaie aberto e a outra com um plano mais

fechado.

O terceiro bloco tem como objetivo mostrar os eifees efeitos que as tendéncias de
moda podem causar no consumidor final. Isso ocoatavés de um quadro, com um perfil de
reality show denominado “Yamos as compras!”. Ele percorrer&inso regides do pais a
procura de cidadaos comuns, que se destaguem @elm@do de vestir. A partir do encontro
com esse personagem, a apresentadora saira cqoreleversos ambientes que facam parte de
sua rotina de compras. Durante esse passeio sedazido um bate papo bastante informal, a
fim de entender como ele constréi a sua identid@leal a partir de seus habitos de consumo e
guais sdo os seus referenciais durante esse prodésssa parte do programa, as duas cameras
tém a funcdo de acompanhar a apresentadora eanagesn durante toda a gravacao, e passam a
atuar de maneira mais livre, captando as imagendndalos distintos, mas sem ficar presos,

exclusivamente, aos planos mais abertos ou mdiades.

4.6 SINOPSE DOS EPISODIOS

A série € composta por quinze episodios que iraodalb diferentes aspectos do consumo

dos produtos de moda.

4.6.1 EFEMERIDADE DA MODA — O CONSUMO DE FORMA CICLICA

Nesse episédio sera analisado o ciclo de vida deprgduto de moda, desde o seu
surgimento até o momento em que sai de moda pda clanlancamento de uma nova colecéo.
Seréo entrevistados estudiosos de moda e consstilistas, pessoas envolvidas no processo de

criacdo de uma colecdo e consumidores.
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4.6.2 O CONSUMO DE MODA VOLTADO AO UNIVERSO MASCULINO

Nesse episoddio sera abordada a questdo da modaav@ld publico masculino, as suas
diferencas em relagdo a moda feminina e suas plaritades. Serdo entrevistados consumidores

desses produtos, estilistas de grifes masculieapecialistas em universo masculino e moda.

4.6.3 O VALOR DA EXCLUSIVIDADE — MERCADO DE ALTO LUXO

Nesse episédio serd analisada a questdo dos psodigoluxo e o conceito de
exclusividade para o consumidor. Serdo entrevistagpecialistas em consumo de luxo,

profissionais do mercado de alto luxo e consumgldesse nicho.

4.6.4 OS GRANDES EVENTOS DE MODA

Nesse episddio sera analisada a logistica dos egaedentos de moda no pais e a
diferenca entre eles. Serdo entrevistados os pi@igis envolvidos nos dois maiores eventos de

moda do paisS&do Paulo Fashion Weelashion Rio

4.6.5 A MODA E A TELEVISAO

Nesse episodio sera abordada a questdo dos figueladorados para telenovelas e
programas de televisdo. A principal questédo lewinése eles incorporam a moda das ruas ou se

a lancam. Serao entrevistados profissionais deifige estudiosos de moda e televiséo.

4.6.6 OS LANCADORES, OS DISSEMINADORES E OS SEGUIDORES DENDENCIAS

Nesse episodio sera feita uma andlise e uma datassid dos diferentes tipos de
consumidores e onde eles se encontram. Serdo istao®s estudiosos de moda e pessoas que

exemplifiquem os diferentes perfis de consumidores.
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4.6.7 A MODA REGIONAL - COSTUMES QUE RESISTEM AOS MODISMO DO
MERCADO

Nesse episddio sera analisada a existéncia de wua regional que resiste as oscilacbes
do mercado. Serdo entrevistados estudiosos de rmaodalturas regionais, profissionais e
consumidores desses mercados regionais, tais cemendeiras do nordeste e fabricantes de

chapéus de caubdi no interior do Brasil.

4.6.8 OS CLASSICOS

Esse episddio levanta quais sdo essas pecas qoa saem de moda, porque elas sao
imunes as oscilagdes do mundo da moda e comoaaasvie/em na contemporaneidade. Serédo

entrevistados estudiosos da moda, estilistas einudsres.

4.6.9 A INDUSTRIA DE UMA GRIFE DE MODA

Esse episadio ira destrinchar todas as etapasatdem@ntos existentes em uma grife de
moda, essenciais para a criacdo de uma colec& Betrevistados os profissionais que fazem

parte dessa equipe.

4.6.10 0 PODER DA MARCA

Nesse episodio serd analisado como a imagem cpadaima marca influencia no
consumo dos produtos de moda. Serdo entrevistatssimidores, profissionais de marketing de

moda e estudiosos de marketing e moda.

4.6.11 DIVERSIFICACAO DAS MARCAS

Esse episddio ira analisar a tendéncia das maecamitfiplicarem os tipos de produtos
gue levam o seu nome, expandindo assim seus merdadduacao, tais como acessorios,

perfumes e itens de decoracado, ndo se limitandwaapevenda de roupas. Serdo entrevistados
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estudiosos de marketing e moda, estilistas quenelkj@an sua marca para outros produtos e os

fabricantes que se associaram a essas marcas.

4.6.12 MODA CONCEITUAL X MODA DAS RUAS
Esse episodio discutira a diferenca entre a modssaptada nos desfiles e aquela que vai
para a vitrine das lojas e, consequentemente, chegeuas. Serdo entrevistados estilistas,

varejistas, consumidores e estudiosos de moda.

4.6.13 COMERCIO DE RUA X CENTROS COMERCIAIS

Esse episodio abordara a diferenca de comportardentonsumidos no comércio de rua
e nos grandes centros comerciais como as galeriashoppings. Serdo entrevistados

consumidores, estudiosos de consumo, donos ds grgeofissionais do marketing.

4.6.14 A PUBLICIDADE DA MODA

Esse episodio ir4 discutir toda a publicidade goeéoke a moda, tais como anuncios
publicitérios, editorias e catalogos. Serdo enstadios fotografos, publicitarios, produtores e

demais profissionais envolvidos nessa divulgacamalaa.

4.6.15 MODA E MUSICA

Nesse episodio é abordada a relacdo entre essasexpessoes artisticas, seja como
inspiracdo na criagdo de uma cole¢do, na ambientdedum desfile ou na criacdo de uma
identidade para a marca. Serdo entrevistados et produtores de desfiles, DJs, muasicos e

estilistas.
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5 PROCESSO DE PRODUCAO DO VIDEO PROMOCIONAL DA SERIE

Foi elaborado um video promocional com o intuito al&iliar na divulgacdo e na

captacdo de recursos para a efetiva producéo igeCS8NSUMACAO.

5.1 DEFINICAO

O video promocional tem entre quatro e cinco mis@ae propde a dar uma idéia geral
do que sera o programa. Ele se inicia com umaida&érda origem da palavra consumo, em uma
tela preta, sem audio. Subsequentemente, ha aaosela vinheta do programa. Apos essa
abertura, comegam os depoimentos dos consumidmeas,curtos, apenas frases chaves sobre
seus habitos de consumo. Esses fragmentos deistasesdo agrupados de acordo com o tema
gue abordam e, antes de cada grupo, entra umadieasteito que explana o que sera o assunto

das citagoes.

Sao trés grupos de depoimentos, o primeiro aboadhabitos de consumo de uma forma
geral, 0 segundo sobre a maneira como 0 consurs@antera sobre o que esta na moda e o

terceiro sobre as pecas de roupa que séo essemigigrda roupa de cada um.

Entre esses conjuntos de citagcbes, havera clipgsimagens de apoio, seguindo uma
I6gica: primeiro, imagens de desfile, seguidasrdeada e saida de consumidores de uma galeria
comercial e, por ultimo, vitrines de lojas. Esséeon remete a cronologia dos produtos de moda:
primeiro séo vistos em desfiles, 0 que leva condaras a procura-los em centros comerciais,
onde ficam expostos em vitrines, a fim de atraicawpradores. Sobre esses clipes sao inseridas

palavras chaves que remetem ao que podera seemE€®NSUMACAO.

A parte final desse video promocional representstamente, o apice desse processo de

compra, no qual ocorre a aquisicdo desse bem. émyacompanhamos uma consumidora em
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uma determinada loja, olhando o que estd expostanmzas e balcdes, experimentando para ver

como fica e finalmente comprando o produto. (pEmaice A)

52 PRE-PRODUCAO

Durante essa etapa, foi feita uma andlise sobigoale imagens de arquivo que poderia
ser usadas comakesde apoio para a edicao do video promocional. Qlregoa concluséao de
gue seriam necessarias cenas de desfiles de noddp dh escassez de eventos desse tipo no
periodo de producdo do video promocional. Apds asahacao, foi realizada uma pesquisa de

arquivos e bancos de dados que poderiam ter esagsns.

Ainda nesse periodo, foram selecionadas algumagdei$s de personalidades da moda,

para serem usadas na pos-producédo para criarfesrgra do video.

Paralelamente a essa etapa de pesquisa, houveejaph@nto das gravacodes, no qual se
chegou a concluséo de que seria necessaria apeaaxterna para a realizacao das entrevistas e
da gravacdo da entrada de um centro comercial.rift passa definicdo, houve a procura por
equipamentos e, uma vez que todas as cameras & sisiade encontravam-se emprestadas
durante os finais de semana, Unicas datas pos§&mmsos idealizadores do projeto poderem
gravar, foi preciso um trabalho de busca de equgpéonpara a realizacdo da externa, recorrendo
a amigos que tivessem como ajudar de alguma mareipartir desses contatos, foi possivel
conseguir um&and-cam um microfone e um tripé para a externa, alémmdeomputador para
editar o video promocional, assim como montar umape que nos ajudasse durante todo o

processo de producdao.
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53 PRODUCAO

Nessa etapa foi feito um contato com possiveiseftgdores de imagens de arquivos,
como canais de televisdo e produtoras de videmn ad conseguir as cenas de desfile. Dessa
forma, obtiveram-se imagens Watoria’s Secret Fashion Shoso ano de 2006 e, através de um
contato com o estilista Beto Neves, da grife CoxplB, conseguiu-se uma gravacao do desfile

da marca na edicao de verdo 200&dshion Rio

Paralelo a esse processo, houve a Unica gravacdcopadeo promocional, com uma
equipe, composta por quatro pessoas, que saiugparar no sdbado, dia onze de novembro. O
local escolhido foi a entrada da galeria Forummnéma, situada na Rua Visconde de Piraja,
onde se poderia gravar o fluxo de entrada e saislaahsumidores. Chegando ao local, enquanto
era realizada essa gravacdo em frente ao centrerciam surgiu um novo problema: ventava
bastante, o que dificultaria a captacdo do &udis datrevistas a serem realizadas,

posteriormente, com os consumidores.

A partir dessa complicacdo, uma integrante da egiapfalar com a seguranca do local
para conseguir uma autorizacdo para gravar naantdas galeria. Obtida essa autorizacéo, fomos
para o interior do centro comercial fazer as emtas com os consumidores. Nessa etapa, houve
um pouco de dificuldade de conseguir pessoas @ duma vez que muitas nao tinham tempo
ou néo queria falar e outras, até dispostas aetatiepoimento, desistiam na presenca da camera.
Apesar disso, ap0s trés horas de trabalho, conasetige algumas entrevistas que atendiam as

necessidades do video promocional.

Finalizada essa etapa, foram feitas imagens dasegtdas lojas para serem usadas como
takesde apoio na hora da edicdo. Entretanto, sentiaite de imagens que representassem o

terceiro bloco do programa, no qual o foco princéga consumidor final. Foi solicitada, entao,
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autorizacdo a loja Maria Fil6, na Rua Anibal de Mmwca, para gravar em seu interior.
Entretanto ndo foi possivel, porque era precissgrapela aprovacdo do departamento de
marketing da empresa, o0 que levaria alguns diayupe dirigiu-se,entdo, a outra loja, Volatile,
situada na mesma rua, que liberou a gravacao,bso qae era um projeto de faculdade. Foram
feitos entdatakesdas araras de roupas, da loja e de uma consunfalEado compras para

serem usadas na edicdo. Com isso e as imagensgjudeoaobtidas previamente, conseguiu-se

todo o material necessario para a edicédo do vidmogzional.

54 POS - PRODUCAO
O processo de pos-producéo se divide em duas etajagsio da vinheta e edi¢cdo do

video promocional.

Para a primeira etapa, foi feito o contato com wsigher que aceitou fazer o trabalho.
Houve entdo uma conversa com ele sobre o projat@ual se discutiu a idéia que havia em
mente. A partir dela, ele trabalhou um conceit@presentou uma primeira versao do que seria a
vinheta do programa. Ao0 assistir essa versdo ,tdsteve a necessidade de algumas
modificacbes, como uma trilha mais acelerada, @atde imagens de celebridades estrangeiras e
aceleracdo da rotacdo das letras em seu prépiao Eeitos esses ajustes, os idealizadores do
projeto receberam uma nova versao, ja com as roaddfes que haviam sido solicitadas, e a
fonte utilizada na criagdo da logomarca do progrgraea ser repassada ao editor e assim criar
uma mesma identidade visual no video. Nessa segamsi@o, a Unica modificacdo necesséria foi
a retirada de untake de pessoas andando na rua, por dois motivosate tte uma imagem
antiga demais e por ser uma cena muito lenta, comgiendo o ritmo de todo o resto da vinheta.

Foi feito esse Unico conserto e a vinheta estawat@ipara ser inserida na edicao final do video.
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Essa edicao do video foi feita por um amigo doadories do projeto, que se ofereceu
para realizar essa funcdo. Depois de capturardadaterial para o computador, foi marcado um
encontro para a visualizacdo das imagens dispenéyea partir desse material bruto, houve um
primeiro trabalho de edicéo para retirar os mongeqtee ndo seriam usados em hipétese alguma,

gerando um material pré-editado, que mais tarda ssado para montar o roteiro.

Como o editor ndo dispde de muito tempo livre ppra fosse possivel acompanhar seu
trabalho diariamente, apés visualizar todas essagens, houve um bate-papo e uma troca de
idéias, na qual se tentou chegar a um consense sobdicdo que os produtores do projeto
tinham em mente, em relacdo ao formato, a linguages) efeitos que poderiam ser usados e a

trilha sonora.

A trilha para o video tinha que atender a dois @sdps diferentes: ter um ritmo marcante
e acelerado para dar cadéncia ao video, ao mesnpptem que deveria ter caracteristicas
brasileiras por conta da teméatica do programafdta uma busca de musicas eletrbnicas até se
chegar as musicas de Dj Dolores, que atendiamif@eniente ao que se buscava como trilha
sonora para o projeto, uma vez que tinha a batml@ante e acelerada, com toque eletrénico e

elementos que remetem fortemente a cultura bnasilei

Chegando a essa idéia final de como seria o vioeariadores do projeto levaram o
material que sofreu esse primeiro corte para @partir do qual montaram um roteiro (apéndice
A), se baseando na conversa que tiveram anterioemgsra que o editor pudesse se guiar pelos

time-codes indicagdes, e editar o video para uma avaliagéo.

Alguns dias depois, foi entregue uma primeira \@did@ivideo editado bastante amarrada,

precisando apenas de pequenos ajustes para marganesma identidade visual. Entretanto, o



43
video abordava muito bem a teméatica da série, rhasdeixava claro o seu formato. Para
solucionar esse problema, foram inseridos grafisgquesrepresentavam os quadros e atracdes do

programa, dando assim a idéia ndo sé do tema,amdtn do formato dos episddios da série.
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6 CRONOGRAMA DE PRODUCAO

O cronograma foi elaborado visando a otimizacdesabatho de producgdo. Para isso,
pensou-se em todo 0 processo, sempre levando eim @atata de exibicdo do programa, para
gue ele fosse entregue com pelo menos duas sed@aasecedéncia, possibilitando um trabalho

com mais folga.

As gravacOes realizadas em estudio, relativas soepo bloco do programa, ocorrerdo
guinzenalmente, e havera a gravacdo de dois pragranmdo apenas um, reduzindo assim 0s
custos com a equipe envolvida nela. J& as gravadesas dos programas serdo realizadas
semanalmente. Assim que esse material produzidib&rado, o que ocorrera na mesma semana

em que ele tiver sido gravado, terd inicio o preceke pds-producao.

SEMANAS: 1 2 3 4 5 6 7 8
PRE-PRODUCAO X X X X X X X X
GRAVAGAO PGMS PGMS
ESTUDIO 1E2 3E4
GRAVACAO PGM1 | PGM2 | PGM3 PGM 4

EXTERNA

POS-PRODUCAQ /

EDICAO X X X X
ENTREGA PGMS
PROGRAMAS 1E2

EXIBICAO




PRE-PRODUGAO

GRAVACAO
ESTUDIO

GRAVACAO
EXTERNA

POS-PRODUGAO /
EDICAO

ENTREGA
PROGRAMAS

EXIBICAO

PRE-PRODUGAO

PGMS PGMS
9E 10 11E12
PGM 9 PGM10 | PGM 11 PGM 12
X X X X
PGMS PGMS
7E8 9E 10
PGM 4 PGM 5 PGM 6 PGM 7

GRAVACAO
ESTUDIO

GRAVAGAO
EXTERNA

POS-PRODUGAO /
EDICAO

ENTREGA
PROGRAMAS

EXIBICAO
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7 ORCAMENTO DETALHADO

Para elaborar o orcamento do programa, foi feitotrabalho de pesquisa acerca dos
valores cobrados pelos servigos necessarios arsdagao. Esse trabalho envolveu um contato
com os profissionais responsaveis por cada umetegges detalhados no orgcamento, a fim de se

chegar a um valor relativo a producéo de um episddiprograma.

O valor total dos itens que serdo usados duramte tcoprograma, mas terdo que ser
produzidos previamente, como o cendrio, por exemgstAo divididos pelo namero total de

episodios, a fim de se chegar a um valor relatiesse custo total, a cada programa.

A equipe que ir4 gravar em estudio é relativa & gobgramas, de acordo com o
cronograma de producéo, dividindo assim o custsadeguipe por dois no orcamento de cada

episodio.

Como o preco das passagens aéreas varia dependieridcalidade a que se viaja, foi

feito um trabalho de pesquisa para todas as redd@sis, chegando a um valor médio, relativo

a uma passagem Rio — Salvador.

ORCAMENTO
PROGRAMA : Consumacao
DURACAO : 22 min
FORMATO : DVCAM
1. PRE PRODUCAO OBS: ORCADO R$
PESQUISA E PLANEJAMENTO R$ 100,00
ROTEIRO R$ 500,00
TOTAL R$ 600,00
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2. PRODUCAO OBS: ORCADO R$
3 Parcerias / pedidos
LOCACOES de autorizacao parneR$ 0,00

usar sem custos

GUARDA ROUPA

Parcerias com l0j3

1R$ 0,00

2 MANEQUINS (
preco unitario a

COMPRA DE OBJETOS DE CENA R$200,00 )E 1 R$ 31,00
ARARA (preco
unitario a R$60,00
- 2 CADEIRAS
ALUGUEL DE MOVEIS DE CENA (parceria com loja) R$ 0,00
" VAN ( diéria a
ALUGUEL DE VEICULOS R$250,00) R$ 250,00
AUTORIZACOES/GRATIFICACOES/POLICIAMENTQ R$ 50,00
N MANEQUINS,
PREPARACAO E/OU RETOQUE DO PRODUTO ARARAS E R$ 100,00
CADEIRAS
OUTROS R$ 100,00
TOTAL R$ 531,00
3.CENOGRAFIA OBS: ORCADO R$
N Total de R$ 500,0(
CUSTOMIZACAO DAS MANEQUINS por Manequim R$ 67,00
CENOGRAFO R$ 500,00
MATERIAL DE CONSTRUCAO R$ 500,00
TELEPROMPTER 1 diaria R$ 300,00
TOTAL R$ 1.367,00

4 TRANSPORTE E CONDUCAO OBS: ORCADO R$
VAN PRE PRODUCAO R$ 250,00
TAXI R$ 50,00
5 passagens
(produtor, diretor,
: apresentador e 2
PASSAGENS AEREAS cgmeras). Média OlleR$ 2.800,00
R$560,00 (ida e
volta)
COMBUSTIVEL R$ 150,00
TOTAL R$ 3.250,00
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5. EQUIPE DIARIA(S) DE FILMAGEM OBS: ORCADO R$
DIRETOR R$ 1.000,00
2 assistentes /112
ASSISTENTE DE CAMERA diarias (diariaa |R$ 450,00
150)
DIRETOR DE FOTOGRAFIA CAMERA 1 ii’ég';‘”as (dianid ps 1.000,00
2 1/2 diarias ( diarig
CAMERA 2 2300) R$ 750,00
DIRETOR DE PRODUCAO R$ 800,00
2 produtores ( cad
PRODUTORES & RS500) "R$ 1.000,00
ELETRICISTA 1/2 diaria R$ 75,00
2 1/2 diarias ( diarig
a 500 ), também
MAQUIADOR E CABELEREIRO x R$ 1.250,00
exerce a fungao de
cabelereiro
FIGURINISTA 1 figurino R$ 500,00
CAMAREIRA 1/2 diaria R$ 50,00
CONTRA -REGRA 1/2 diaria R$ 50,00
TOTAL R$ 6.925,00
6. ELENCO OBS: ORCADO R$
APRESENTADORA R$ 3.000,00
TOTAL R$ 3.000,00
7. ALIMENTACAO / REFEICOES OBS: ORCADO R$
3 diarias (1 com
equipe de 5 pesso
= total de R$100,0
1 com equipe de 7
pessoas = total de
R$ 140,00 e 1 com
equipe de 14
pessoas = total de
TOTAL R$ 280,00) R$ 520,00
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8. HOTEL OBS: ORCADO R$

diarias para dois

cameras,

apresentador, um
TOTAL produtor e diretor | R$ 1.500,00
9. EQUIPAMENTO DE FILMAGEM OBS: ORCADO R$

3 diarias (valor da

) diaria de cada

2 CAMERAS COMPLETAS camera R$150,00) R$ 900,00
TOTAL R$ 900,00
10. ILUMINACAO OBS: ORCADO R$

3 diarias (valor da

diaria do

equipamento de
EQUIPAMENTO luz R$700,00) R$ 2.100,00
TOTAL R$ 2.100,00
11. PRODUCAO DE SOM OBS: ORCADO R$
TRILHA/EFEITO SONORO R$ 300,00
TOTAL R$ 300,00
12. ARTES GRAFICAS OBS: ORCADO R$
C)COMPUTACAO GRAFICA R$ 450,00
TOTAL R$ 450,00
13. PRODUCAO DE IMAGEM E EDICAO OBS: ORCADO R$
G)EDITOR R$ 600,00
K)FITAS - 01 beta = 45 10 FITAS dv X 25 R$ 300,00
L)EDICAO 18 HS X 125 R$ 2.250,00
TOTAL R$ 3.150,00




EDICAO

ORCAMENTO RESUMIDO ORCADO R$

1. PRE PRODUCAO R$ 600,00

2. PRODUCAO R$ 531,00
3. CENOGRAFIA R$ 1.367,00
4. TRANSPORTE E CONDUCAO R$ 3.250,00
5. EQUIPE/DIARIA DE FILMAGEM R$ 6.925,00
6. ELENCO R$ 3.000,00

7. ALIMENTACAO (REFEICOES) R$ 520,00
8. HOTEL R$ 1.500,00

9. EQUIPAMENTO DE FILMAGEM R$ 900,00
10. ILUMINACAO R$ 2.100,00

11. PRODUCAO DE SOM R$ 300,00

12. ARTES GRAFICAS &
COMPUTACAO R$ 450,00
13. PRODUCAO DE IMAGEM E

R$ 3.150,00

50
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto surgiu da juncdo dos interesses doszesmlires: um queria fazer um projeto
para a televisdo e outro tinha interesse sobre nifiteetanto, faltava achar o diferencial desse
produto, que atendesse aos interesses académiessgue também fosse comercialmente

atrativo.

O diferencial surgiu a partir de uma aula sobresagor, ministrada pelo professor Joao
Freire na Escola de Comunicacao da Universidader&edo Rio de Janeiro, quando se iniciou
uma vasta pesquisa sobre o consumo de produtosdiz até se encontrar o ponto central a ser

abordado no programa: consumo de moda.

Ao longo de um ano e meio de estudos sobre o tehegou-se a conclusdo de que o
consumidor desse mercado é diretamente influengal#s oscilagdes da moda, mas se vé como
alguém imune a elas. Além disso, pode-se concligr gos programas que abordam a tematica
da moda, veiculados atualmente na televiséo birasitgdo ha nenhum cujo foco principal seja a
relacdo do consumidor final com a inddstria da m&@tam isso, descobriu-se a questédo central
do programa: retratar a influéncia do mercado ddarsmbre o consumidor final, passando por
todas as etapas de producdo dos produtos, desd® @osceito até sua aquisicdo pelos

consumidores finais.

Isso se daria sob trés enfoques diferentes: pameinte um estudioso sobre o tema
abordado no programa da semana tratara de questégmrmeiam essa relacdo de uma maneira
geral. Posteriormente, haveria uma incursdo noewsawvda moda, mostrando a posicdo dessa
indUstria em relacdo a esse consumidor final. iRgrifaveria 0 momento de recepc¢ao e interacao

desse consumidor com aquilo que foi produzido pgloBssionais da moda.
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Para a elaboracéo do projeto, houve algumas difidgs, pois ter a idéia ndo é suficiente
para construi-lo. Foi preciso pesquisar sobre dignthlvo, sobre os valores cobrados por uma
equipe de gravacao e pensar no planejamento dagéodpara além dos aspectos relacionados a
producdo do video promocional. Além disso, houvicuddades de locar equipamentos na
faculdade no final de semana, o que fez com quélano alternativo tivesse que ser tragado,
para tornar possivel a producdo deste video, qurostrou essencial para tentar transmitir a
linguagem visual do programa e, junto a todas dsasunformacdes contidas no projeto,

viabilizar a busca efetiva de um real patrocinador.

Apesar de todos os percalgos, chegou-se a um prfidat satisfatério, que atende tanto
aos aspectos académicos quanto aos de mercado. rogmama com uma abordagem do
universo da moda diferente de todas as producdetemtes na televisdo brasileira, com um
conteudo que pode ser utilizado como ferramenfaedquisa académica sobre o comportamento
de consumo de produtos de moda no Brasil e, ao mesmpo, pode ser veiculado
comercialmente, uma vez que a linguagem usadaié proxima a do grande publico do que a
dos livros sobre tema, levando a questdo do congpamgodebate tanto na academia quanto fora

dela.
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CANAL GOBOSAT

Titulo original:

Formato:

Género:

Conceito /
argumento:

Sinopse:




Roteiro:
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Custo Total:

Custo por Episodio:

Contato: Email:

Telefone: Celular:
Enderecg
o:

Observacéo 1: Os géneros desejados pelo canal GNabsGastronomia, Moda, Beleza,

Viagem, Saude, Decoragédo, Economia, Sexo e Compaonnto.

Observacdo 2: O campo Formato deve ser preenchido com o nimero de episédios da série e o
tempo de duracdo de cada episédio. Ex: 13 episédios de 22 minutos cada. ,

Observacdo 3: E permitido ultrapassar o nimero de linhas contidas nos campos Conceito,
Sinopse e Roteiro. Mas, ndo alterar a formatacéo desta ficha.

Observacdo 4: Anexar a esta ficha orcamento aberto, cronograma de producéo, curriculo do
produtor executivo do projeto e curriculo da produtora
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Roteiro edicdo do video promocional da série “Corestéo”

Cartela Inicial ( Fundo preto e letras brancas, bem tradicionahme sem audio )

“Consumoderiva do latimconsumergque significa usar tudo, esgotar e destruir; gedmo
inglésconsummationque significa somar e adicionar” Colin Campbell

Entra a vinheta

Entram quatro janelinhas pequenas na tela com os nsumidores que irdo dar 0s seus
depoimentos. Duas em cima e duas embaixo. No mem téla entra a frase “EU COMPRO,
LOGO EXISTO". Depois do tempo de leitura da frase,uma das janelas cresce sobre as
outras e ocupa a tela inteira, a partir disso, osepoimentos sédo editados em corte seco. Ao
final do ultimo depoimento, a tela vai diminuindo,voltando para tela inicial com as quatro
janelas pequenas.

Garotinha: 00:10:24 até 00:10:31 “eu costumo sermpras mesmas lojas, mas as vezes eu vejo
umas novidades e comeco a comprar ali”

Adolescente com regata verde e biquini: 00:04:4@@t04:14 “eu tenho varios modelos de calca
e de saia jeans, ai eu olho nas vitrines ” conta P@&:04:17 até 00:04:19 “e as que eu gosto eu
compro” corta para 00:05:48 até 00:05:50 “ eu veacbrdo com a moda, com 0 que eu gosto”

Mulher de Mochila: 00:12:53 até 00:13:00 “primeweam aquele sentimento: poxa, virou moda,
banalizou, mas de certa forma € bom, porque vosgapmachar aquilo que vocé gosta em varias
lojas”

Mulher de 6culos: 00:00:10 até 00:00:18* E isso gwensumo produz, a gente nunca ta
precisando ( tenta cortar a partir de 00:00:106t60:16 quando ele fala “de tudo e...” até “
sempre acha...” pela primeira vez) e sempre acl@acomsa nova pra comprar “

Clipe com imagens dos desfiles da Victoria's Seceet(pode usar também imagens de
backstage da Victoria’'s Secret, como modelos se magndo, fotografos. Nao precisa ficar
s6 nos desfiles)

Entram quatro janelinhas pequenas na tela com os neumidores que irdo dar os seus

depoimentos. Duas em cima e duas embaixo. No memtela entra a frase “A MODA NAO
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E SO PASSARELA”. Depois do tempo de leitura da fras, uma das janelas cresce sobre as
outras e ocupa a tela inteira, a partir disso, osapoimentos sao editados em corte seco. Ao
final do ultimo depoimento, a tela vai diminuindo,voltando para tela inicial com as quatro

janelas pequenas.

Garotinha: 00:09:40 até 00:09:47 “eu sempre vajpas na revista e tento, assim, procurar, sabe
?H

Garotinha: 00:10:04 até 00:10:09 "eu gosto da vpgagas revistas, estilo”

Garotinha: 00:09:55 até 00:10:00 “eu sempre vos gesfiles (cortar quando ela fala “ com ela”
), todo final de semana vou pro shopping”

Menina de verde e bolsa rosa: 00:06:07 até 00:06ettbo catédlogo, telefone, mala direta ,
essas coisas “

Cara: 00:07:35 até 00:07:44 “na rua, desfile, mggrpodcast”

Menina de regata verde e biquini: 00:04:28 at84B3" eu recebo os catalogos das lojas ai eu
vejo”

Clipe com a fachada do Forum de Ipanema com o ent®sai de pessoas em ritmo bastante
acelerado.

Entram quatro janelinhas pequenas na tela com os neumidores que irdo dar os seus
depoimentos. Duas em cima e duas embaixo. No meia tbla entra a frase “VOCE E O
QUE VESTE". Depois do tempo de leitura da frase, uia das janelas cresce sobre as outras
e ocupa a tela inteira, a partir disso, os depoiméws séo editados em corte seco. Ao final do
ultimo depoimento, a tela vai diminuindo, voltandopara tela inicial com as quatro janelas

pequenas.

Adolescente cabelo liso e blusa cinza: 00:02:58dajyue calca jeans” corta para 00:02:57 até
00:03:02 “ah porque da com tudo, vocé pode fazalgger coisa com calga jeans, sair pra
qgualquer lugar “

Garotinha : 00:09:48 até 00:09:51 “um shortinhoalgaia baloné”
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Mulher em frente a escada rolante: 00:07:59 at@08)‘um vestidinho basico que daria com
gualquer sapato, uma bolsa, que combinaria coni tudo

Mulher de 6culos: 00:02:44 até 00:02:51 “pra miacessorio ndo é acessorio € essencial. Eu to
sempre com um colar, um brinco...”

Cara : 00:06:31 até 00:06:38 “camisa branca” “api®é um classico, vai com qualquer coisa, a
gualquer momento” corta para 00:07:26 até 00:07M&E ndo sei, acho que depende do meu
estado de espirito, posso estar todo de branam gdegreto, posso estar de , sei |4, roupa do
Batman”

Mulher de mochila: 00:10:59 até 00:11:04 “algumeposicao de roupa, um vestido com um
casaquinho mais curtinho, uma coisa assim difeteotta para 00:12:09 até 0:12:14 “tem dia
gue eu acordo querendo ser mais béasica, outramdian@is cor” corta para 00:12:22 até
00:12:24 “n&o vestir sempre as mesmas coisas”

Clipe com vitrine de lojas e manequins

Cenas da consumidora na loja.



