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O estadio é um espago para que O0S académicos
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nossos alunos dessa area de trabalho tdo expressiva e
que demanda habilidades criativas que precisam ser
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E com grande entusiasmo que apresentamos a mais recente edicio da nossa
revista Mundo da Publicidade, produzida por alunos de graduacdo em
Publicidade e Propaganda do Centro Universitario de Brusque - UNIFEBE.
Nesta edicdo, exploramos temas relevantes e instigantes que permeiam o
universo do luxo, do consumo consciente e das estratégias de marketing.

Iniciamos a nossa jornada questionando: O que é luxo? Uma reflexdo
conduzida por Madu que nos leva a repensar conceitos e a mergulhar na
esséncia do luxo em suas diversas manifestagcdes. Em seguida, Isabella nos
convida a refletir sobre o sucesso no mundo do luxo e se ser grande é
realmente a melhor forma de alcanca-lo. Ja a Luana nos guia por meio da
estratégia da "Ancoragem de Preco", revelando como esse conceito pode
influenciar as percepcdes e decisdes dos consumidores em um mercado tao
competitivo. Joana Gums nos conduz por uma jornada emocional, explorando
como o marketing emocional pode transformar a experiéncia de compra e
criar conexdes profundas entre marcas e consumidores.

Em seguida, Bruno nos presenteia com uma analise perspicaz sobre o
consumo de luxo no contexto brasileiro, revelando nuances e particularidades
desse mercado em constante evolucdo. Maria Clara nos faz refletir sobre a
diferenca entre consumo e consumismo, levantando questdes essenciais
sobre nossos habitos de consumo e seu impacto na sociedade e no meio
ambiente. Por fim, Maria nos traz uma reflexdo sobre a sustentabilidade no
mercado de luxo, destacando a importancia de praticas responsaveis e
conscientes em um setor muitas vezes associado ao excesso e ao desperdicio.

Esperamos que esta edicdo seja uma fonte de inspiracdo e conhecimento para
todos os nossos leitores, estimulando debates e reflexdes sobre o papel da
publicidade e do consumo na sociedade contemporanea.

Uma boa leitural

Equipe Mundo da Publicidade
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Joias da Pandora, bolsas da Gucci e
carros da Ferrari. O que essas trés
marcas tém em comum?

Sucesso, grandeza e luxuosidade.
Entdo a resposta é sim? Ser grande
é a melhor forma de se ter
sucesso? Ndao exatamente. Vocé vai
entender.

No mundo da moda, tecnolégico ou
automotivo, vimos marcas luxuosas
e de prestigio. Mas afinal, como
elas conquistaram seu pilblico e
estdo no mercado nesse alto
patamar?

Marcas luxuosas carregam consigo
um alto valor, muita qualidade,
piblico-alvo especifico e uma
longa histéria e trajetoria.

Percebeu como tudo é aumentativo
e ja tinha analisado quais os
diferenciais que elas trazem? Tudo
é grande e é exatamente essa
grandeza que torna uma marca
luxuosa, fazendo com que seja de
sucesso.

Nunca foi preciso abaixar o preco
de seus produtos para que haja
consumidores, afinal, seu publico
que deve se encaixar a seus
valores.

Alias, vocé ja adquiriu um
produto considerado
luxuoso? Se sim, quanto
vocé investiu ou tem
investido nessas

marcas?

MUNDO DA PUBLICIDADE
EDICAO 36

Uma pesquisa realizada pelo SPC
Brasil mostra que em média 35%
da renda mensal dos consumidores
brasileiros é utilizada para servicos
ou produtos que consideram de
luxo. Grande parte desses
consumidores estd categorizadas
como Classe C.

Consumir marcas luxuosas traz o
sentimento de pertencimento,
eleva a autoestima e transmite seu
gosto pessoal originario.

Tais consequéncias positivas,
influenciam cada vez mais as
pessoas a consumirem marcas
luxuosas, mesmo que ndo sejam
muito bem-sucedidas
financeiramente.

Concluimos que ser grande em
varias caracteristicas assertivas, faz
uma marca luxuosa ser de sucesso.
Ser desejada, conquistada,
respeitada e notada.

FONTES:
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COMO 0 MARKETING
EMOCIONAL INFLUENGIR A
EXPERIENGIA DE GOMPRA?

POR JOANA GUMST

Ndo apenas nas marcas de luxo, mas na maioria dos empreendimentos,
agucar as emocdoes € uma estratégia muito utilizada para induzir o cliente a
comprar. Essa tatica pode acontecer de varios jeitos, seja com uma
propaganda comovente, oferecer experiéncias imersivas, estabelecer
conexdes emocionais, entre outros. E tudo isso libera sentimentos no
plblico-alvo, induzindo ele a consumir seu produto ou servico.

Atualmente, as pessoas se sentem cada vez
mais ansiosas e angustiadas, medo e
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inseguranga mais frequentemente, e tudo E;-

isso gera consumidores mais assiduos.
Exemplificando, muitas vezes apdés um dia
ruim, nosso Gltimo desejo é ir a uma cafeteria
ou bar superfaturado, com uma sacolinha de
compras na mdo, com o simples pensamento
de que “a gente merece isso, o dia foi
péssimo, né?”. E quem ganha com isso sdo os
estabelecimentos visitados apds esses dias
ruins.

E é isso que torna o marketing emocional tao
eficaz, as emocdes mexem com o plblico e
levam-no a consumir coisas que sequer
precisam. Cada abordagem de vendas cria ou
aumenta nossos estados emocionais. As
empresas tendem cada vez mais a apelar pelo
lado de que estdo ajudando alguma causa
com os produtos comercializados, por
exemplo: “A cada quantidade X de vendas,
plantaremos uma arvore”, ou “Doe seu troco
para essa instituicao”, ou “Assista ao nosso
comercial com cachorrinhos de carinha
triste”, e assim por diante. Tudo isso é o
marketing emocional sendo injetado.

MUNDO DA PUBLICIDADE
EDICAO 36




Um termo que define esse fendmeno é chamado de “compras heddnicas”, ou
seja, a compra tem menos a ver com a necessidade e mais com a alegria da
experiéncia. Os compradores sdao motivados pelo prazer que as compras
proporcionam, em vez de analisar sua necessidade. Eles consideram a satisfacado
emocional antes da utilidade e funcionalidade, o importante é que seja luxuoso,
estético e traga prazer sensorial.

As grandes marcas vém investindo cada vez mais em tornar a sua compra uma
experiéncia por si s6, principalmente as marcas de luxo. Sabe todo aquele desejo
de comprar algo de marca? Apenas para ter a famosa caixa laranja da Louis
Vuitton no topo do seu guarda roupa e, assim, exibir ela em fotos de looks no
espelho. E a Hermeés, entdo? Que sé é acessivel a um pequeno grupo de pessoas,
agucando o desejo de ter aquele item tdo inatingivel, que s6 é conseguido apos
anos se fidelizando e consumindo da boutique de vendas, e isso ainda te leva a
uma lista para reservar a bolsa dos sonhos, que pode levar meses dependendo do
modelo e da disponibilidade!

Tudo isso mexe com o emocional dos clientes, deixa-os sentindo a necessidade
de comprar e de ser fiel a sua marca, para ndo ficar por fora de nada. Quanto
mais a experiéncia de compra for surpreendente, elaborando uma grande
narrativa e deixando o consumidor curioso e com um gostinho de “quero mais”,
mais atrativo sera para ele. A semana foi dificil? Compra uma blusinha! Chamou a
sua atencdo na vitrine? Passa no cartdo! A loja serve um cafezinho enquanto vocé
da uma olhadinha? Vale a pena comprar s6 por isso, né? E por ai vai.. e € nessa
onda que se criam compradores heddnicos e, consequentemente, um maior lucro
para os vendedores.
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A ESTRATEGIA DA
“ANCORAGEM DE PREGO”

POR LUANA GRANDI *

Ao entrar em uma joalheria, e perguntar a vendedora o valor de alguns colares,
provavelmente ela ird comecar a lhe mostrar os colares com maior valor, por exemplo
os de pérola, diamantes, ouro e assim por diante. Isso é feito para persuadir o
consumidor, e induzir que pagar R$2.000 em um colar de ouro é barato, ja que o colar
de diamantes custa R$5.000. Isso é chamado de ancoragem de preco, e cria conexdes
monetarias entre os produtos, dando a sensacdo de serem baratos.

A ancoragem de precos nada mais é que uma estratégia psicologica e econdémica
poderosa, utilizada por empresas de diversos setores para influenciar o
comportamento dos consumidores e impulsionar as vendas. Essa técnica se baseia na
ideia de que o primeiro preco que encontramos para um produto ou servico, conhecido
como ancora, tem um impacto significativo em nossa percepcdo sobre o valor justo
desse item.

Quando somos expostos a um preco inicial alto, isso pode nos levar a acreditar que o
produto é de alta qualidade e que outros precos, mesmo que mais baixos, sdo
justificados em comparacdo. Por outro lado, se o primeiro preco que encontramos é
baixo, podemos considerar qualquer preco subsequente como mais alto do que o
esperado, mesmo que ainda seja acessivel.

Os vendedores frequentemente exploram essa tendéncia exibindo um preco inicial
elevado seguido por um desconto, fazendo com que o desconto pareca maior do que
realmente é. Por exemplo, ao apresentar uma bolsa de luxo com um preco inicial
exorbitante e, em seguida, oferecer um desconto consideravel, os consumidores
podem sentir que estdo fazendo um excelente negdcio, mesmo que o preco final ainda
seja elevado. Entende?

Essa estratégia ndo se limita apenas ao
mercado de luxo, ela é amplamente
utilizada em uma variedade de setores,
desde produtos de consumo até servicos.
Por exemplo, em lanchonetes, fast-foods,
ao oferecer combos que incluem uma
refeicdo, batatas fritas e refrigerante por
um preco ligeiramente mais alto do que
apenas o hambirguer, ou tamanhos
diferentes de um produto, como foi citado
o exemplo da batata-frita.




A ancoragem de precos também é uma técnica comum no
mercado de alto padrdo, em que marcas de luxo utilizam
precos extremamente altos como ancoras para produtos e
servicos de qualidade superior. Um exemplo classico de
uma marca de luxo que utiliza a estratégia de ancoragem
de precos é a Louis Vuitton. A Louis Vuitton é conhecida
por suas bolsas, malas e acessérios de luxo, que
frequentemente apresentam precos bastante elevados. Ao
ancorar seus produtos com precos iniciais altos, a Louis
Vuitton cria uma percepcao de exclusividade, qualidade e
status em torno de seus produtos.

Por exemplo, uma bolsa da Louis Vuitton pode ter um

preco inicial muito alto, o que faz com que os
consumidores percebam essa bolsa como um simbolo de
prestigio e sofisticacdo. Em seguida, a marca pode
oferecer descontos ou versdes menos caras de suas
bolsas, mas mesmo esses precos reduzidos ainda podem
ser considerados elevados em comparagdo com outras
marcas.

Essa estratégia faz com que os consumidores se sintam

atraidos pelo prestigio associado aos produtos da Louis
Vuitton e estejam dispostos a pagar um preco premium
por eles. Além disso, ao oferecer uma variedade de
produtos com precos diferentes, a marca consegue atingir
uma ampla gama de clientes, desde aqueles que estdo
dispostos a pagar os precos mais altos até aqueles que
preferem opg¢des mais acessiveis, mas ainda querem
desfrutar do status associado a marca.

No entanto, a ancoragem de precos ndo se restringe apenas ao estabelecimento de
precos iniciais. Ela pode ser implementada de varias maneiras, como por meio da
organizacdo do menu de produtos em diferentes classes de preco, em que uma
solucdo premium é utilizada como ancora para os pregos das outras classes. Isso cria
uma percepcdo de valor e qualidade em toda a linha de produtos, ajudando a
impulsionar as vendas.

Em conclusdo, a ancoragem de precos é uma estratégia complexa e muito utilizada
no mercado. Que se baseia nas percepcdes e comportamentos dos consumidores para
influenciar as decisdes de compra. Ao entender e utilizar essa técnica de forma eficaz,
as empresas podem aumentar suas vendas, maximizar seus lucros e conquistar uma
vantagem competitiva no mercado. Por isso, € sempre bom pesquisar antes, e ver
realmente qual vale mais a pena para vocé e para o seu bolso.

FONTES: Kingmaker, SPC Brasil, Granatum
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SUSTENTABILIDADE NO
MERGADO DE LUXO

POR MARIA RITA REIS MARCOS

Bolsas, sapatos, roupas, carros e tudo que ha de mais exclusivo no mercado de
consumo, mas e ai? Como a sustentabilidade entra nesse tema?
Apesar de vivermos em um mundo extremamente capitalista, cujo objetivo das
empresas € somente vender e gerar lucro, importando-se apenas com ndmeros, a
procura por marcas sustentaveis vem crescendo cada dia mais.

Segundo uma pesquisa feita pela Klarna, empresa de servigcos financeiros, 73%
dos consumidores da geracdo Z afirmam que a decisdo de compra pode, sim, ser
influenciada pelas praticas sustentaveis da marca, ou seja, com a mudanca dos
tempos e do proprio consumidor, empresas que se preocupam com a situacdo
ambiental estdo ganhando mais destaque.

No ramo da moda, por exemplo, que é a segunda inddstria mais poluente do
planeta, muitas marcas ja estdo embarcando no trem da sustentabilidade, com
rumo a um mundo com menos problemas ambientais, como a Gucci, que em 2019,
tomou a decisdo de se tornar “carbon neutral” e compensar todas suas emissdes de
gases de efeito estufa. Podemos ainda citar as marcas Alexander McQueen e
Balenciaga, que adotaram o uso de faux fur (imitacdo de pele) e deixaram para tras
a crueldade animal.

Na inddstria de joias, mesmo que com uma maior dificuldade para encontrar
uma boa resolucdo para o problema ambiental, diversos estudos ja estdo sendo
feitos para diminuir a agressividade da mineragdo natural e para a criagdo de
diamantes em laboratério, intencionando uma mudanca na visdo estereotipada que
possuem de “rivais do meio ambiente”.

Ainda assim, o consumo continua sendo bem grande, e por
causa disso um movimento chamado Second Hand vem se
desenvolvendo com bastante rapidez. Utilizando da
sustentabilidade como premissa, esse movimento se baseia
no consumo de pecas usadas ou seminovas e,
principalmente, no mercado de luxo, se torna cada vez mais
comum. E se vocé acha que nédo altera em nada em relagdo
ao planeta, um estudo intitulado “second hand effect”
revelou que as transagdes feitas em 2019, ja pouparam a
emissdo de 6 milhdes de toneladas de CO? na atmosfera, da
pra acreditar?

Vimos entdo que a relagdo entre luxo e sustentabilidade s6

estda comecgando e ainda vai longe, o futuro sé6 tem a ganhar M
com essa parceria, até porque sabemos da importancia de Linkesin

.. . P ~ . S 3
minimizar o desperdicio e a pdo para garantir o bem-estar BBC

das geracdes futuras.
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CONSUMO DE LUXO PARA
0S5 BRASILEIROS

POR BRUNO TORRESANI

Quando falamos de luxo, talvez o
primeiro pensamento seu deve ser
roupas de marcas, mas na verdade
esse mercado é muito maior do
que vocé imagina.

E nesse mercado que
encontramos os mais variados
nichos, desde roupas e acessoérios,
carros, imoveis e até servicos de
alto padrao.

Em um Pais rico culturalmente, o
Brasil tem um crescimento nesse
mercado a cada ano, trazendo
novas pessoas diariamente para
consumirem itens desse mercado.

Porém ao mesmo tempo que temos pessoas com
- v poder aquisitivo para adquirir os mais variados
""I;I. - itens desses mais diversos nichos, ndo podemos
nos esquecer da disparidade social entre o povo
brasileiro, enquanto muitas pessoas tém acesso a
toda essa gama de produtos, outras, por muitas
vezes, sequer tem um prato de comida em sua
mesa.

No ramo da moda, marcas luxuosas estdo
espalhadas na maioria dos shoppings ou em areas
nobres de grandes cidades, sempre apostando em
novas colec¢des, na alta costura, e nos modelos de
roupas mais inusitados e por muitas vezes
estranhos. O que leva ao questionamento, de onde
eu poderia usar tal roupa; e é claro que nao
podemos nos esquecer dos pregos exorbitantes de
tais itens. Uma bolsa, por exemplo, pode chegar a
custar 150 mil reais. Como marcas de grife
conseguem colocar pregos tdo exorbitantes em
seus produtos? A resposta para isso é muito
simples, é porque tem puablico, mesmo que seja
uma pequena parte da populacao.
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Projetos lindos e exuberantes, dos mais variados
estilos e feitos pensados em cada publico. Porém
é certo tanto dinheiro ser destinado a grandes
obras enquanto algumas pessoas ndo possuem o
saneamento basico, por exemplo?

Na minha concepcdo de uma Nacgdo ideal, em
primeiro lugar desejaria que cada individuo tivesse
um lugar para chamar de lar, com cada residéncia
refletindo a diversidade de cada regido do nosso
pais, e que cada cidaddo brasileiro pudesse ter
meios para adquirir a propriedade dos seus
sonhos.

Se vocé acha que luxo sdo apenas bens materiais,
talvez tenha se esquecido de que conforto
também se encaixa nesse meio.

A sua hospedagem em um hotel, a sua viagem
pelo Brasil e fora dele, e todas as experiéncias
gastrondmicas que o dinheiro pode adquirir
também estdo nesse segmento.

Quando se tem dinheiro tudo isso é possivel, é
aquela famosa frase de que dinheiro ndo compra
felicidade. Pode até ser que dinheiro ndo seja
tudo, mas ele compra conforto, o que muitas
pessoas estdo dispostas a pagar nao importa o
valor.

Porém devemos ver o outro lado da moeda, a
disparidade social disso tudo, ja citada
anteriormente, enquanto pessoas tém acesso a
carros exclusivos, outras precisam acordar cedo e
andar de transporte publico, o qual por muitas
vezes se encontra em uma situacdo precaria em
nosso Pais.

No ramo da salde, os mais afortunados
conseguem um melhor tratamento, mas e as
outras pessoas que ficam em filas do SUS,
esperando um atendimento por horas, é
realmente justo elas ndo terem o mesmo tipo de
acesso a esses beneficios?

Para esses e todos os outros nichos de luxo
existentes em nosso pais, é crucial que saibamos
que enquanto ha uma pequena parte de pessoas
tendo esses privilégios, outras sofrem com
complexidades sociais e econdémicas ao redor do
Brasil.

Ter equilibrio entre desenvolvimento econémico e
o povo de forma geral é de suma importancia para

ARIS

CH R]S}FIAN DIOR

que o acesso aos produtos de boa qualidade FONTES:

) . o < Eashion Network
também seja mais justo, para que ndo somente eCycle
pessoas com alto poder aquisitivo possam usufrui- BBC

lo, mas também toda a populagéo brasileira. G1 Globo
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A DIFERENGA ENTRE
CONSUMO E CONSUMISMO

POR MARIA CLARA COELHO

Em nossa sociedade, o ato de consumir se tornou uma necessidade, porque
certos itens sdo fundamentais para nossa rotina, como produtos de higiene,
alimentos e outros que asseguram nossa sobrevivéncia e bem-estar. No
entanto, é importante compreender a diferenca entre a comprar de maneira
consciente e agir por impulso.

O Consumo é uma pratica importante, pois envolve a aquisicdo de bens e
servicos necessarios para atender as nossas necessidades basicas, como
alimentacdao, moradia, saide e educagdo. Ja por outro lado, o consumismo
vai além dessa necessidade basica e se caracteriza pelo consumo excessivo
e sem controle, muitas vezes & impulsionado por uma busca eterna pela
satisfacdo pessoal, status sociais ou até mesmo felicidade material.

Uma das principais diferencas entre o consumo e o consumismo esta na

motivacdo do que nos leva a fazer essas praticas. Ja entendemos que o
consumo é a satisfacdo de uma necessidade real, e que o consumismo é
desenfreado, porém o que nos leva a chegar nesse ponto?

Ele é alimentado de impulsos emocionais e cheios de influéncias sociais,
com estratégias de marketing, além de ter influéncia da persuasdo de
maneira quase imperceptivel, que muitas vezes promovem a ideia de que a
felicidade e o sucesso estdo intrinsecamente ligados a posse de
determinados produtos ou ao estilo de vida baseado no consumo excessivo.
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Mas a compra desses produtos

de maneira descontrolada, tem
um grande impacto ambiental,
social e econdmico, destaca-se
que o consumismo ndo s6 acelera
a destruicao dos recursos naturais
e aumenta a producdo de lixo,
mas também pode acarretar
distarbios mentais, como
ansiedade, insatisfacdao
persistente além de dividas
significativas. Isso ocorre porque
a procura constante por novos
produtos raramente resulta na
satisfacdo duradoura ou no
sentimento de realizacdo que
muitos anseiam. Um exemplo
disso é a alta demanda de
producdo da Shein.

Optar pelo consumo consciente
é a melhor pratica, ela considera
os efeitos ambientais, sociais e
econdmicos das escolhas do
consumidor, com o objetivo de
reduzir danos ao meio ambiente e
fomentar praticas equitativas na
cadeia de producao.

FONTES:

UFOP

UFOP

PROCON Paraiba
Serasa

Senado Noticias

Por fim, é essencial semear em
nossa consciéncia a critica em
relacdo aos nossos habitos de
consumo, sempre em busca de
equilibrio entre nossas
necessidades reais com
responsabilidade, ndo significa
abrir mdo de comprar, e sim
repensar de maneira responsavel,
preferindo optar produtos
duraveis, de origem ética e
ambientalmente responsavel, e
questionando o  bombardeio
constante de mensagens e

valores propagados pela cultura
do consumismo.
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ABO VESTE PRADA
INDUSTRIA DO LUXO

E quase impossivel ndo pensar
em O Diabo Veste Prada
quando falamos sobre moda de
luxo e cultura pop, entdao é
claro que este més vou me
aprofundar mais no filme que
ja mencionei diversas vezes
aqui na revista.

O Diabo Veste Prada é uma
obra cinematografica que
transcende a superficialidade
muitas vezes associada a
inddstria da moda de luxo. Por
tras das cortinas de seda e das
maquiagens impecaveis, o
filme nos convida a adentrar
em um universo repleto de
nuances, em que as questoes
de identidade, autenticidade e
poder se entrelacam de
maneira fascinante.

A protagonista, Andy Sachs, é
apresentada como uma jovem
jornalista recém-formada,
determinada a conquistar seus
sonhos profissionais. Ao
aceitar 0 emprego de
assistente pessoal da temida e
respeitada editora-chefe da
revista Runway, Miranda
Priestly, ela se engaja em um
turbilhdo de exigéncias e
expectativas.

POR ANAH POP

Miranda, interpretada
magistralmente por  Meryl
Streep, personifica o
estereoétipo da mulher
poderosa e implacavel, cujo
sucesso € construido sobre
uma montanha de sacrificios
pessoais e uma ética de
trabalho intransigente.

O conflito central de Andy
reside na tensdo entre suas
ambicoes profissionais

e sua integridade pessoal.

A medida que ela se vé cada
vez mais envolvida no mundo
frenético da moda de luxo,
Andy ¢é confrontada com
escolhas dificeis que pdem a
prova seus valores e
conviccgoes.
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Ela é forcada a sacrificar sua
autenticidade e comprometer
seus principios éticos para se
encaixar na cultura corporativa
da Runway, cuja perfeicao é nao
apenas desejada, mas exigida.

A jornada de Andy nos leva a
refletir sobre as pressdes
implacaveis enfrentadas por
aqueles que buscam sucesso em
ambientes altamente
competitivos.

A indastria da moda de luxo,
retratada de maneira brilhante
no filme, & um microcosmo do
mundo corporativo, no qual a
exceléncia é frequentemente
medida pelo sacrificio pessoal.
A busca incessante por
reconhecimento e validacao
leva os personagens a extremos,
desafiando suas nocdes de
autoestima e identidade.

Além disso, O Diabo Veste
Prada ndao apenas expde as
tensdes individuais, mas
também lanca luz  sobre
questoes mais amplas
relacionadas a inddstria da
moda. A obsessdao da sociedade
com a imagem e a aparéncia é
habilmente explorada,
revelando as profundas
implicacoes psicologicas e
sociais por tras da busca
incessante pela perfeicao
estética.

O filme questiona as nog¢des de
beleza e estilo, e como esses
conceitos sdao moldados e
perpetuados pela midia e pela
indastria da moda.

O longa também aborda as
dinamicas de poder e hierarquia
presentes na inddstria da moda,
especialmente no que diz
respeito a representacao
feminina.

Miranda Priestly emerge como
uma figura emblematica de
lideranca feminina, cuja
determinacdo e firmeza a
colocam no topo de uma
indastria dominada por
homens. No entanto, sua
abordagem autoritaria e
exigente levanta questdes sobre
os desafios enfrentados pelas
mulheres em posicoes de poder,
e até que ponto elas sao
obrigadas a adotar
comportamentos masculinos
para serem levadas a sério
(Alexa, play The Man by Taylor
Swift).
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Outro ponto que me chama
bastante atencao no filme é
que, além de todas as
problematicas que sustentam a
inddstria da moda, ndo s6 a de
luxo, & como as decisdes
tomadas na alta costura e nas
colecoes das casas de luxo
refletem nas massas, ditando
habitos de consumo de milhdes
de pessoas sem que elas
estejam cientes. Uma cena
bastante emblematica do filme
é a do cinto azul, que se vocé
nao sabe do que eu estou

falando, vale a pena conferir.

Em daltima analise, O Diabo
Veste Prada € uma obra que
transcende seu contexto na
indastria da moda, oferecendo
uma reflexao profunda sobre as
complexidades da ambigao,
identidade e poder.

Ao nos envolver nas vidas dos
personagens, o filme nos
convida a questionar nossas
proprias prioridades e valores, e
a considerar as consequéncias
de nossas escolhas em busca do
sucesso e da realizacao pessoal.

E uma jornada emocionante que
nos lembra que, por tras da
fachada de glamour e perfeicao,
ha seres humanos complexos,
lutando para encontrar seu
lugar em um mundo que muitas
vezes exige mais do que esta
disposto a dar.

Até a proxima,

Anah XX
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Nesta edicdao especial da nossa revista Mundo da Publicidade, sentimos
uma profunda gratiddao ao homenagear um icone do mundo da moda e o
consumo de luxo: Roberto Cavalli. Sua contribuicao para a indistria
fashion transcendeu as passarelas, deixando uma marca “indeletavel” na
historia do luxo e da elegancia.

Roberto Cavalli nao apenas revolucionou o mundo da moda com suas
estampas exuberantes e designs ousados, mas também inspirou uma
geracdo de artistas e designers a explorar novos horizontes criativos. Sua
paixdo pela expressao individual e sua ousadia em desafiar convengodes
estabelecidas deixaram um legado duradouro que continua a inspirar e
encantar.

Ao folhear as paginas desta revista, convidamos vocé a se deixar
envolver pela magia e pela criatividade que Roberto Cavalli tao
brilhantemente personificava. Que suas criagées nos inspirem a abracgar
nossa propria individualidade, a celebrar a diversidade e a buscar
constantemente a exceléncia em tudo o que fazemos.

Em homenagem a Roberto Cavalli, que nos deixou um legado de beleza,
inovacao e paixao, dedicamos esta edicio a sua memoéria e ao seu
incrivel impacto no mundo da moda. Que sua visao audaciosa e sua alma
criativa continuem a inspirar geracdes futuras, guiando-nos pelo caminho
da autenticidade, da expressdao e do estilo incomparavel.

Desejo que todos n6s tenhamos a inspiracao, o amor e a paixdao por tudo
aquilo que nos propormos a fazer nesta vida, assim como executava esse
estilista. Que possamos acordar todos os dias e seguir a nossa vida com
o lema que Roberto pronunciava: “os pequenos detalhes podem fazer
toda a diferenca”.

Com gratidao e
admiragao, Thiago
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