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RESUMO 

 

A linguagem mais direta da web tem invadido as revistas como forma de conquistar o 

leitor, em contrapartida, o leitor busca na revista uma matéria mais completa e que lhe 

informe sobre o que ele lê de forma superficial nas redes. A internet é o primeiro meio de 

comunicação a ter a vantagem de possuir espaço e tempo ilimitado, mas é vista como um 

meio direto, a revista tem um espaço restrito, mas pode ser considerada como um meio que 

informa de maneira mais completa. O objetivo desse trabalho é analisar de maneira geral o 

espaço e a linguagem que a revista Vogue tem em sua versão impressa e online, explanar 

sobre a concorrência que pode existir entre o impresso e o online e descobrir no que os dois 

estilos de jornalismo de moda se diferem e qual deles pode ser considero mais completo, mais 

direto e mais informativo e se exite alguma ligação entre as duas plataformas.  

 

Palavras-chave: Revista. Moda. Webjornalismo. Vogue. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

O tema foi escolhido diante do meu interesse nas duas áreas, já que sou formada 

em jornalismo pela Universidade de Fortaleza e estudo Design de Moda na Universidade 

Federal do Ceará e graças a sua relevância acadêmica no sentido de saber quais os rumos que 

a “nova comunicação” estão tomando com a chegada das novas mídias, mas de uma maneira 

mais direcionada, um tema ainda deficientemente explorado no meio acadêmico. 

Na sociedade atual a comunicação move o mundo e ganhou um espaço ainda 

maior com a internet. No campo da moda, a comunicação sempre teve um grande peso para o 

seu desenvolvimento, na atualidade, é importante entender como a comunicação de moda vem 

atuando na era da web nessa e em outras plataformas. 

A comunicação está em constante atualização, à virada do século XXI trouxe não só um 

novo período, mas também uma nova forma de escrever, a internet ganhou um espaço e um 

destaque que nenhum outro meio ganhou com as novas tecnologias, a moda tornou-se ainda 

mais rápida e efervescente e consequentemente o jornalismo de moda também se reinventou.  

A nova forma de comunicar é reflexo da internet e suas multifuncionalidades, para 

André Lemos (2005) as consequências dessas mudanças devem ser estudadas afundo por 

comunicólogos, a estrutura jornalística transformou-se de uma maneira brusca graças a 

mobilidade instantânea, característica essa que invadiu não só internet, mas também a TV, a 

rádio e vem trazendo consequências também para a estrutura do impresso. 

Quanto à moda, que vive em ciclos de renascimento, mudanças são naturais, mas 

tornam-se cada dia mais rápidas graças aos meios de comunicação, ela sente na nova maneira 

de comunicar uma oportunidade de se tornar ainda mais próxima de seu consumidor, 

conquistar o seu público através de identidades, que podem ser vistas com personalidades que 

“vestem a marca” e também com marcas que são a própria identidade vinculadas por esses 

novos meios. 

Diante do exposto, no trabalho que está por vir, veremos a união dessas duas renovações que 

rendeu um produto jornalístico e webjornalístico muito mais que complementar, mas sim 

segmentado por públicos com diferentes idades e interesses, que no fim falam do mesmo 

assunto. 

O trabalho terá como foco analisar de maneira geral as diferenças da revista impressa 

Vogue e do site da revista Vogue e como problemática principal entender se site e revista 

funcionam juntos de uma forma complementar, onde a revista é o meio principal e o site 

funciona como um complemento do que se encontra na revista. 
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A metodologia teve como procedimento de pesquisa o estudo de caso, com o intuito de 

entender a fundo as interferências da revista de Vogue no mercado de moda e a tendo como 

objeto de estudo principal usando dois métodos de técnicas de análise:  a documental simples 

e a qualitativa. 

Como o trabalho fala de uma revista de moda, o capítulo inicial tenta introduzir o 

assunto dando uma noção superficial sobre o conceito de moda e como o ela pode ser um 

determinante artefato social não só hoje em dia, mas desde o seu surgimento.  Para Gilles 

Lipovetsky (2013) as mudanças frenéticas da moda são realizadas em consequência de uma 

necessidade social de mudança, a moda muda para determinar o começo de novas eras. Ciente 

da importância social da moda logo depois, o capítulo faz uma análise histórica das revistas 

feminina que depois se segmentaram até se tornar revistas de moda. Por fim, o capítulo fala 

da diversidade atual nas bancas de revistas e as consequências que as novas mídias trouxeram 

em números para as publicações do gênero. 

O segundo capítulo fala da internet e as consequências que ela trouxe para o jornalismo, 

fala do webjornalismo e o que ela herdou do impresso e em quais pontos  ele fez o impresso 

se reinventar, já que a multifuncionalidade da web conquistou os leitores de maneira geral. 

Em seguida, o capítulo fala das dificuldades dessa linguagem multifacetada, na organização e 

no extenso espaço que ela tem. 

Finalizando o capítulo fala dos blogs de moda, que obrigaram o jornalismo de moda a 

tornarem-se mais próximos de seus leitores e a ter uma linguagem mais leve e rápida. Blogs 

esses que no Brasil ganharam um reconhecimento mundial e hoje em dia viraram aliados das 

revistas de moda. 

Por fim, o último capítulo faz a análise comparativa entre as duas plataformas. Ele 

começa introduzindo falando da revista Vogue, dando uma análise histórica, falando da marca 

e dos números que os seus produtos tem. 

Depois, ele mostra a metodologia utilizada na pesquisa, comenta como ela foi realizada 

e que critérios foram usados para chegar à conclusão final. 

Em seguida, de maneira geral ele busca mostrar a relevância da revista Vogue para a 

moda e o peso que ela tem no mercado de moda na atualidade. 

O capítulo termina com a análise geral e de matérias do site da revista e da conclusão 

que se chegou em relação à independência ou complementação das duas plataformas e 

diferenças estruturais e de linguagem. 
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2 A MODA E AS REVISTAS FEMININAS 

 

O jornalismo de moda ocupa um atual peso na comunicação contemporânea, 

importância essa que passou por várias etapas até chegar ao “boom” das revistas de modas e a 

real consolidação da primeira revista de moda em 1867, a Harper’s Bazaar, que perdura até 

hoje. 

Antes mesmo de entender uma revista de moda, faz se necessária a compreensão de 

uma revista de maneira geral, que independente do tema precisar girar em torno de um 

objetivo: chegar no leitor. Ali (2009) criou o decálogo do leitor, que fala em resumo, a melhor 

maneira de chegar lá nos seguintes passos: 

Em primeiro, lembrar-se do leitor, sempre, o leitor é prioridade e precisa ser lembrado a 

todo o momento. Surpreender, esse é o maior objetivo da revista e a melhor forma de tornar-

se próximo do leitor, satisfazendo-o com novidades diante a suas necessidades. 

Oferecer um benefício, o leitor precisa sentir o ganho que teve com a leitura da revista, 

nas revistas de moda especificamente, a novidade e a diversidade são grandes benefícios. Dar 

espaço para interatividade aumenta o compromisso emocional com o meio, na revista não 

pode ser diferente, apesar de não ser uma aproximação imediata, ela tem que existir. 

Atender, em revista de moda o atendimento é fundamental, é comum o leitor querer 

informações sobre produtos, endereços e onde encontrar. Manter contato, para conhecer seu 

leitor você precisa estar em contato com ele, entender, sua necessidade e o que vai lhe 

interessar, afinal, falar de moda muitas revistas vão falar, mas ele precisa entender que aquela 

é a revista que fala da moda para ele. 

Colocar-se no lugar do leitor, analisar a revista com distanciamento para atender as 

necessidades do leitor e não as suas. Não subestimar, falar de igual para igual é fundamental, 

o leitor quer sentir a proximidade com quem o escreve. 

Dar atenção pessoal, falar diretamente com o leitor, a proximidade com o mesmo é 

criada também com a forma com que se fala. De maneira gradual, esses pilares foram sendo 

inseridos na história do jornalismo de moda até chegar ao modo informal e visual dos dias de 

hoje. 

Em breve balanço histórico pode-se dizer que a revolução industrial foi a maior aliada 

no desenvolvimento desse jornalismo, o crescimento no mercado têxtil não só em quantidade, 

mas também em novidades fez com que o jornalismo fosse o principal aliado para a difusão 

dessas novidades. Em princípio, um jornalismo que era escrito por homens para mulheres aos 

poucos foi tornando-se ainda mais feminino e ganhando jornalistas mulheres, para Renata 

Pitombo (2011), o jornalismo de moda servia como porta de entrada para muitos jornalistas da 
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época que não eram aceitos em áreas como política ou economia e abriu um espaço ainda 

maior para mulheres, o jornalismo feminino de modo geral auxiliou muito no papel da mulher 

na sociedade contemporânea a Godey’s Lady’s Book (Revista Feminina de Godey) foi uma das 

pioneiras no incentivo ao estudo da mulher para conquista de profissões como médica e 

advogada. 

Segundo Roche (1989) apud Pitombo (2011) o jornalismo de moda exerce dupla 

função, a primeira onde ele lê e reproduz o que está na sociedade e a segunda de multiplicador 

de uma imagem que está em constante renovação. O autor fala ainda que o jornalismo de 

moda assim como o jornalismo cultural tem uma função basicamente crítica onde se faz 

necessária a análise de roupas, coleções e campanhas em resposta a sociedade que está 

imerso. Este exercício consiste ainda, além de comunicar o que é tendência explicar o porquê 

da tendência e traduzir de uma linguagem mais formal para que seja dinâmica e leve. 

é a concepção de um vestuário/indumentária infinito(a) – a moda como uma espécie 
de “texto sem fim” –, na qual é preciso aprender a delimitar unidades significantes 
(para poder compará-las entre si e reconstituir assim a significação geral da moda), 
pois esta significação não se encontra num objeto finito, numa peça de roupa por 
exemplo. Pode ser confiada a um detalhe ou a um conjunto complexo. (BARTHES, 
1967 apud HINERASKY, 2010, p.7) 

 

Segundo Hinerasky (2010), o jornalismo de moda alimenta a moda de maneira cultural 

e comercial, onde a notícia se torna responsável não só por aquilo que vai despertar o desejo 

do consumidor, mas vai interferir também na forma como ele é visto por outras culturas. O 

consumo alimentado é explicito, revistas de moda são extremamente visuais com a intenção 

de despertar o desejo e estão tornando-se cada vez mais regionais na intenção de gerar um 

consumo direcionado para cada região baseado em sua cultura, clima e economia. 

Nesse raciocínio, o significado da moda envolve não só as coleções e os 
profissionais, estilistas em si (e suas intenções), como também, os jornalistas, que 
concedem significado a estes e à moda através da forma como a 
descrevem/representam. Mais que isso, no caso dos programas ou matérias 
jornalísticas sobre moda, a escolha das pautas e fotografias e a edição de imagens 
envolvem escolhas de profissionais acerca de como representar “culturas”, não 
apenas uma tendência de moda, um evento ou um desfile; e cada escolha tem 
consequências tanto quanto a quais significados são produzidos quanto a como é 
produzido o significado – querendo dizer que tal processo envolve relações de 
poder. Assim, tais programas ou notícias podem ser espaços de construção de 
identidades e distinções sociais e culturais. (HINERASKY,2010, p.7) 

 

Para Hinerasky (2010) a moda em si já é comunicação, utilizamos do vestuário na 

atualidade para passarmos uma mensagem do que somos ou pelo menos do que queremos ser. 

A moda da passarela é a imagem que aquela marca ou aquele estilista quer passar segundo 

uma referência que pode ser chamada de inspiração e que pode ser interpretada de outra 

maneira completamente diferente. O jornalismo de moda é o maior aliado na difusão da moda 
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e ela reverbera não necessariamente aquilo que lhe foi passado, mas o que ele compreendeu 

ou que ele acha ser o melhor para uma identificação de estilo do leitor já que a sua função é se 

fazer entender por quem vai usar o produto. 

Na virada do século XX o jornalismo de moda ganhou dois aliados na busca da 

informalidade e aproximação com o leitor: a reportagem e a entrevista. A reportagem trouxe 

um ar de completude que o estilo tanto precisava, na atualidade muitas das tendências são 

retornos de tendências passadas que para serem entendidas precisam de uma inserção e de um 

detalhamento maior de maneira mais dinâmica. Já a entrevista trouxe uma proximidade ainda 

maior, entrevistas trazem um ar de conversa e o leitor sente-se parte daquele meio. 

Para Ali (2009) o jornalismo de moda é em maior parte visual, a mensagem que as 

fotos falam são valorizadas em primeiro plano por isso ele seguia uma forma estrutural de ser 

direto e explanar tendências. Hoje em dia, com a diversidade de tendências as pessoas sentem 

a necessidade de um maior entendimento sobre aquilo que vestem, afinal, vivemos na 

sociedade do espetáculo1, somos aquilo que demonstramos ser e a indumentária é a peça-

chave desse espetáculo, mas precisamos saber o que vamos vestir para só então escolhermos a 

imagem que queremos passar, é como se roupas e tendências funcionassem como as palavras 

que vão construir essa mensagem. 

Atualmente, o grande aliado da informalidade no jornalismo de moda é o 

webjornalismo, que trouxe uma aproximação ainda maior com o leitor. Os blogs de moda 

engajam ainda leitores ocupando papel de escritores e o que era visto antes somente como um 

meio de análise de tendência hoje é visto mais como um espelho de tendência.Os leitores 

querem uma análise difusa em uma informalidade em que eles querem ler sobre moda, da 

mesma forma como se estivessem lendo um texto de um amigo que lhe ajuda de forma mais 

leve e próxima possível. 

Os jornalistas da área hoje em dia, não só informam, mas também transformam o 

“look do dia” em matéria e experimentam o novo produto contra rugas e deixam de ser 

mensageiros de algo que lhe foi passado para ser portadores de uma experiência. 

Outro ponto válido que gerou a transformação do modo de se fazer jornalismo de 

moda foi a forma com que as coisas tornaram se ainda mais rápidas, a efemeridade da moda é 

algo latente desde a revolução industrial, mas que tem se intensificado  ainda mais com os fast 

fashion e a internet, as coleções vem sendo lançadas antes mesmo das estação, a moda está 

cada dia mais adiantada e a tarefa do jornalismo de moda é estar ainda mais. 

 

                                                 
1 Segundo Guy Debord é a sociedade em  que o conjunto das relações sociais é movida por imagens que 
adquirem autonomia e fazem das pessoas espectadores de um sistema mercantilizado 
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2.1 A moda enquanto artefato social 

 

Tornou-se muito mais fácil aceitar a moda como algo superficial e prófugo do que 

imaginá-la como o que ela realmente é uma ciência muito bem pensada com influencia direta 

na história, na sociedade e na cultura das épocas, mas para Lipovetsky (2013) nem sempre foi 

assim, durante muito tempo a moda foi vista não só como um efêmero componente de uma 

época, mas como uma necessidade que ia além de uma razão social ou cultural, antes da idade 

média a moda passou por uma era onde a simbologia e a subjetividade do vestuário não 

existiam, a função da roupa era de proteção, na idade da pedra o vestuário tinha como função 

básica a proteção contra o frio e foi se desenvolvendo graças a uma necessidade humana 

como cita o autor: 

A moda não pertence a todas as épocas nem  a todas as civilizações: 
esse concepção está na base das análises que se seguem. Contra 
uma pretensa universidade trans-histórica da moda, ela é colocada 
aqui como tendo um começo localizável na história. Contra a ideia 
de que a moda é um fenômeno consubstancial à vida humano-
social, afirmamo-la como um processo excepcional, inseparável do 
nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental. 
Durante dezenas de milênios, a vida coletiva se desenvolveu sem 
culto das fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a 
temporalidade efêmera da moda, o que certamente não quer dizer 
sem mudança nem curiosidade ou gosto pelas realidades do 
exterior. Só a partir do final da Idade Média é possível reconhecer a 
ordem própria da moda, a moda como sistema, com suas 
metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, suas 
extravagâncias. (LIPOVETSKY, 2013 p.24) 

 

O conceito de moda em geral é associado a novidades que estão sendo exploradas pela 

sociedade em que ela está inserida, passando por decoração, carros, música e vestuário, que é 

a ainda mais popular.  

A moda encontra-se em diversas esferas sociais: na rua, na mídia, na cultura e na 

indústria, mas poucas vezes ela é vista como ciência pela massa2. O modo como as coleções 

são pensadas, os estudos de comportamento de público e tudo que antecede o produto é 

esquecido para a aparição do resultado final: o produto.  

 

A moda ao longo do tempo atravessou diversas fases, passando pelo seu uso primário 

de pura necessidade até chegar ao seu apogeu, dias de glória, em que passou a ser vista além 

de objeto de proteção, mas um artefato social com  serventia de distinção social, cultural e 

religiosa. Para Lipovetsky (2013) a moda está nos comandos da sociedade e a sedução, o 

poder e o efêmero passaram a ser características fundamentais de uma sociedade frívola e 

                                                 
2 É um conceito de generalização de indivíduos, o conceito é utilizado para agrupamento de indivíduos com 
pensamentos diferentes, mas que não são levados em consideração de maneira pessoal 
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inquieta, onde o vestuário vem para acalmar essa sociedade que tem sede de mudanças, mas 

que ao mesmo tempo tem pouco interesse pelos assuntos público, de cunho social. Diante de 

uma lacuna de transformações na sociedade a moda encontrou um local para se estabelecer e é 

por isso que esta tem como conceito básico a busca pela mudança e a criação, a valorização 

do novo e do que pode lhe conceder certo poder.  

A roupa deixou de carregar um valor de proteção para tornar-se um artefato lúdico-

símbolico, algumas vestimentas deixaram de cumprir a sua função  básica para tornarem-se 

símbolos de luxo e status dentro de determinadas sociedades, no Egito antigo, por exemplo, as 

roupas tinham simbolismos em vários aspectos, mesmo não sendo derivadas de uma 

sociedade industrial. 

Na sociedade atual, a moda é vista com a mesma efemeridade, para Suzana Avelar 

(2011) ela pode ser dividida por estações, que podem ser facilmente notadas  nos inícios de 

temporadas com vitrines cheias de novidades. Para a autora, a partir do século XIX a moda 

passa a ser vista como algo mais ligado ao vestuário, não somente, mobiliários e artefatos 

domésticos. É nessa época que surge a indústria da moda. Nesse período, o vestuário deixa de 

ser uma imitação estritamente familiar, onde os filhos seguem os costumes dos pais, mas 

passam a ser uma cópia do que pode ser visto na sociedade de forma geral, as novas gerações 

passam a copiar o que estão nas ruas, incluindo as vestimentas. 

Para Leopold (1992) apud Suzana (2011)  a revolução industrial teve um impacto 

significativo na produção de roupas em massa, a máquina de casear botões foi criada em 1862 

e a de pregar botões em 1875 e foram seguidas de várias novas maquinas com a finalidade de 

melhorar o acabamento.  

As lojas de departamento surgiram na metade do século XIX, mas começaram 

vendendo apenas roupas básicas, acessórios e algumas cópias precárias de alta-costura e 

podem ser intituladas de indústria de massa que se assemelha ao Prêt-à-porter por já ser 

vendido pronto para vestir, mas se diferencia por não precisar de um estudo prévio de público. 

As lojas da época vendiam o que elas queriam e não o que o público queria. Para Lipovetsky 

(2013) o prêt-à-porter, por sua vez, deu seus primeiros pequenos passos da década de 1930 

com Elsa Schiaparelli, Gabrielle Chanel e Madeleine Vionnet 3 que começaram a criar peças 

direcionadas a um público alvo. 

Segundo Avelar (2011), após os cem anos de ouro da industria da moda e do auge da alta 

costura, os salões prêt-à-porter começaram a ganhar espaço, o primeiro salão oficialmente 

prêt-à-porter foi inaugurado em Paris, em 1961 e deu o pontapé para inúmeros que surgiram 

                                                 
3 Estilistas da época que se destacaram por criar seu estilo próprio criavam roupas não necessariamente para 
atender as necessidades das clientes, mas elas ditavam o que seria usado, foram os primeiros passos do Prêt-à-
porter. 
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depois e foram divididos em três categorias: 

Prêt-à-porter clássico: vendido nas grandes lojas. De acordo com 
Delpierre, na época o setor não se diferenciava muito do que se 
vendia nas lojas de departamento desde o inicio do século[...] 
Prêt-à-porter de estilo: aparece entre 1963 2 1964, destinado a 
jovens, com formas e cores mais ousadas, vendido em lojas de 
novo conceito, as butiques – que vendem coleções de vários 
criadores e estão sempre associadas a música em volume alto[...] 
Pret-a-porter de luxo: destinado a cliente da alta-costura que no 
entanto, busca novas alternativas para o dia a dia,a preços menos 
exorbitantes, mas com alta qualidade no design, no material e no 
feitio.(AVELAR, p.67) 

 

A revolução industrial influenciou ainda no início da indústria do luxo, a sociedade 

burguesa e sua nova organização social auxiliou uma mobilidade social e acumulação de 

capital e as roupas foram o primeiro meio a ser investimento de riquezas e sinônimo de status 

social, a rapidez com que as roupas passaram a ser criadas graças aos auxílios das máquinas 

tornaram o vestuário ainda mais efêmero e a possuir o novo passou a ser sinônimo de riqueza 

e poder. 

Hoje em dia, a moda continua sendo  utilizada como uma extensão do corpo, é um 

artefato relevante para construção da identidade na sociedade atual, uma sociedade 

globalizada onde precisamos encontrar nossas diferenças para sermos bons e competitivos no 

mercado. 

 A roupa é parte importante na construção da imagem que fazemos hoje em dia, ela é a 

base para nos enquadrarmos em determinados esteriótipos e nos enquadrarmos em um grupo 

social, mas que ao mesmo tempo tem a finalidade de nos diferenciar dos demais. 

Diferenciação essa que pode estar até nas marcas que você usa, que indicam teoricamente o 

seu grupo social. Estamos em um período onde a roupa é um indicador de personalidade e 

status, numa sociedade capitalista onde a felicidade é vista no consumo de luxo e na 

valorização das marcas mais caras. 

Somos induzidos diariamente a querer sempre o mais novo é a chamada obsolescencia 

programada, que faz com que o desejo pelo novo nos mova e as marcas cada vez mais 

aceleram seus lançamentos pra que em meses o produto comprado torne-se obsoleto e a 

necessidade do novo torna-se latente para ser “bem visto” em um meio social. 

Para Avelar (2011) a moda auxilia numa identificação social e cabe a um grupo social 

chamado pela autora de “difusores” a tarefa de adotar um estilo de vida para ser aceito e 

copiado pelos demais, os formadores de opinião ou estilo são peças fundamentais de 

influência social e são adotados por diferentes marcas como aliados das mesmas para um 

aumento de consumo. 

Influência essa, que é difundida pelos chamados news assemblers, identidades icônicas 
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com alto valor de influência produzida por news promoters, que escolhem e produzem as 

tendências que serão consumidas pelos news consummers, que pode ser classificado como 

público alvo segmentado por estilos. 

O alto consumismo na sociedade atual, gerado por esse ciclo de influência, é o que 

alimenta a indústria da moda, para Maria Beatriz Oliveira (XXX) apud Bauman (2008) a uma 

diferença considerável entre consumo e consumismo, esse primeiro está diretamente ligado à 

sobrevivência, enquanto o segundo está ligado ao exagero do consumo, conjuntura frequente 

em uma sociedade capitalista e movida por um alto nível de consumo ao novo, a marca mais 

influente e ao que pode ser facilmente descartado obsolescência programada. 

 

2.2 Recortes na história das revistas especializadas 

 

Em 1770 nasce a primeira revista de moda feminina, que não era totalmente de moda, 

mas que segundo Ali (2009), a revista intitulada Lady’s Magazine (Revista das Damas) era 

voltada para o entretenimento e falava de música, notícias, cartas de leitoras e moda, que 

ganhou uma parte de moldes e bordados além do título ser o primeiro a ter os figurinos 

coloridos, algo que foi um grande avanço para a época e a partir de 1790 todas as revistas 

passaram a ser coloridas.  

 

 

 

 

Imagens 1 e 2 – Ilustração colorida da Lady’s Magazine e capa da revista. FONTE: A arte de 

editar revistas, Fatima Ali (2009) 

 

No Brasil, a autora nomeia O espelho diamantino como pioneira para o público 

feminino e seguia o mesmo estilo de revista segmentada em literatura, artes, política e moda. 

Em 1830 nasceu uma revista que segundo Ali (2009) ganhou o título de “maior revista 

feminina durante cinco décadas” a Godey’s Lady’s Book (Revista Feminina de Godey) que foi 
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fundada por Louis Godey e dirigida por Sarah Josepha Hale ganhou esse título não só pela sua 

variedade de assuntos, mas também por ser uma revista de forte influência, Sarah Josepha 

dirigiu uma pequena escola antes de entrar na revista e passou a defender nos seus textos a 

melhoria do ensino superior para mulheres e foi uma grande influência para a entrada de 

mulheres em profissões como médicas e professoras. A autora assim descrevia a revista: 

Foi a maior revista feminina dos Estados Unidos por mais de 50 
anos. As páginas eram maiores do que o normal e dobravam como 
um acordeão. Publicava ficção, poesia e ensaios dos principais 
escritores americanos; artigos sobre música arte, história viagens, 
mulheres famosas, saúde, cuidados com filhos, culinária e 
orientação sobre produtos de consumo. Todas as edições tinham, 
uma partitura para piano com as valsas e polcas da moda e ricas 
gravuras com lançamentos parisiense. Deu suporte às causas 
femininas, incluindo o direito ao emprego, à educação e à pratica 
da medicina. Empregava mais de 150 mulheres, para pintar as 
gravuras.(ALI, 2009) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagens 3 e 4 – Capa e Ilustração da Godey’s Lady’s Book FONTE: A arte de editar revistas, 

Fatima Ali (2009) 

 

Para Ali (2009), a primeira revista que teve a dona de casa como público alvo foi a The 

English Woman’s Domestic Magazine (A revista da dona de casa inglesa) que lembra um 

pouco as revistas atuais voltadas para esse público, era dividida em diferentes seções como 
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cozinha, jardinagem, dieta, decoração, medicina familiar e com a famosa seção de carta para 

leitoras, a revista contava ainda com uma seção de moda com ilustrações vinda de Paris, 

moldes de papel e instruções de costura, o que tornou a moda da época acessível para a classe 

média. 

 

 

Imagens 5 e 6 – Capa e ilustração da The English Woman’s Domestic Magazine FONTE: A 

arte de editar revistas, Fatima Ali (2009) 

 

Segundo Ali, a primeira grande revista feminina  considerada de moda foi a Harper's Bazaar 

(O bazar de harper) uma revista americana que nasceu em 1867 e se baseava em uma revista 

alemã (Der Bazar), mas tinha seu conteúdo adaptado ao público americano. Em 1913 ela foi 

comprada por outro grupo e reformulada, ganhou mais um “a” no título e passou a ser 

determinante no design de revistas da época, atualmente a Harper’s Bazaar continua sendo 

uma das maiores revistas de moda do mundo.  
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Imagem 7 – Capa de Harper’s Bazaar. FONTE: A arte de editar revistas, Fatima Ali (2009) 

 

Ali (2009) também informava que  McCall’s Magazine surgiu em 1876 e foi a primeira 

revista de moldes do mundo, na época os moldes auxiliaram muito na “popularização” da 

moda, as revistas ditavam o que era tendência e faziam as revistas com moldes da tendência 

para quem não tinha condições de comprar, fazer suas próprias roupas. 

 

Imagens 8 e 9 – Capas das revistas McCall’s Magazine e Vogue. FONTE: A arte de editar 

revistas, Fatima Ali (2009) 

 

A Vogue, revista que nasceu como referência para a classe milionária da época e acabou 

sendo vendida em 1909 para Condé Nast, que mudou completamente sua linha editorial e 

direcionou para moda feminina, a publicação passou a ser vista como vitrine de estilo em 

papel, a Vogue é conhecida até os dias atuais por ser uma revista de muito comércio, com 

fotos maravilhosas e textos refinados, segundo Ali (2009). 
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Ali (2009) também citou que em 1945 nasceu uma revista que é referência em revista de 

moda até os dias de hoje, A Elle surgiu pelas mãos de Héléne Lazareff, que se mudou para 

Nova York, trabalhou na Haper’s Bazaar e quando voltou a Paris queria montar uma revista 

com o mesmo conceito para a mulher parisiense. A revista foi um sucesso de publicação desde 

o começo, na época dizia-se que a mulher parisiense tornou-se outra depois de Elle, muito 

mais vaidosa, a revista conseguia atingir mulheres de vários cantos do País, com uma 

linguagem feita para a mulher trabalhadora, jovem e vaidosa. A Elle tinha como prioridade a 

moda mais acessível e trabalhava com várias formas de adaptação da alta-costura para uma 

moda mais usual. Hoje em dia, a revista é publicada em 90 países, inclusive no Brasil e é 

editada pela editora Abril.   

 

Imagem 10 – Capa da Revista Elle. FONTE: A arte de editar revistas, Fatima Ali (2009) 

 

Para Ali (2009) a primeira revista brasileira a falar exclusivamente de moda foi a 

Manequim, que é publicada até hoje pela editorada Abril, a publicação além de falar de moda 

foi a primeira revista brasileira a trazer os moldes dos figurinos para as leitoras que 

costuravam as suas próprias roupas.  
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C 
Imagens 11 e 12 – Capa das revistas Manequim e Claudia. FONTE: A arte de editar 

revistas, Fatima Ali (2009) 

 

Segundo Ali (2009) em 1961 nasceu Claudia, a revista que revolucionou o mercado 

feminino brasileiro graças a sua estrutura, a publicação tinha um design moderno, fotos de 

boa qualidade e tratava de assuntos que interessavam as mulheres da época, alguns até 

polêmicos como o uso da pílula anticoncepcional e o aborto, mas não deixava de abortar o 

assunto mais recorrente de revistas femininas: a moda. 

 

3. O WEBJORNALISMO E OS SITES DE MODA 

A cada novo meio de comunicação que surge, surgem com ele os boatos de que o 

jornalismo impresso vai acabar. Com as revistas de moda não é diferente,segundo Fátima Ali 

(2009) em 1950 com a chegada da televisão disseram que as revistas de moda iriam acabar, 

mas contrariando as expectativas as revistas de moda ganharam uma aliada que lançava 

novelas, atrizes e atores que se tornaram conteúdo. 

Em 1990, com a chegada da digitalização os boatos sobre a extinção das revistas de 

moda retornaram, mas contrariando as expectativas as revistas de moda ganharam um novo 

estilo e diagramação, que lhes ajudaram ainda mais. 

Em 2000, com o “boom” da internet, das novas mídias, da comunicação instantânea 

previram que era o definitivo fim do jornalismo impresso, inclusive das revistas de moda, mas 

a internet tornou-se outra aliada potente das revistas em diversos sentidos. 

Marcos Palácios e Elias Machado (2003) vê a internet como uma extensão do que se 

encontra no jornalismo, o autor afirma que a cada novo meio que surge é uma 
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complementação da forma de comunicar que já existe e foi melhorada. O webjornalismo 

ganhou diversos “adereços” para tornar a informação ainda mais dinâmica e próxima ao leitor 

e transformando o jornalismo em uma plataforma muito mais completa. 

O primeiro desses “adereços” citados por Marcos Palácios e Elias Machado (2003) é a 

multimidialidade, que é a capacidade que a internet tem de unir várias mídias (imagem, vídeo, 

som e texto) em uma só plataforma, transformando o modo de comunicar muito mais 

abrangente. 

 A interatividade, forma que o leitor tem de interagir de maneira direta com o 

comunicador da notícia, é outro ponto formidável que revolucionou a maneira de comunicar, 

para Palácios e Machado (2003) apud Machado (1997) o fato de o leitor navegar na internet já 

pode ser considerada uma interação, assim como o acesso de um hiperlink, uma opinião 

através de comentários e emails ou um compartilhamento da notícia. 

A hipertextualidade é interconexão que os textos podem ter, outros sítios podem ser 

linkados com matérias mais antigas sobre o assunto, ou no caso da moda, um link que fale de 

forma mais específica sobre determinado produto. 

 Quando o assunto é customização do conteúdo a maior vantagem é a do leitor poder 

montar o próprio layout da página conforme seus interesses, escolher o que ele vai seguir, 

assinar e acompanhar. Ele faz uma pré-seleção conforme seus interesses, o que torna a página 

ainda mais pessoal e mais interessante para o leitor. 

A chamada “memória” proporcionada pela internet como outro ponto positivo, para 

Marcos Palácios e Elias Machado (2003) é a maneira que organizada e simples que a internet 

tem de organizar arquivos e interliga-los a links atuais quando necessário o que muitas vezes 

facilita o entendimento da notícia. Espaço esse que se torna admirável, já que a internet 

tornou-se o primeiro meio de comunicação a não ter um espaço ou tempo restrito, o que torna 

a notícia muito mais fácil de ser completa com várias fontes e referências. 

Por fim, o autor fala da atualização continua que é exatamente a facilidade que a 

internet tem de propagar a notícia com a digitação e as novas tecnologias a web torna-se um 

meio muito mais rápido do que os outros. 

Diante dessas características, é importante saber a sua dosagem em cada tipo de 

publicação que podem ser divididas em: últimas notícias, cobertura cotidiana e especiais. 

As últimas notícias geralmente ocupam lugar de destaque nas páginas iniciais assim 

como o no jornalismo impresso, normalmente tem chamadas de uma frase nas primeiras 

páginas que as direcionam para uma página com um maior desenvolvimento de texto, mas 

com linguagem mais direta. Em sites de moda são muito usadas nas semanas de moda para 

dar destaque às últimas tendências. 
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A cobertura cotidiana costuma ocupar o espaço deixado em branco pelas últimas 

notícias, são geralmente matérias frias que são destacadas por fotos e frases que chamem 

atenção do leitor na tela inicial. 

As matérias especiais costumam ocupar espaço de destaque assim como as últimas 

notícias, normalmente são matérias mais elaboradas, cheias de recursos visuais, no caso do 

webjornalismo de moda podem ser matérias com as principais tendências de uma semana de 

moda, ou sugestão de várias maneiras de usar uma peça, matérias grandes que rendem muito 

conteúdo e geralmente com dicas de como usar no dia a dia. 

Tratando-se de estrutura do jornalismo digital Marcos Palácios e Elias Machado (2003) 

divide tal esqueleto em três categorias: 

O transpositivo, como modelo eminentemente presente nos primeiros jornais on-line 
onde a formatação e organização seguia diretamente o modelo do impresso. Trata-se 
do uso mais hermético e fiel da ideia da metáfora,seguindo muito de perto o 
referente pré-existente como forma de manancial simbólico disponível. 
O perceptivo. Num segundo nível de desenvolvimento, há uma maior agregação de 
recurso possibilitados pelas tecnologias da rede em relação ao jornalismo on-line. 
Nesse estágio, permanece o caráter transpositivo, por que por rotinas de automação 
da produção interna do conteúdo do jornal, há uma potencialização em relação aos 
textos produzidos para o impresso. Gerando o reaproveitamento para a versão on-
line. No entanto há a percepção por parte desses veículos, de elementos pertinentes à 
uma organização da notícia da rede. 
O hipermidiático. Mais recentemente, podemos constatar que há demosntrações de 
uso hipermidiático por alguns veículos on-line, ou seja: o uso de recursos mais 
intensificados hipertextuais, a convergência entre suportes diferentes 
(multimodalidade) e a disseminação de um mesmo produto em várias plataformas 
e/ou serviços informativos. (PALÁCIOS;MACHADO, 2003, apud SILVA, 2002, p. 
47) 

.  

Divisão essa que reflete hoje em dia, no layout de muitas notícias vinculadas nas 

páginas de portais e sites de jornais que utilizam de matérias transpositivas para encontrar na 

web outro público para ler aquela notícia, a perceptiva é muito usada em intenção de 

complementar uma notícia que não teve espaço suficiente no outro veículo e a hipermidiática 

é a usada para os chamados “conteúdos exclusivos da web” que usam de várias plataformas e 

de um maior dinamismo para prender o leitor. 

 

3.1 O desafio da linguagem digital 

 

Atualmente, segundo Mariana Variotto (2010) qualquer um pode falar moda, basta 

saber como usar a internet, mas nem todos conseguem comunicar sobre moda. A maior parte 

do conteúdo visto por aí é uma cópia que se tira de algum lugar. 
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Na web, cada um dos meios tem sua linguagem e seu público a ser atingido, mesmo 

não sendo jornalismo, os blogs precisam identificar o que o seu leitor quer ler/ver e essa é 

uma questão trabalhada pelo jornalismo desde antes da internet surgir. 

A linguagem dos blogs é informal, a intenção é que o leitor se sinta o mais próximo 

possível do seu leitor, brincadeiras e gírias são muito utilizadas para dar essa noção de 

proximidade e ainda prender o leitor em uma leitura mais leve e dinâmica possível. 

Para manter o contato com o Outro, institui-se entre os blogueiros uma escrita mais 
informal, em tom de diálogo mesmo. A internet possibilita e exige uma escrita sem 
formalidades e, exige uma escrita sem formalidades e, acima de tudo, fragemntada. 
O diarista virtual precisa escrever posts frequentemente, daí o texto rápido e em 
cápsula que, de certa forma, serve também para prender a atenção do leitor. 
(VAROTTO, 2010 apud SCHITTINE, 2004, p. 32) 
 

Assim como as revistas de moda, os blogs também são muito visuais, uma 

diagramação limpa e um destaque para fotos – muitas fotos por post –  tornam o blog uma 

plataforma ainda mais fácil e rápida para se ler. 

 

Os blogs têm como características: a publicação em ordem cronológica reversa (os 
posts se ordenam do mais atual para o mais antigo); a data do post quase sempre 
bem visível, junto com seu título; um menu que disponibiliza o acesso às entradas 
arquivadas; uma lista de links de outros blogs e sites indicados pelo autor do blog; e 
capacidade de fazer muitos links com posts antigos, textos, vídeos ou imagens 
relacionados e o que mais o blogueiro quiser. (VAROTTO, 2010, p. 32) 
 

Se fizermos uma boa comparação da linguagem das revistas na web podemos identificar 

alguns pontos em comum como nos blogs, as revistas procuram dividir seus sites também  por 

“editorias”, os sites possuem tópicos de saúde, beleza, moda e trabalho que geralmente tem 

textos menores quando comparados aos da revista, mas com muitas fotos. Os sites utilizam 

ainda de matérias escritas de maneira mais impessoal, que pode se considerar a coluna 

“coluna opinativa”, geralmente para falar de viagens, novidades ou algum produto de uma 

maneira leve e buscar a mesma proximidade que o blog com seu leitor. 

Outro ponto importante dos sites de revista é que eles são a maior oportunidade que a 

mesma tem para ouvir seu leitor, torna-se cada vez mais importante o conhecimento do leitor 

e o feedback é fundamental para o meio. A interação vai além do site, redes como Facebook e 

Instagram também fazem parte dessa nova forma de comunicar, não perdendo claro, a sua 

essência, as redes de revistas tem como maior  função também informar de uma maneira mais 

rápida. 

Em suma, a web é uma extensão da revista, com matérias exclusivas, menos 

aprofundadas, ainda mais visuais e informais o papel da revista nesse meio é buscar um 

vínculo recíproco com o leitor, onde o leitor possa sentir-se mais próximo, mas que ele saiba 

que a revista tem o papel de informar, de maneira crítica e aprofundada sobre moda. 



26 
 

A linguagem dos blogs passa uma aproximação e uma informalidade muito maior, 

revistas buscam a internet para uma aproximação, mas com a mesma linguagem a mesma 

postura de ser portador da notícia e não um usuário de tendências. 

A web trouxe espaço não só para blogs e revistas de moda, mas também abriu vaga para 

portais e web TVs, cada um com uma linguagem diferente e nem todos fazendo jornalismo 

em si, mas ambos falando de moda para diversos segmentos. 

Os sites de revistas – como ELLE, Vogue e Harper’s Bazaar – e portais de moda – como 

FFW, Use fashion e Portal Estilo e Moda – são os dois meios mais direcionados a trazer o 

estilo das revistas de moda para a web com análises e uma linguagem mais formal, 

informacional e crítica. 

 

3.2 O destaque dos blogs brasileiros  

 

A internet tornou ainda mais acessível à comunicação com seus leitores, que muitas 

vezes ajudam a também fazer as revistas segundo os seus interesses, outro ponto trago pela 

web foram os blogs de moda que podem ser vistos negativamente pela concorrência que ele 

acaba gerando, mas positivo, pois eles acabam se tornando conteúdo assim como atores e 

novelas viraram. 

Blogs de moda, hoje em dia, não são vistos especificamente como jornalismo, mas 

segundo Mariana Varotto eles também conquistaram seu espaço dentro do meio de 

comunicação de moda, espaço esse que muitas vezes ocupa a fila A de alguns desfiles 

disputados nas principais semanas de moda. 

O crescimento dos blogs de moda na última década é indiscutível, pesquisando no 

Google as palavras “blogs de moda” você encontrará 53,6 milhões de resultados, enquanto se 

você jogar “revista de moda” o resultado cairá para 51,5 milhões de resultados4. 

Tal crescimento auxiliou na reformulação do jornalismo em geral, quando se trata de 

moda tal mudança gerou consequências também para o mercado de moda que se tornou ainda 

mais frívolo com o crescimento das mídias e uma maior divulgação das novidades. 

Se antes era preciso esperar um tempo considerável para se ter acesso a livros, 
revistas e jornais interacionais,  com a evolução da internet esse conteúdo está, em 
boa parte, acessível a todos os que forem curiosos o bastante para ir em busca da 
informação que desejam. Com as imagens e a ajuda dos tradutores online, muitas 
vezes nem é preciso ser expert na língua do texto estrangeiro para captar bem a 
mensagem do veículo e transformá-la em informação para seu blog. 
A internet também impulsionou a divulgação de informação sobre eventos e desfiles 
de moda, fotografias, reportagens, textos e etc, o que movimentou a discussão em 
torno do assunto e tornou a produção de moda mundial disponível a qualquer um 
com acesso à rede. Os gadgets permitem o lançamento das informações na web de 

                                                 
4 A pesquisa foi realizada em novembro de 2014 
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forma imediata, o que acirra a corrida na divulgação da notícia. ( VAROTTO, 2010, 
p. 30 e 31) 

Normalmente com uma estrutura de muitas fotos, textos curtos e informais e com uma 

visão extremamente pessoal sobre a moda os blogs ganharam espaço com a facilidade que 

eles proporcionaram ao acesso e a leitura, para Daniela Hinerasky “moda é a individualização 

imagética do ser humano frente à sociedade, e, neste sentido, moda e blogs se coadunam pois 

são ambos territórios de personalização”. 

Com a popularização desse novo “estilo de ganhar o leitor” através do modo mais 

pessoal de opinar, compartilhar e produzir conteúdo jornalistas, editores de moda e outros 

profissionais da área passaram a trazer o mesmo para o webjornalismo, trazendo uma nova 

“cara” para o meio. 

Blogs de moda brasileiros como o Garotas Estúpidas, que em 2014 foi eleito o quinto 

blog mais influente do mundo pela signature9, lista com 99 nomes que encabeçou outros 

blogs brasileiros como Fashionismo, Chata de Galocha, Pausa para Feminices, Depois dos 

Quinze, Just Lia e Julia Petit que hoje em dia tornaram-se sítios com domínio próprio e 

possuem layout de portal. 

 

4. UM ESTUDO COMPARATIVO ENTRE SITE E REVISTA VOGUE 

Com o intuito principal de identificar as diferenças de público e linguagem dessas duas 

plataformas, esse capítulo faz uma análise de público com base em dados numéricos e 

linguagem, com base nos materiais das duas plataformas tentando assim identificar suas 

semelhanças e diferenças nesse grau de influência e alcance da revista VOGUE e site 

VOGUE para seu público. 

 

4.1 Metodologia 
 

Esta parte é reservada para aclarar as tipologias utilizadas nessa pesquisa e 

procedimentos metodológicos utilizados na produção deste trabalho monográfico. A análise 

intitulada “Jornalismo de moda: das bancas de revista ao mundo digital, um estudo 

comparativo das publicações da Vogue” originou-se do interesse de entender até onde vão as 

particularidades e similaridades que os dois meios podem ter falando do mesmo assunto e 

teve como decurso o período de quatro meses entre leituras e levantamento de dados e análise 

de objetivo. 

 

4.1.1 Tipo de pesquisa 

Para o desenvolvimento deste trabalho utilizou-se como procedimento de pesquisa o 
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estudo de caso, pois este método tem como um de seus objetivos investigar de forma mais 

profunda os diversos aspectos de um assunto. 

Este estudo apresenta como principais qualidades: 

1 – Os estudos de caso visam à descoberta. 
2 – Os estudos de caso enfatizam a ‘interpretação em contexto’ 
3 – Os estudos de caso buscam retratar a realidade de forma completa e profunda 
4 – Os estudos de caso usam uma variedade de fontes de informação 
5 – Os estudos de caso revelam experiência vicária e  permitem generalizações 
naturalísticas. 
6 – Estudos de caso procuram representar os diferentes e às vezes conflitantes 
pontos de vista presentes numa situação social. 
7 – Os relatos de estudo de caso utilizam uma linguagem e uma forma mais 
acessível do que os outros relatórios de pesquisa (LUDKE E ANDRÉ, 1986 apud 
LESSA DE OLIVEIRAA, 2014, p. 4) 
 

Segundo Yin (2001) apud Magda Ventura (2007) “o estudo de caso representa uma 

investigação empírica e compreende um método abrangente, com a lógica do planejamento, 

da coleta e da análise de dados. Pode incluir tanto estudos de caso único 

quanto de múltiplos, assim como abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa.” 

Para Emanuelle Oliveira (2014), os estudos de caso dividem-se em dois tipos: os 

exploratórios, utilizado quando se quer descobrir dados preliminares sobre o assunto 

estudado; os descritivos, que tem como objetivo descrever o estudo de caso e os analíticos que 

vai produzir novas teorias que irão problematizar o objetivo, construir novas teorias que 

confrontarão com as já existentes. 

Com base nos estudos realizados, o estudo que mais se enquadra na análise da revista 

Vogue é o estudo analítico, onde pudemos utilizar de teorias já existentes para entender o 

funcionamento atual do jornalismo e webjornalismo de moda e criar novas teorias, como a de 

contrariedade de público dos meios, que contraria a teoria de Palácios (2003), que afirma que 

a web é uma extensão do produto impresso e geralmente, tem o mesmo público como alvo. 

 

4.1.2 Procedimentos de abordagem 

 

Para que a segunda parte desse trabalho fosse realizada com êxito, foi necessária uma 

análise do site da revista Vogue e da revista Vogue, no site da editora Condé Nast para coleta 

de informações de público, tiragem e views. 

Com os dados do mídia kit, fornecidos e atualizados pela editora Condé Nast, podemos 

entender sobre a distinção de público de dois meios que de maneira geral, falam do mesmo 

assunto. 

Selecionamos as edições número 459, 460 e 461 da revista veiculadas nos meses de 

novembro de 2016, dezembro de 2016 e janeiro de 2017 e observamos além da capa, as 
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seções X, Y e Z. Já no site, as categorias observadas foram: A, B e C. 

A amostra vai ser feita com várias edições com a intenção de fazer uma análise mais 

aprofundada e descobrir se há mudanças estruturais nas plataformas. 

 

4.1.3 Técnica de análise 

 

Para discorrer sobre o objetivo geral deste trabalho, utilizaram-se dois métodos: o 

método qualitativo – pois este tem amplas vantagens tanto no levantamento de dados quanto 

na interpretação – e o método documental simples – pois esta usa de uma fatia contido 

documental para analisar um produto com diversas finalidades. 

Para José Luis Neves (1996) apud Mannen (1979) o método qualitativo ”Compreende 

um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam descrever e decodificar os 

componentes de um sistema complexo de significados. Tem por objetivo traduzir e expressar 

o sentido dos fenômenos do mundo social; trata-se de reduzir a distância entre indicador e 

indicado, entre teoria e dados entre contexto e ação”. 

Para Virgínia Moreira (2005) “A análise documental deve extrair um reflexo objetivo da 

fonte original, permitir a localização, identificação, organização e avaliação das informações 

contidas no documento, além da contextualização dos fatos em determinados momentos. 

A observação do conteúdo das plataformas digitas e impressas de Vogue deu-se de 

forma distinta utilizando para a primeira os critérios elencados por Marcos Palácios e Elias 

Machado (2003) enquanto as da revista enumerados por Fátima Ali (2009). 

 

 

4.2 A marca VOGUE Brasil 
 

Daniela Falcão (2016) define a marca Vogue como “Marca multidisciplinar, é hoje 

referência na internet e gigante nas redes sociais; está à frente de eventos inovadores, como o 

Fashion’s Night Out; e se tornou curadora do São Paulo Fashion Week, participando da 

escolha de novas grifes integrantes do line-up da principal semana de moda do País. Sinônimo 

de inovação e sofisticação.” 

Com uma gama de 365.000 leitores a nível nacional, a VOGUE Brasil é a tradição 

aliada a uma dose de inovação que tem como o público alvo o mercado de luxo brasileiro e 

tem como produto principal a venda da divulgação de marcas de moda.  

Segundo Ali (2009), a marca de moda VOGUE nasceu em 1909, quando a Condé Nest 

comprou a revista e a transformou numa referência de estilo com base em editoriais que 
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acabavam tornando-se desejo para as mulheres da época e é assim até hoje. 

Diante de tantas publicações, a VOGUE intitula-se uma revista feminina feita para as 

classes AB que tem como objetivo principal o consumo de marcas que imprimam estilo de 

vida, assim como a própria marca VOGUE tem. 

 
 
4.3 A relevância da VOGUE para a moda 

 
Desde 1909, quando foi comprada pela Condé Nast VOGUE tornou-se uma revista 

referência para a moda. Para Fatima Ali (2009) quem tornou a revista uma referência foi Edna 

Woolman Chase, que aprendeu tudo sobre o mundo da riqueza e do glamour e passou isso 

para as páginas da VOGUE com textos refinados e fotos maravilhosas a revista sempre teve 

um objetivo claro de mercado: vender roupas. 

VOGUE e Haper’s Bazaar sempre foram concorrentes no nicho de moda do mundo 

todo e essa concorrência sempre foi positiva para o mercado, elas reinventaram a forma de 

falar de moda, estavam sempre em busca da melhor fotografia, do melhor design e do melhor 

texto. 

Moda e sociedade se complementam durante toda a história, diante disso a revista 

sempre buscou não só a moda, mas mostrar o que a sociedade do mundo inteiro tinha de mais 

luxuoso e que mais despertava interesse. Para a editora chefe da VOGUE américa Anna 

Wintour a revista reflete todas as mudanças que existem na sociedade através da moda:  

 

 

 

Vogue é ao mesmo tempo testemunha do mundo da moda e sua protagonista. Nós 

mostramos o que vemos, mas também ajudamos a criar o que vemos. Realizar a 

cobertura dos lançamentos das coleções e as tendências de moda é muito importante, 

que o que nós fazemos fora da revista é crucial: apoiando os novos talentos através 

da CFDA – Vogue Fashion Fund ou no trabalho no Costume Institute of the 

Metropolitan Museum of Art, ouvindo os varejistas, disponibilizando espaços de 

divulgação para os negócios e para os designers, constituindo toda uma relação em 

vários níveis desta indústria. Tudo isso nos faz mais do que uma revista. Nós somos 

uma força real na moda. Para mim, esta parte vital da vida da revista é quase tão 

importante quanto o que nós publicamos, porque dá apoio para a moda de uma 

maneira que ninguém mais faz (WINTOUR apud ANGELOTTI e OLIVA apud 

ELMAN, 2008, P.30) 
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A nível nacional a VOGUE Brasil entrou no mercado em 1975, para Elman (2008) Luis 

Carta, editor chefe da época, trouxe algo novo para o mercado brasileiro no design e 

principalmente com a fotografia, que usava recursos de distorção para dar um destaque maior 

as mulheres e principalmente as roupas publicadas.  

Pouco tempo depois a revista atingiu ao público de alto poder aquisitivo com interesse 

em moda e selou ainda uma parceria com a indústria têxtil brasileira. A revista mostrava além 

da moda, os personagens da sociedade brasileira da época (e continua fazendo até hoje) 

gerando mais conteúdo de interesse para seu público-alvo. 

 

 

 

4.4 Site 
 

Segundo o mídia da kit da VOGUE Brasil 5o site vogue.com.br a página tem 11.001.000 

pageviews, 2.991.000 de unique visitors e o tempo de permanência na página é de 

aproximadamente 5 minutos, a página possui elementos em texto, fotos e vídeo e é dividida 

por sessões e sub sessões. 

 

Imagem 13 – Cabeçalho site da VOGUE FONTE: vogue.com.br 

 

As sessões são: moda, beleza, lifestyle, desfiles, TV Vogue, blogs, promo e revista. Por 

ser um meio que recebe notícias diariamente, ele precisa de recursos que facilitem a 

organização e a busca para seus leitores e para isso o site criou subseções e tags. 

 

                                                 
5 Dados de 2016 
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Imagens 14 e 15 – Subseções e TAGS ao final de cada notícia FONTE: vogue.com.br 

 

4.4.1 A página inicial 

A home do site da VOGUE Brasil tem como ponto forte assim como na revista, o uso 

de fotos diagramadas em um layout simples, mas que chama a atenção visualmente, na tela 

inicial, assim como em todas as outras páginas, o cabeçalho citado anteriormente é fixo. 

Em primeiro plano, três matérias ganham destaque em uma barra de rolagem maior 

que chamam atenção pela foto e pelo título simples e direto. 

Ao longo da página, um mix de matérias de várias categorias do site, com imagens 

bem trabalhadas, título e subtítulo. 

A página tem ainda anúncios intercalados entre as chamadas para matérias. 
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Imagem 16 – Home page de vogue.com.br FONTE: vogue.com.br 

 

4.4.2 Novembro de 2016 

 

No mês de novembro, a VOGUE Brasil teve Gisele Bunchen na capa e em um 

editorial que saldava o Rio de Janeiro, na sessão VOGUE online, a revista fazia uma chamada 

para uma matéria no site da mesma com os bastidores das fotos que estaria disponível na TV 

VOGUE. 

A matéria traz um vídeo, estilo vídeo clip embalado pelo som da banda Dônica, um 

texto pequeno que descreve o ensaio e os envolvidos no mesmo, em meio a matéria há links 

para outras matérias com Gisele e anúncios da própria VOGUE e de outras marcas. 
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Imagem 17 – Matéria online complementar de Gisele FONTE: vogue.com.br 
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Outra matéria também publicada em novembro, é a “Tendências que continuam: 

quatro trends que sobrevivem às estações” dessa vez uma matéria independente da revista, 

que fala e ilustra de forma bem resumida sobre quatro tendências que vem resistindo as 

últimas temporadas. Uma matéria de fácil e rápida leitura, mas que não faz grandes links ao 

tema principal, um texto que explica, mas não desenvolve sobre o assunto proposto.  

No meio da matéria o quadro SAIBA MAIS traz alguns links ligados a matéria que 

complementam o tema em outra página, se houver um interesse sobre o assunto. 

 

 

 

Imagem 18 – Matéria online sobre trends que resistem há algumas estações 

FONTE: vogue.com.br 
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A página da VOGUE tem ainda notícias curtas sobre atualidades do mundo da 

moda, diariamente o site publica as notas curtas sobre novidades que muitas vezes não vão 

para a revista e que encontram espaço e público na web como essa nota sobre uma nova loja 

do estilista Ronaldo Fraga em parceria com outras marcas. 

  

Imagem 20 – Nota sobre nova loja do estilista Ronaldo Fraga 

FONTE: vogue.com.br 
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4.4.3 Dezembro de 2016 

No dia 17 de dezembro o site abriu uma votação para saber qual a melhor capa do 

ano e é uma forma dos leitores interagirem diretamente com a revista e a mesma acaba 

ganhando um feedback, é uma das poucas aberturas que o site abre para um retorno direto 

com o público, já que eles fecharam o espaço para comentários. 

  

Imagem 21 – Votação da melhor capa do ano da revista FONTE: vogue.com.br 
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Em 22 de dezembro o site anunciou a morte de Franca Sozzani, editora-chefe da 

VOGUE Itália com uma matéria simples, mas repleta de hiperlinks que exploravam Franca 

Sozzani, como as capas dirigidas por ela mais marcantes, ou até mesmo como ícones da moda 

se despediram da comandante da VOGUE Itália. 

 

 

Imagem 22 – Matéria sobre a morte de Franca Sozzani FONTE: vogue.com.br 

 



39 
 

Em 26 de dezembro o site colocou no ar uma matéria intitulada “os mais elegantes 

de 2016: uma introdução do que vem por aí” na mesma ela comenta alguns ícones que 

tiveram relevância de estilo dentro do mundo da moda de forma resumida, mas não enumera 

exatamente quem são os eleitos e acaba fazendo uma chamada para a matéria completa que 

vai ser encontrada na revista. 

  

Imagem 23 – Os mais elegantes do ano no site 

FONTE: vogue.com.br 

4.4.4 Janeiro de 2017 
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Na primeira VOGUE do ano de 2017, a capa é da modelo russa Irina Shayk, que 

protagonizou o editorial principal da revista, no site, a VOGUE publicou uma entrevista 

exclusiva para a web com a modelo. 

A entrevista é grande, foi publicada com introdução, links para outras matérias que 

envolvem Irina Shayk e intercaladas com muitas fotos entre as perguntas para quebrar a 

impressão de texto corrido, estilo de texto que não é muito usado na web. 

  

Imagem 22 – Entrevista com Irina Shayk exclusiva para web FONTE: vogue.com.br 

 

As matérias retiradas não seguem um padrão determinado, elas são de diferentes 

assuntos, diferentes layouts e até mesmo as que se repetem mensalmente, como a matéria de 

capa da revista, sofre alterações, um mês veio como um vídeo da TV VOGUE, outro como 

uma entrevista exclusiva para web, mas em muitas delas há uma conexão complementar com 

a revista. 
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4.5 Revista 
 

4.5.1 Novembro de 2016 – Nº459 

 

A coluna “ÚLTIMA HORA” é feita de “rapidinhas”, notícias curtas que aconteceram 

no mês vigente e que tem alguma relevância no mundo da moda e valem à pena serem 

comentadas mesmo que de forma breve, as notas vêm sempre com títule, um parágrafo de 

notícia e foto. 
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Imagem 23 e 24 – Coluna “ÚLTIMA HORA” 

FONTE: VOGUE Nº459 

 

 

 

Na mesma edição, a capa foi da modelo Gisele Bunchen e trouxe um editorial e 

matéria com a top model internacional, que luta a favor de causas ambientais e é um tema 

bastante abordado na matéria, o editorial, que foi feito no Rio de Janeiro, aborda sobre a 
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cidade e tem a participação da banda Dônica, a matéria é composta por 10 página 

perfeitamente diagramadas e com muitas imagens. 
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Imagens 25, 26, 27, 28 e 29 – Matéria com Gisele na edição de novembro de 2016 da 

VOGUE Brasil FONTE: VOGUE Nº459 
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4.5.2 Dezembro de 2016 – Nº460 

 

No mês de dezembro, uma das matérias já esperadas na revista é dos mais elegantes 

do ano, na VOGUE número 460, Bruno Astuto, colunista fixo da revista, enumerou os mais 

elegantes divididos por categorias e explicou de forma breve o estilo de alguns dos eleitos, a 

matéria foi ilustrada com fotos de cada um dos escolhidos. 
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Imagem 30, 31 e 32 – Matéria com os mais elegantes de 2016 

FONTE: VOGUE Nº460 
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No mês de dezembro, a capa foi da modelo Isabeli Fontana, a mesma foi estrela de 

um ensaio que Domenico Dolce e Stefano Gabana fizeram em abril de 2016 em sua passagem 

pelo Brasil, com algumas brasileiras favoritas da Dolce e Gabana. 

 

 



49 
 

 

 

Imagem 33, 34, 35 e 36 – Matéria de capa da VOGUE de dezembro 

FONTE: VOGUE Nº460 

 

Isabeli Fontana ilustrou uma matéria que fala especialmente da marca Dolce e 

Gabana e sua relação com o  Brasil e as brasileiras, o editorial foi todo de peças da coleção de 

inverno 16/17 da marca. 
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4.5.3 Janeiro de 2017 – Nº461 

 

Na primeira edição de 2017, a revista traz uma matéria simples com a estilista 

Martha Medeiros, conta um pouco da sua trajetória, da marca e de planos futuros da designer 

que abriu a pouco tempo uma loja em Los Angeles. 

A matéria tem uma diagramação simples, uma foto como ponto de atenção da Martha 

com suas costureiras e fotos pequenas ilustrando o que foi contado no texto. É uma matéria 

com texto em bloco, bem tradicional.  
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Imagem 37 e 38 – Matéria sobre a estilista Martha Medeiros 

FONTE: VOGUE Nº461 

 

A capa de janeiro ficou por conta da modelo russa Irina Shayk, que protagonizou um 

editorial sobre moda praia utilizada no dia a dia, sem texto, apenas imagens e legendas que 

identificam os looks. 
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Imagem 39, 40,41 e 42 – Editorial de capa da VOGUE de janeiro 

FONTE: VOGUE Nº461 
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4.6 Resumo da análise 
 

VOGUE Revista Portal 

Textos de capa  Com títulos e 

subtítulos 

 Não acompanhados 

de imagens 

 Espaço reduzido 

 Com um curto titulo 

 Acompanhado de 

imagens que chamam 

atenção 

 Espaço para muitas 

chamadas de matérias 

Textos de notícia  Textos longos e 

corridos e alguns 

textos curtos com 

uso de muitas 

imagens 

 Texto com limite de 

imagens e texto 

 Textos curtos e textos 

mais longos diluído 

em fotos de galerias 

ou com fotos que 

“quebram” o texto 

corrido 

 Não precisa ter limite 

de texto e imagens, 

mas geralmente os 

textos são curtos 

Fotografia  Uso de muitas, 

principalmente em 

editorias 

 Uso restrito de fotos 

por conta do 

tamanho da folha 

 Uso de muitas fotos, 

geralmente em 

galerias 

 Sem limite de fotos 

Anúncios  Muitos anúncios 

 Anúncios que 

algumas vezes 

“quebrava” a 

notícia  

 Muitos anúncios 

 Geralmente colocados 

em rodapé, mas 

alguns que também 

“quebravam a 

matéria” 
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Considerações Finais 

O jornalismo mudou e moda é essencialmente uma constante reinvenção, a 

transformação estrutural do jornalismo de moda é um reflexo do meio em que está inserido. 

Na última década no mercado de moda surgiram fast-fashions que deixaram os ciclos 

dos produtos de moda ainda mais efêmeros e no Brasil, as semanas de moda ganharam 

destaque e fizeram com que a moda brasileira ganhasse destaque internacional e valorização 

do próprio público interno. 

No campo do jornalismo, surgiu à internet, e com ela as notícias ficaram ainda mais 

imediatas, o modo de fazer jornalismo tornou-se rápido e agora vem se tornando crítico. Os 

blogs surgiram, os brasileiros de moda entraram em lista dos mais influentes do mundo, a 

linguagem jornalística digital ficou curta e a moda precisou adaptar-se a isso, tornando-se 

ainda mais curta e direta. 

Quando o assunto é jornalismo de moda as mudanças são reflexos dos dois meios, um 

jornalismo que antes era absoluto na comunicação de moda hoje em dia mudou e é reflexo do 

meio, atende as necessidades de seus leitores e busca a cada dia mais uma aproximação com o 

leitor através de sites, redes sociais e promoções ao vivo. O jornalista de moda tem se tornado 

mais que um conhecedor de seus leitores, ele é conhecido por eles. 

Tratando-se especificamente da revista VOGUE e os produtos que a marca tem, ela 

procura unir as suas plataformas, mas identificando que cada produto pode ter públicos 

diferentes e merecem uma atenção diferente. 

Na revista, a linguagem é mais densa, mas informal, sem esquecer a aproximação com o 

leitor, utilizando de fotos e muitos anúncios, é um meio feito para classes A e B, que se 

interessam por aquele tipo de publicidade e de aprofundar-se e entender tendências e o que 

está no meio, há uma preocupação muito grande com a formatação, pois as pessoas terão 

acesso ao que está restrito naquela página, a revista deve conter informações completas, mas 

que não fiquem desinteressantes ou pesadas demais. 

No site, a linguagem é curta, informal e com muito uso de imagens, o site é feito para 

um público mais jovens, que é acostumado com linguagens curtas e a informalidade e 

proximidade dos blogs, eles estão acostumados a terem tudo a um click, uma matéria é ligada 

a outras matérias, que se o leitor tiver interesse, ele quer que ela seja dada de forma fácil a ser 

acessada. 

De maneira geral, a VOGUE busca trabalhar atendendo a necessidade de dois públicos 

diferentes, mas dentro de um padrão que é tratar basicamente de moda e estilo de vida. Apesar 

da web ser feita para outro estilo, na revista ele é sempre citado como um canal de 

aproximação com seu leitor “de papel”.  
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A revista busca sempre aproximar o meio impresso do digital, fazendo matérias 

especiais nas duas plataformas e anunciando as mesmas na outra plataforma. 

A VOGUE escreve de maneiras diferentes, mas com o mesmo objetivo em todas as suas 

plataformas: a proximidade com seu leitor. 

As limitações para o desenvolvimento deste trabalho foram de tempo de amostragem, 

para uma análise completa e real de desenvolvimento das duas plataformas é necessário um 

acompanhamento de meses de pesquisa ou até mesmo anos, acompanhamento de mudanças e 

adaptações das duas plataformas, que como visto ao longo do trabalho estão em constante 

mudança para adaptar-se ao novo estilo de comunicação.  
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