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RESUMO

Este trabalho busca compreender as mudancas no discurso da revista Vogue Brasil
depois de uma década. Os objetivos foram analisar discursivamente os editoriais e
reportagens das edi¢des de 2012 e 2022 da Vogue, assim identificar quais foram as mudangas
editoriais da revista e quais estratégias editoriais a Vogue utiliza para manter o publico.
Utilizamos o método de Andlise do Discurso para investigar os sentidos dos textos presentes
em cada edicdo da revista, com a identificacdo das formag¢des discursivas ¢ das formacoes
ideologicas. Desse modo, identificamos que a revista aciona as formagdo discursiva do
amadurecimento (FDA) e formacdo discursiva da ousadia (FDO) na matéria principal e no
editorial das duas edigdes, tanto em 2012 como em 2022. A Vogue traz a FDA junto com a
formagdo ideologica progressista e liberal, se posicionando contra ideias tradicionais e
retrogradas. Também, a FDO junto com a formacdo ideoldgica liberal, contraria a atitudes
recatadas e conservadoras. Contudo, constatamos algumas mudancas entre as edigdes na
frequéncia de caracteristicas de matérias de comportamento, servico e tendéncia, com base na
classificagdo de Joffily (1991). A anélise de cada matéria das edigdes apontou que atualmente
a revista investe mais em matérias de comportamento com celebridades e profissionais de
diversas areas, utilizando mais do discurso jornalistico para permanecer relevante no
mercado. Também, foi identificado uma queda no investimento de marcas nacionais €
internacionais em antncios na revista, com uma permanéncia maior de grifes internacionais.
Em suma, concluimos que a Vogue Brasil tenta se modernizar e apresentar um discurso
liberal enquanto conversa com um publico alvo fixo, o qual busca agradar sempre através da
maioria das pautas e editoriais de moda das edig¢des - estratégia importante para garantir a

retencdo da maior parte das leitoras da revista.

Palavras-chave: jornalismo de moda; jornalismo de revista; revistas de moda; convergéncia

midiatica; discurso jornalistico; Vogue Brasil.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Surgimento dos primeiros blogs de moda no ano de 2006
Quadro 2 -Marcas com mais antncios da edi¢cdo 2012
Quadro 3 - Marcas com mais anuncios da edi¢ao 2022

Quadro 4 - Frequéncia de estilos de matérias em cada edicio

27

48

49

52



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Espelho Diamantino 1” edi¢do (abril de 1828)
Figura 2 - Revista Feminina 32*

Figura 3 - Capa da primeira edi¢ao da Vogue (Brasil 1975)
Figura 4 - Reportagem de desfile da revista Elle em 2015
Figura 5 - Matéria de tendéncias da Harper's Bazaar em 2015
Figura 6 - Editoriais de moda da Elle Brasil

Figura 7 - Exemplo do blog da Thassia Naves

Figura 8 - Exemplo do blog Garotas Estiapidas

Figura 9 - Anitta para a campanha da Dolce&Gabbana
Figura 10 - Sumario 2012

Figura 11 - Sumario 2022

12

13

15

18

19

19

29

30

45

50

53



SUMARIO

1. INTRODUCAO

2. A HISTORIA DA IMPRENSA FEMININA E A ORIGEM DAS REVISTA DE MODA
2.1 Definicéo de “imprensa feminina”
2.2 A Historia da imprensa feminina no mundo e no Brasil
2.3 Jornalismo de Moda no Brasil

3. AERA DA CONVERGENCIA E OS DESAFIOS DOS MEIOS DE COMUNICACAO
TRADICIONAIS

3.1 As transformacodes no ecossistema midiatico
3.2 Anova era de consumo de conteudo de moda

4. METODOLOGIA
4.1 Analise do Discurso
4.2 Vogue Brasil

5. ANALISE DO DISCURSO DA VOGUE BRASIL DEPOIS DE UMA DECADA
5.1 Procedimentos da analise
5.2 Analise das formagdes discursivas presentes na matéria principal e editorial de 2012
5.3 Analise das formagdes discursivas presentes na matéria principal e editorial de 2022
5.4 As mudancgas nos anuncios e sumarios de cada edicao

6. CONSIDERACOES FINAIS
REFERENCIAS

10
10
12
16

21
21
27

34
34
37

41
41
41
44
48

58
60



1. INTRODUCAO

O surgimento da Web junto com as transformagdes das tecnologias ao longo dos anos
2000, com o desenvolvimento de computadores portateis e smartphones, afetou diretamente o
modo de consumo de noticias da sociedade. A Internet como uma nova midia também
possibilitou o advento da cultura da convergéncia e da cultura participativa, dois fendmenos
importantes nomeados por Henry Jenkins (2009). No glossario formulado para o livro
“Cultura da Convergéncia”, Jenkins (2009) caracteriza convergéncia como: “palavra que
define mudangas tecnoldgicas, industriais, culturais e sociais no modo como as midias
circulam em nossa cultura” (JENKINS, 2009, p. 385). Depois, a obra define o termo cultura
participativa como: “cultura em que fas e outros consumidores sao convidados a participar
ativamente da criacdo e da circulagdo de novos conteudos" (JENKINS, 2009, p.386). Diante
desse cendrio, observamos a ascensao dos blogs e a chegada de novos atores na divulgacao de
conteudos de moda, assim como o advento de novas plataformas digitais.

Logo, a presente pesquisa busca investigar as consequéncias das mudancas
proporcionadas pela Internet para o ecossistema midiético, porém com o foco no mercado de
revistas de moda impressa. As perguntas que moldaram a pesquisa foram: Quais sdo as
estratégias das revistas de moda impressas para continuarem relevantes na atualidade? E
possivel apontar mudangas significativas no discurso dessas publicagdes em edigdes de anos
diferentes? Logo, determinamos a revista Vogue Brasil como objeto de estudo devido sua
relevancia na area de comunicagdo de moda nacional. O objetivo geral do trabalho ¢
compreender as mudancas no discurso da revista Vogue depois de uma década. J& os
objetivos especificos sdo: a) analisar discursivamente os editoriais e reportagens de edigdes
diferentes da Vogue; b) identificar mudangas editoriais da revista; c) identificar quais
estratégias editoriais a Vogue utiliza para manter o publico.

Desse modo, com base na pesquisa das autoras Buitoni (1990) e Scalzo (2009), no
primeiro capitulo realizamos uma linha do tempo histérica sobre a imprensa feminina no
mundo até a origem das revistas de moda no Brasil, para apresentar o processo de
estruturacdo das revistas como midia no mercado. Depois, com base nos autores Elman
(2017), Calza (2015), Joffily (1991), Lipovetsky (2009) e Flores (2018) apresentamos

aspectos importantes que caracterizam as publicacdes e o jornalismo de moda brasileiro.



Além de levantar pontos que diferenciam as revistas de moda das revistas femininas - como
dimensdo tematica e dimensao publicitaria ligadas a moda das publicacdes.

Também, com o objetivo de explanar o contexto histdrico e os desafios das revistas de
moda na atualidade. Abordamos no segundo capitulo as obras de Canavilhas (2014, 2019)
para explicar a importancia da ascensdo da Web, como também a obra de Russi, Moser ¢
Oliveira (2015) para descrever esse momento na perspectiva do jornalismo. Nessa parte do
segundo capitulo, também descrevemos como a cultura da convergéncia e a cultura
participativa afetaram a industria mididtica, com base nas obras de Jenkins (2009), Anderson,
Bell e Shirky (2013) e Jenkins, Green e Ford (2014). Sobre as alteragdes no modo de fazer
jornalismo e o perfil desses profissionais nos dias atuais, apresentamos também as pesquisas
de Martins (2015), Figaro (2013) e Castilho (2015).

Para explicar o cenario mididtico na visdo das revistas de moda, apresentamos também
no segundo capitulo as pesquisas de Tavernari ¢ Murakami (2012), Karhawi (2016, 2017), e
Hinerasky (2010) sobre a popularizagcdo dos blogs e a ascensdo de novos atores na producao
de contetdos de moda, bem como as consequéncias disso para as grandes editoras de
impresso.

Depois, no capitulo de metodologia, explicamos o método Andlise do Discurso com
base nas obras de Orlandi (2003), Fiorin (1993), Pécheux (1988) e Benetti (2007). Além
disso, aprofundamos o estudo sobre as caracteristicas do discurso de jornalismo de moda com
base na obra de Elman (2017). Também apresentamos a historia da Vogue Brasil, assim
abordamos pontos relevantes das obras de Guidini e Rosolino (2013) e Elman (2008) sobre a
revista.

Por fim, realizamos a analise das edigdes comemorativas de 37 anos (n°405) ¢ 47 anos
(n°524) da Vogue Brasil, respectivamente publicadas em maio de 2012 e maio de 2022. Com
base nos principios da Analise do Discurso, analisamos editoriais, matérias principais das
revistas, anuncios € sumarios, com o objetivo de levantar as principais mudangas entre as
edigdes e investigar o posicionamento da revista no mercado atual. Nas consideragdes finais,
mostramos os resultados da pesquisa e discutimos alguns pontos sobre as estratégias
discursivas da Vogue Brasil, que parece tentar se modernizar ¢ manter um discurso liberal

enquanto estabelece um publico alvo fixo.



2. A HISTORIA DA IMPRENSA FEMININA E A ORIGEM DAS REVISTA DE
MODA

Para estudar o campo do jornalismo de moda no Brasil e das revistas, € preciso voltar
ao passado, quando esse género ainda estava inserido na histéria da imprensa feminina.
Desse modo, este capitulo aborda uma breve definicdo de imprensa feminina e traca uma
linha do tempo desde o primeiro periddico para o publico feminino até o surgimento das
revistas no Brasil. Ap6s anos, o mercado de revistas passa por um processo concreto de
divisdo de publico alvo, logo concluimos com uma apresentagdo do jornalismo de moda no

Brasil como segmento.

2.1 Definicao de “imprensa feminina”

A imprensa feminina j& surgiu indicando qual publico almejava alcangar, o primeiro
jornal foi o Lady 's Mercury, criado no século XVII, a pratica de destinagdo as mulheres logo
no titulo persistiu durante muito tempo, tanto nos peridodicos como programas de radio ou TV
indicando claramente para quem eram dirigidos (BUITONI, 1990). Assim, o conceito de
imprensa feminina logo foi definido por quem consumia, ndo levando muito em consideracdo

quem produzia os contetudos.

A mulher, entdo, faz parte da caracterizacdo da imprensa feminina seja como
receptora e, as vezes, como produtora também. Todavia, a circunstancia de alguns
veiculos serem redigidos por mulheres ndo € uma condigdo necessaria para que os
qualifiquemos de femininos. O grande elemento definidor ainda ¢é o sexo de suas
consumidoras (BUITONI, 1990, p.8)

Outros fatores de caracterizagdo da imprensa feminina apontados por Buitoni (1990)
sao os conteudos e a linguagem. Os conteudos, no geral, abordando moda, beleza, culinaria,
decoragdo, trabalhos manuais sdo mais recorrentes na imprensa feminina, ja a linguagem
varia muito entre culta, literdria, coloquial, receitas, textos quase publicitarios, etc
(BUITONI, 1990). Todos esses fatores fazem com que muitos ndo considerem a imprensa
feminina como jornalismo.

Muitas pessoas costumam contrapor imprensa em geral e imprensa feminina, quase
sempre valorizando a primeira. A imprensa em geral, que visa o conjunto do
publico e ndo um sexo determinado, seria o verdadeiro jornalismo, lugar onde se

lida principalmente com o fato politico. No pensamento de muitos, inclusive de
estudiosos de Comunicagdo, a imprensa feminina resume-se em revistas de moda,
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culinaria, fotonovelas, enfim, distra¢do, lazer, consumo, para nio dizer alienagéo.
Mas uma imprensa que tem mais de duzentos anos e atinge milhdes de leitoras ndo
reunira varios pontos defensaveis? (BUITONI, 1990, p.11).

Por outro lado, existem também as pessoas que qualificam a imprensa feminina como
jornalismo de servigo e entretenimento. Buitoni (1990) resolve esse impasse defendendo que
ndo existe uma unica forma certa para fazer jornalismo, assim, na sua obra, a autora utiliza o
termo “imprensa feminina”, justificando que reconhece que nem tudo na imprensa feminina
pode ser considerado jornalismo. Desse modo, o conceito de “imprensa feminina” ¢ mais
amplo na categoriza¢do dos conteudos pertencentes a esse meio, englobando “junto com suas
manifestagdes, o jornalismo feminino, aquele que se fundamenta na noticia” (BUITONI,
1990, p.12). Além disso, existe a problematica em torno da classificacdo tradicional que
busca determinar a distingdo entre imprensa geral e imprensa especializada. No caso da
imprensa feminina em geral, Buitoni (1990) descarta o uso de termos como imprensa de

assunto especializado ou segmentagao de mercado:

Imprensa de interesse geral, imprensa de publico especializado, imprensa de assunto
especializado, nenhuma defini¢do ¢ adequada ao tipo de midia que ora analisamos.
Interesse geral ndo seria, embora homens também sejam leitores de veiculos
femininos. Mulheres ndo constituem um publico especializado; além disso, ndo da
para falar em especializagdo de assunto, porque a gama possivel de matérias é muito
grande. As leitoras de jornais e revistas femininas tém interesse por uma série de
assuntos conexos, geralmente envolvendo moda/casa/coracdo. Ha algumas
classificagdes que seriam corretas, mas ndo caberia a imprensa feminina como um
todo. Por exemplo, uma revista para adolescentes ¢ um veiculo de publico
especializado; uma revista s6 de moda ¢ de assunto especializado. (BUITONI, 1990,

p.15)

Por fim, a autora define que “imprensa feminina ¢ aquela dirigida e pensada para
mulheres” (BUITONI, 1990, p.16). Embora tenha descartado esses conceitos ¢ defini¢des de
especializacdao, Buitoni (1990) também reconhece que existem temas que sdo regulares na
imprensa feminina do mundo todo. A literatura e depois a moda foram os responsaveis pelo
surgimento de conteudos voltados para as mulheres, a imprensa feminina nasce dos jornais e
folhetins com capitulos de romance, para depois, com o desenvolvimento industrial e

urbanizagdo, dar espacgo para outros temas de interesses das mulheres de cada época.
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2.2 A Historia da imprensa feminina no mundo e no Brasil

Desde o inicio, a imprensa feminina foi se moldando conforme o contexto social e
historico, ndo s6 os conteudos foram mudando, mas também o meio de comunicacao,
ganhando mais imagens e cores segundo a transformagdo da imprensa geral. O Lady’s
Mercury € o primeiro peridodico feminino que se tem registro, surgiu em 1693, na Inglaterra,
depois surgiu o Ladies’ Diary (1704 - 1840), que durou mais de um século (BUITONI, 1990,
p.25). Assim, ao longo dos anos de 1700, comegam a surgir os primeiros impressos voltados
para o publico feminino pelos paises da europa, como o Akademie der Grazien (1774) na
Alemanha, Toilette (1770) na Italia, Courrier de la Nouveauté (1758) e Journal des Dames et
des Modes (1759 - 1778), que antes era s6 Journal de Dames, na Franga. De inicio, a maioria
tinha o foco em conteudos literarios, somente ao longo do século XIX ¢ que as publicagdes
sobre moda se tornaram presentes.

Na imprensa norte-americana, o American Magazine foi a publicacdo pioneira do
mercado, entretanto é o Ladies’ Magazine, criado em 1828, o mais popular. Desse modo, foi
por causa da criagdo do Ladies’ Magazine, por Sarah Josepha Hale, que nos EUA que se
firmou a “denominagdo magazine (em lingua inglesa) com toda uma ideia de revista (em
lingua portuguesa)” (BUITONI, 1990, p.27).

A imprensa feminina foi se expandindo conforme o publico foi crescendo. No comeco,
apenas as mulheres da elite sabiam ler e dispunham de tempo para consumir os conteudos, o
cenario mudou com o passar dos anos, motivados pelo crescimento da industria e a evolugao
das editorias - porém, um dos fatores determinantes para a popularizacdo e aumento de
tiragens dos produtos da imprensa feminina foi principalmente a disseminag¢ao de moldes em
papel (BUITONI, 1990). “Moldes, brindes, avanco da industria de cosméticos, a busca do
publico interiorano, a venda avulsa, desvinculada do correio foram, entre outros, os motivos

impulsionadores dessa imprensa” (BUITONI, 1990, p. 28).
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Figura 1. Espelho Diamantino 1° edicio (abril de 1828)
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Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil. Disponivel em

http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=700312"

Contudo, no Brasil, o desenvolvimento at¢ mesmo de uma imprensa geral foi mais
tardio se comparado com o resto do mundo. O Espelho Diamantino foi a primeira publicacio
brasileira voltada para o publico feminino, criado em 1827, no Rio de Janeiro. Logo,
surgiram outros peridodicos como: O Espelho das Brazileiras (1831), Jornal de Variedades
(1835), Relator de Novellas (1838), Espelho das Bellas (1841), Correio das Modas
(1839-1841) ¢ A Marmota (1849-1864) (BUITONI, 1990, p.37 e 38). Desse modo, os
periddicos da imprensa feminina no Brasil foram mudando por meio de impressos no estilo
de jornais e folhetins até ganhar maior destaque no campo das revistas.

A primeira revista brasileira de destaque foi a Revista Feminina, fundada por Virgilina
de Souza Salles, em junho de 1914. Buitoni (1990) destaca a inovacdo comercial que o
periodico trouxe para o mercado, afinal a Revista Feminina era propriedade da Empresa

Feminina Brasileira, que fabricava e comercializava produtos destinados as mulheres.

A Revista Feminina apresentava um toque de modernidade ndo sé nos produtos que
anunciava, mas na diagramagdo bastante inovadora para a época. Sua forca estava
demonstrada no nimero de suas paginas, 90 em média. Essa publicagdo pode ser
considerada como precursora das modernas revistas brasileiras dedicadas a mulher
(BUITONI, 1990, p. 45).

! Acesso em: 06 de ago. de 2022
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Figura 2. Revista Feminina 32° edicéo.
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Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil. Disponivel em

http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=212547>

Depois, outras mudancas significativas na imprensa feminina brasileira s6 vao ocorrer
na década de 40, com a popularizacdo das fotonovelas. “Recheadas de histérias romanticas,
elas também ndo estdo preocupadas em mudar nenhum modelo de sociedade, mas a mulher
comeca a partir dai a ser identificada como mercado consumidor” (SCALZO, 2009, p. 34).
Das revistas do género de fotonovelas, a que ficou mais popular na época foi a Capricho da
Editora Abril, langada em 1952. Um tempo depois, a Abril langou também a primeira revista
de moda no Brasil: a revista de moldes Manequim. Ja nos anos 60, um importante destaque ¢
o lancamento da revista Claudia, pela Abril, em 1961.

Claudia, com nome de gente, veio ao encontro de uma certa busca de identidade da
mulher de classe média urbana; também veio estimular e ser estimulada por todo
um consumo emergente. Abriu espago para Carmen da Silva que, de 1963 até sua
morte, em 1985, tratou da problematica feminina de modo corajoso e instigante,
contribuindo para maior consciéncia de algumas gera¢des de mulheres. Por outro
lado, Claudia inaugurou um novo estilo de editar moda, beleza, culinaria e
decorag@o. Toda uma infra-estrutura de produtoras de moda, fotégrafos e manequins
foi-se formando ao longo dos anos. A "Cozinha Experimental”, ao testar cada prato

cuja receita ¢ publicada, estabeleceu novas relagdes de credibilidade e utilidade.
(BUITONI, 1990, p.50)

A partir da década de 70, com a forte presenca das mulheres no mercado de trabalho
ocorre uma expansao das revistas femininas, ‘“nesse momento, comegam a aparecer também

revistas que ndo tratam as mulheres como simples donas de casa e maes, mas como

2 Acesso em: 06 de ago. de 2022

14


http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=212547

profissionais em busca de realizacdo” (SCALZO, 2009, p. 34). A edi¢do brasileira da Vogue

surgiu em maio de 1975, sendo a primeira revista de moda internacional do pais:

A Vogue trouxe como foco a divulga¢ao de um estilo de vida bastante sofisticado,
na esteira da inten¢do das editoras nacionais que, ao trazerem titulos fortes do
mercado editorial mundial, identificaram um leitor brasileiro que ambicionava estar
alinhado aos padroes de consumo internacionais (ELMAN, 2008, ELMAN, 2017,
p.68).

Figura 3. Capa da primeira edi¢do da Vogue Brasil (1975)
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Fonte: www.vogue.globo.com. Disponivel em:
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy

-monteiro-de-carvalho.html]?

Nos anos 80, a moda brasileira ainda era moldada sob a influéncia da moda
internacional, o cenario mudou parcialmente apenas depois da introdu¢do dos primeiros
cursos superiores de moda, esses cursos destacaram alguns dos estilistas apresentados em
desfiles como Phytoervas Fashion (1993) e Morumbi Fashion (1996), eventos de moda
criados antes da consolidagao do Sao Paulo Fashion Week (ELMAN, 2017, p. 69) . Depois,
no inicio dos anos 2000 ocorreu o avanco e estruturacdo do mercado consumidor brasileiro, o
que atraiu outras publicacdes internacionais para o pais, entre elas a Harper 's Bazaar e

L’Officiel - essas revistas chegam no Brasil junto com a instalagdo de lojas proprias de grifes
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de luxo internacionais nos principais centros de consumo, como Chanel, Louis Vuitton, Dolce
& Gabbana, Valentino, ja as marcas vao investir principalmente na Vogue e Elle (ELMAN,
2017, p. 69).

Conforme o mercado foi crescendo, também foi se fixando o publico alvo de cada
revista. Atualmente, cada periddico busca se destacar na imprensa no geral, determinando o
tipo de leitora ao qual busca alcancar. “as grandes revistas femininas seguem modelos muito
parecidos e apesar de cada uma olhar para um tipo especifico de mulher - o seu publico -,
repetem formulas e cobrem mais ou menos o mesmo universo” (SCALZO, 2009, p. 35).
Desse modo, a ultima parte deste capitulo vai abordar o segmento de revistas de moda, além

de apresentar a caracterizagdo de elementos comuns no jornalismo de moda no Brasil.

2.3 Jornalismo de Moda no Brasil

A autora Elman (2017) afirma em sua tese de doutorado que “o jornalismo de moda
funciona, desde o seu inicio, como mediador entre a produ¢do (criagdo) € o consumo
(adogdo); a credibilidade do jornalismo de moda foi historicamente construida pelas revistas
impressas na relagdo estreita com o sistema de moda” (ELMAN, 2017, p. 29). A fungdo
principal desse jornalismo seria de “manter o publico atualizado com os langamentos e
tendéncias” (JOFFILLY, 1991, p. 12 apud ELMAN, 2017, p. 29). A presente pesquisa
compartilha da visdo da autora Elman (2017) ao separar as revistas de moda das revistas

femininas:

Entendo a revista de moda como uma revista que assume a noticia de moda como
pauta central (ELMAN, 2008, 2015, 2016; ELMAN e STORCH, 2015; CALZA,
2015) e na qual todos os outros assuntos tratados (beleza, viagens, gastronomia,
decoragdo,celebridades) sdo vinculados ao interesse do leitor pelo tema moda.

(ELMAN, 2017, p. 29)
Calza (2015) explica que uma das caracteristicas de distingdo de uma revista de moda ¢é
0 “espago que o tema (moda) adquire no periddico, em sua dimensao editorial — observavel
em seu sumario, a partir do numero de paginas destinadas ao assunto, além do perfil das
matérias jornalisticas publicadas” (CALZA, 2015, p.221). Também, o autor destaca outros
aspectos como a preseng¢a no proprio midia kit da publicagcdo de um “discurso autoreferencial,

ligado a dimensao institucional do produto jornalistico” (CALZA, 2015, p.221). Além disso,

destaca que nas publicidades das revistas de moda ¢ possivel notar uma presenga maior de
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anunciantes que possuem uma ligagdo com a indistria da moda, “os anunciantes
frequentemente restringem-se a produtos como roupas e acessoOrios, além de servigos
direcionados/relacionados, enquanto nas revistas femininas geralmente os anuncios
vinculam-se a outros produtos, servicos e setores, como automoveis, bancos e/ou viagens, por

exemplo” (CALZA, 2015, p.221).

Nas revistas femininas — como, por exemplo, Claudia e Cosmopolitan (Editora
Abril) ou Marie Claire e Glamour (Editora Globo) —, a moda ¢ elencada como pauta
eventual ou em alguma se¢do fixa, sem relagdo com os outros temas geralmente
abordados pela imprensa dirigida ao feminino, como os relacionamentos afetivos,
trabalho, decoragdo, sexo, saude e bem-estar. O importante aqui ¢ ressaltar que a
secdo vinculada a moda, em qualquer meio, vai apresentar caracteristicas proprias
de um discurso singular, o do jornalismo de moda. Esse discurso ¢ rapidamente
reconhecido e associado as matérias das revistas de moda. (ELMAN, 2017, p. 30)

Joftily (1991) classifica os textos das publicacdes de moda em trés categorias: matérias
de tendéncia, de servigo e de comportamento. As matérias de tendéncia apresentam pontos
variados sobre a renovacdao do guarda-roupa, as matérias de servigo informam e ensinam
como aplicar as tendéncias em ocasides corriqueiras das leitoras e as matérias de
comportamento abordam pautas ligadas a pessoas notdveis, como celebridades ou
profissionais da moda, além de também revisitar estilos de moda de épocas passadas - com a
apresentacdo dos fatores historicos, econdmicos e sociais (ELMAN, 2017 p. 77). Porém, essa
classificagdo criada por Joffily (1991) ndo ¢ rigida, os elementos de cada estilo também

podem se misturar nas matérias de moda:

No editorial de moda, por exemplo, pode-se encontrar elementos das trés categorias:
identificagdo do que revista pensa que traduz o contemporaneo, escolhas das pegas e
demonstragdo dos modos de usar, onde encontrar ou quem produz as pegas
propostas e até mesmo os comportamentos e atitudes que, no conjunto das paginas,
vao atualizando e normatizando os estilos de vida. (ELMAN, 2017 p. 77 e 78)

Além dos estilos das matérias, o uso de imagens ¢ outro elemento relevante para a
caracterizagdo, pois € algo que vai moldar o texto no jornalismo de moda. Nas publicagdes de
moda, muitas vezes, 0 texto serve as imagens, ndo o contrario, como acontece em outras
areas do jornalismo. A autora Joffily (1991) afirma que “habitualmente, as publicacdes de
moda procuram reduzir o espago para o texto, destacando mais as fotos” (JOFFILY, 1991, p.
117 apud FLORES, 2018). Desse modo, a supremacia das imagens faz com que o texto de
jornalismo de moda apresente caracteristicas especificas, como o autor Lipovetsky (2009

apud FLORES, 2018) destaca:
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As reportagens devem ser curtas, os comentarios claros e simples, entrecortados de
entrevistas retalhadas, de vivido, de elementos anedéticos; por toda parte a imagem
deve distrair, prender a atencdo, provocar choque. O objetivo fundamental ¢ agarrar
o publico mais numeroso pela tecnologia do ritmo rapido, da sequéncia flash, da
simplicidade [...] (Lipovetsky, 2009, p. 269 apud FLORES, 2018, p. 44).

Contudo, a pesquisa de Elman (2017) delimita como matérias de moda aquelas que
trabalham em torno da noticia de moda em dois momentos: langamento ¢ consolidagao.
Destacando assim as matérias de desfiles de moda, matérias de tendéncias e os editoriais de
moda como centrais nesse sistema. “Como os lancamentos de moda possuem um calendario
internacional de verdo e de inverno na alta costura e no prét- a-porter, além das colegdes
intermediarias, os desfiles de moda s3o o inicio do processo, seguido pelas matérias de
tendéncias (e que em algumas revistas contém as matérias de servico) e pelos editoriais de

moda” (ELMAN, 2017, p.78).

Figura 4. Reportagem de desfile da revista Elle em 2015.
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Fonte: Elman (2017)
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Figura 5. Matéria de tendéncias da Harper's Bazaar em 2015.

Fonte: Elman (2017)

Figura 6. Editoriais de moda da Elle Brasil.

Fonte: Elman (2017)
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Além disso, a autora Flores (2018) pontua em sua pesquisa quatro caracteristicas

importantes do jornalismo de moda:

(i) a imagem ¢ prioridade no conteudo de moda; (ii) o texto é carregado de
referéncia (sofisticadas ou populares) com destaque para o humor e jogo de
palavras; (iii) o emprego de linguas estrangeiras € habitual assim como a constante
criagdo de neologismos, e, (iv) interpretagdo e opinido sdo claramente expostos,
notavel especialmente pelo uso do tempo verbal imperativo (FLORES, 2018, p. 45).

Por fim, a presente pesquisa também concorda com Flores (2018) ao considerar o
jornalismo de moda como um jornalismo especializado, que também pode ser segmentado:
Alguns autores definem que jornalismo segmentado estaria mais proximo de um
ponto de vista do mercado editorial e da segmentacdo de publico (género,
localizagdo, classe social, faixa etaria) e ndo necessariamente de uma audiéncia ja
familiarizada com determinado tema. J4 o jornalismo especializado vai do particular
para o particular (Bahia, 1990) e estaria voltado a um publico também especializado
(Moraes, 1999; Scalzo, 2003). Com isso, podemos compreender que o jornalismo
especializado sera sempre segmentado, mas nem todo jornalismo segmentado sera
especializado. O jornalismo de moda, portanto, pode ser definido como um
jornalismo especializado que, por vezes, também ¢ segmentado. Logo, entende-se
que o jornalismo de moda traz contetido especializado que circula nas mais diversas

plataformas com linguagem e caracteristicas proprias e, pode ser segmentado ao
dirigir-se a um publico especifico. (FLORES, 2018, p.46)

Com essas defini¢cdes apresentadas, por fim, conseguimos ter uma visdo geral de como
o objeto de estudo da pesquisa ¢ formulado. A priorizacdo das imagens, o estilo da linguagem
e a caracterizagdo de matérias abordadas neste texto sdo particularidades do contetido de
moda. Em um mercado segmentado, a definicdo de “revista de moda” € a que se encaixa na
Vogue Brasil, principalmente considerando os pontos levantados pelo autor Calza (2015), do
espaco que o tema moda adquire até os tipos de publicidades presentes no periddico. O
proximo capitulo ird abordar o cendrio atual do jornalismo de moda impresso com o

surgimento da Web e das plataformas digitais.
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3. A ERA DA CONVERGENCIA E OS DESAFIOS DOS MEIOS DE
COMUNICACAO TRADICIONAIS

Depois de apresentar uma linha do tempo da imprensa feminina e o desenvolvimento
das revistas, ¢ importante abordar o cenario atual do mercado de impresso. A ascensao da
Web, seguida também pelo aprimoramento das tecnologias como computadores e
smartphones, afetou o modo de consumo de noticias da sociedade. Logo, afetou todo o
ecossistema midiatico e principalmente o modo de fazer jornalismo. Além disso, devido ao
foco da pesquisa em revistas de moda, o texto retrata pesquisas sobre o surgimento dos
primeiros blogs e o impacto que a influéncia das blogueiras teve no consumo de moda.
Também, o movimento de popularizagdo de outras plataformas digitais e o surgimento de
novos termos e novas profissdes como: vloggers, youtubers, formadores de opinido e

influenciadores digitais.

3.1 As transformacdes no ecossistema midiatico

Existam centenas de publicagcdes que remontam ao periodo pré-World Wide Web,
porém foi o desenvolvimento dessa nova midia que transformou o jornalismo para sempre;
entre as muitas mudancas registadas destaca-se o desenvolvimento das versdes online de
meios tradicionais ja existentes, como também o nascimento de publicagdes nativas da web
(CANAVILHAS, 2014). Esta nova ferramenta tornou-se Unica ao englobar caracteristicas de
meios que ja vinham competindo por audiéncia ha bastante tempo.

As empresas de comunicagdo de impressos e radios ficaram receosas com a chegada da
televisdo, porém todos os meios conseguiram coexistir depois de anos de moldagens de
conteudos e divisdes de papéis. Segundo Russi, Moser e Oliveira (2015), o jornalismo
televisivo levou décadas de amadurecimento para estabelecer uma linguagem propria, além
disso houve uma demora para que a televisdo se tornasse um veiculo de comunicagdo de
massa, presente em diversos domicilios brasileiros atualmente. Alguns obstaculos
tecnologicos também precisaram ser superados ao longo do processo de consolidagdo do
jornalismo televisivo, isso foi essencial para dar tempo para que TV e jornais se articulassem
como veiculos complementares, um promovendo e alimentando o outro (RUSSI, MOSER,

OLIVEIRA, 2015, p. 20).
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O crescimento da midia impressa ocorria mesmo com a diluigdo da verba
publicitaria para atender ao novo veiculo, a TV - ao contrario do que se percebe
agora em relacdo a internet, ¢ verdade. H4, no entanto, um paralelo importante que
pode ser estabelecido entre o periodo de advento da TV e o da internet: em ambos
0s casos, as caracteristicas proprias do jornalismo praticado tendo como plataforma
a nova tecnologia ndo se definiram da noite para o dia. (RUSSI, MOSER,
OLIVEIRA, 2015, p.21).

Logo, o surgimento da Web e o desenvolvimento das tecnologias exige mais do que
nunca estratégias de adaptagdes de profissionais e instituicdes. E este novo meio de
comunicagdo o responsavel pela mobilizagdo de conceitos importantes como cultura da
convergéncia e cultura participativa. Henry Jenkins (2009) em sua obra ressalta trés aspectos
como convergéncia: o fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperacao em varios mercados mididticos € o comportamento migratério dos publicos dos
meios de comunicacdo. Por isso, o autor destaca que ¢ contra a ideia de que a convergéncia
deve ser sobretudo compreendida como um processo tecnolégico que une multiplas fungdes
dentro de um mesmo aparelho. “Em vez disso, a convergéncia representa uma transformacao
cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes e fazer
conexdes em meio a conteudos de midia dispersos” (JENKINS, 2009, p.30).

Isso muda a dindmica de quem ¢ o produtor e quem € o espectador, 0 que antes eram
papéis separados, passaram a ser relativos devido a possibilidade de participagdo de mais
pessoas. O autor Canavilha (2019) destaca as consequéncias que o surgimento dessa nova

midia causou no ecossistema midiatico:

Mas foi a Web, sobretudo ap6s o aparecimento dos browsers, na década de 90, a
alterar para sempre o ecossistema mediatico. Até entdo, os meios sucediam-se num
processo evolutivo em que o novo meio acrescentava algo ao anterior, ficando com
parte da sua audiéncia e criando novos publicos. Com o aparecimento da Web o
processo ganhou uma nova dimensdo: a todos os contetdos usados pelos seus
antecessores, 0 novo meio acrescentou a interagdo, algo que na verso 2.0 permitiu
ao publico ganhar uma nova centralidade, passando de mero receptor a produtor
(prosumer). (CANAVILHA, 2019, p. 9)

Desse modo, a convergéncia demandou das empresas de comunicagdo a reestruturacao

do significado de consumo de midias, uma vez que os consumidores se tornaram ativos e
conectados:

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas suposi¢des sobre

0 que significa consumir midias, suposi¢des que moldam tanto decisdes de

programacgdo quanto de marketing. Se os antigos consumidores eram tidos como

passivos, os novos consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores sao
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migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os novos
consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de consumidores de
midia j& foi silencioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e
publicos. (JENKINS, 2009, p. 47)

Esses novos individuos ativos provocam uma circulacdo de contetido de midia dentro
da cultura participativa que pode servir a uma variedade de interesses, alguns deles culturais,
outros pessoais, politicos e até econdmicos (JENKINS, GREEN e FORD, 2014, p. 73).
Assim, o desafio para as instituicdes de comunicagdo e os jornalistas ¢ conseguir conquistar a
atencdo de um publico em meio a um ambiente dindmico, rapido e com intimeros outros
atores também capazes de produzir. Um cenario totalmente diferente do qual se conhecia até

entdo. Os autores Anderson, Bell e Shirky (2013) explicam que

Antigamente, havia uma. Era uma induastria que se mantinha em pé por coisas que
em geral mantém um setor em pé: a similitude de métodos entre um grupo
relativamente pequeno e uniforme de empresas e a incapacidade de alguém de fora
desse grupo de criar um produto competitivo. Essas condigdes ndo se cumprem
mais. Se quisesse resumir em uma sentenga a ultima década no ecossistema
jornalistico, a frase poderia ser a seguinte: de uma hora para outra, todo mudo
passou a ter muito mais liberdade. Produtores de noticias, anunciantes, novos atores
e, sobretudo, a turma anteriormente conhecida como audiéncia gozam hoje de
liberdade inédita para se comunicar, de forma restrita ou ampla, sem as velhas
limitagdes de modelos de radiodifusdo e da imprensa escrita. Nos tltimos 15 anos
houve uma explosdo de técnicas e ferramentas. E, mais ainda, de premissas e
expectativas. Tudo isso langou por terra a velha ordem. (ANDERSON; BELL;
SHIRKY; 2013, p. 32)

Para garantir a sobrevivéncia nesse novo periodo, os atores de meios de comunicag¢do
tradicionais optaram por investir em estratégias de convergéncia e transmidia, esse segundo
termo ¢ referente ao uso de multiplas plataformas de midia para compor uma narrativa. Em
um exemplo ideal de narrativa transmidia, “cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que
uma histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisao, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como atragao de
um parque de diversdoes” (JENKINS, 2009, p. 141). Porém, Martins (2015) ressalta a
importancia da reflexdo sobre os impactos desses processos no jornalismo e nos
profissionais da area:

Se o cenario transmidiatico pode ser considerado como a expressdo de uma nova
era da industria cultural, que amplia o seu nicho de mercado através da
convergéncia midiatica, 0 mesmo atrai novos e potenciais consumidores através de
diferentes midias. Isso reforca a importancia da reflexdo sobre os impactos dos
processos de hibridizagdo no jornalismo e os conflitos de identidade nesse campo.
As dimensdes da convergéncia levam muitos jornalistas a acumular atividades antes
segmentadas e esse acumulo ocorre devido a simplificagdo pela qual vem passando
a operacionalizacdo dos softwares ou a popularizacio de equipamentos, agora mais
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acessiveis técnico-economicamente. Por outro lado, pode representar uma
estratégia das empresas para reduzir seus custos e aumentar seus lucros, como
também do mercado de trabalho, cada vez mais aviltante. (MARTINS, 2015, p.

198).

A pesquisadora Roseli Figaro (2013) aborda alguns aspectos das mudangas que
ocorreram no trabalho do jornalista nos ultimos 20 anos. “As mudangas tecnologicas
apropriadas no fazer jornalistico redesenharam as maneiras de se trabalhar, as redagdes
ganharam outro formato, outro ritmo, muitas profissdes desapareceram" (FIGARO, 2013, p.
1). Antes, parte da simplicidade conceitual da midia tradicional vinha da clareza garantida
pela divisdo quase total de papéis entre profissionais ¢ amadores; cabia aos reporteres e
editores trabalhar como a fonte principal da noticia. Esses profissionais criavam e refinavam
o produto, decidiam quando estava pronto para consumo e sé entdo difundiam (ANDERSON,
BELL, SHIRKY; 2013, p.70).

Entretanto, as novas midias passaram a exigir do jornalismo maior agilidade de
producdo. A nogdo de noticia em tempo real foi ampliada, algo que a radio inaugurou e a TV
se esfor¢a para desempenhar. A chegada das plataformas como blogs, twitter e o facebook
permitiu um fluxo de informacdes em tempo real, acessada a qualquer momento pelo celular.
E uma das especificidades desse cenario ¢ o cidadio comum como novo protagonista, capaz
de testemunhar um fato, como também alertar com mensagens de texto, imagem e som, a
comunidade e os meios de comunicago sobre o acontecimento (FIGARO, 2013, p.125).

Logo, Castilho (2015) alega que inicialmente a preocupagdo principal de um jornalista
era produzir noticias, reportagens e entrevistas capazes de atrair a aten¢ao do publico do
jornal, revista, rddio ou telejornal que trabalhavam. Contudo, por causa da avalanche
informativa presente na web atualmente, com variedades infinitas de versdes, percepgdes ¢
opinides sobre um fato ou evento, as pessoas passaram a esperar explicacoes e
recomendagoes dos jornalistas, configurando uma nova modalidade da profissao, que muitos
J& chamam de curadoria jornalistica (CASTILHO, 2015, p.13)

Desse modo, foram ocorrendo com o passar do tempo alguns processos de mudanga no
papel do jornalista e as rotinas produtivas dos meios de comunicagdo. Martins (2015)
argumenta que o jornalista contemporaneo precisa possuir a habilidade de conhecer os modos
de produgdo de midias diversas, s assim serd capaz de formatar uma mesma noticia para
cada uma delas. Também, Figaro (2013) discute sobre a exigéncia atual do mercado de

trabalho por profissionais multiplataforma e polivalente:
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Dele ¢ exigido que tenha dominio dos mais variados meios e linguagens, assumindo
fungdes desempenhadas antes por outros profissionais (editores, revisores,
reporteres, diagramadores, pauteiros). As empresas requerem um profissional com
habilidades em multiplataformas, com destreza no uso da lingua e das linguagens
para produzir enunciados de acordo com os requisitos das diferentes plataformas e
dos objetivos de consumo. Exigem que tenham habilidades no uso dos artefatos de
navegagdo na Internet e atuacdo nas redes sociais; ¢ maturidade intelectual para
coletar, selecionar e organizar as informagdes disponiveis em abundancia cada vez
maior. (FIGARO, 2013, p.14).

Para Martins (2015), um dos maiores desafios que a cultura da convergéncia impde aos
jornalistas ¢ a necessidade de desenvolver novas habilidades e ampliar o dominio técnico em
vista da producdo multiplataforma.“Se antes esse sujeito costumava atuar em um determinado
veiculo conforme as suas afinidades, agora tende a produzir para diferentes meios
simultaneamente, o que lhe exige o dominio das técnicas de cada meio” (MARTINS, 2015, p.
186). Esse acimulo de fungdes dos profissionais também ¢ um reflexo do enxugamento das
redacdes, com demissdes em massa e fechamento de empresas.

A midia impressa atual enfrenta uma verdadeira crise, com a baixa de investimentos
publicitarios e leitores devido ao protagonismo das plataformas digitais no consumo de
noticias da atualidade. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2016, a tltima realizada até o
momento, 89% das pessoas mencionaram a TV e 49% a Internet como meio de comunicacao
utilizado para se informar mais sobre o que acontece no Brasil, logo em seguida vem a Réadio
com 30% e o Jornal com 12%. Ja as revistas sdo mencionadas apenas por 1% dos
participantes. Russi, Moser e Oliveira (2015) ressaltam o papel democratico representado
pela internet, a nova midia reduz, ao menos em tese, os grandes custos fixos - o que torna
mais facil o surgimento e a sobrevivéncia de pequenos veiculos. Por outro lado, os autores
argumentam que a variedade de opgdes de veiculos contribui para a sensagdo de crise no
jornalismo tradicional, por causa da maior diversidade ¢ natural que ocorra a redugdo do
nimero de leitores dos grandes jornais e revistas. “Hoje, o mercado se encontra mais
segmentado e o publico pode escolher as publicagdes que quer ler segundo a sua ideologia,
gostos e preferéncias, essas publicacdes podem ser impressas ou estar apenas na internet”
(RUSSI, MOSER, OLIVEIRA, 2015, p. 24).

A maior editora de revistas do pais, o Grupo Abril, vem encerrando ou vendendo
diversas publicacdes de forma mais intensa nos ultimos cinco anos. Em 2018, devido a crise
financeira que a instituicdo enfrenta, a Abril comunicou que iria concentrar seus recursos
humanos e técnicos em suas marcas lideres: Veja, Veja Sao Paulo, Exame, Quatro Rodas,
Claudia, Saude, Superinteressante; Viagem e Turismo, Vocé S/A, Vocé RH, Guia do

Estudante, Capricho, M de Mulher, VIP e Placar - sem detalhar quais iriam sobreviver na
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versao impressa (FOLHA, 2018). Porém, titulos como Arquitetura & Construcdo, Boa
Forma, Elle Brasil, Casa Claudia, Minha Casa ¢ Mundo Estranho foram encerrados pela
editora.

Em 2020, a edigdo brasileira da revista Elle voltou para o mercado com novas
estratégias e adaptagdes, sob a dire¢ao agora da Papaki Editora. Primeiro, a Elle voltou com
publicagdes no site e s6 meses depois langou a ELLE View*, uma revista digital inovadora
com capa e matérias interativas. Por fim, em outubro de 2020, foi publicado a primeira versao

impressa da revista dessa nova fase:

A edigdo impressa da ELLE Brasil chega para fechar o ciclo de renascimento do
titulo de moda mais querido do pais. Sim, amamos os recursos digitais, a agilidade
da internet e o buzz das redes sociais. Mas também somos apaixonados pelo papel.
Quatro vezes por ano, a ELLE vai levar aos leitores edigdes impressas em um
formato diferenciado, maior do que os outros titulos nacionais, e com papel de alta
gramatura. Uma apresentacdo luxuosa para fazer jus ao conteudo: pautas
surpreendentes, imagens arrebatadoras e reportagens feitas com profundidade e
apuragdo cuidadosa. E o primeiro nimero dessa nova fase da ELLE acaba de sair do
forno. Sdo quatro capas com trés figuras-chaves da atualidade — a cantora IZA, a
filosofa Djamila Ribeiro e a rapper Kata Mirim —, mais o atemporal mestre Gilberto
Gil. (ELLE, 2020).

Esse caso da ELLE Brasil, com novos meios de divulgacdo de noticias para além do
impresso, combina com a necessidade de adaptagdes ja abordada anteriormente no texto. Se
“nao ha solugdo para a crise, a Uinica maneira de garantir a sobrevivéncia do jornalismo de
que a sociedade precisa no cenario atual ¢ explorar novas possibilidades” (ANDERSON,

BELL, SHIRKY; 2013, p.70).

Se os jornais perderam forca e hegemonia por ndo estarem mais no centro da
formag@o da opinido publica, parece razoavel apostar que o jornalismo sobrevivera,
pois reconhecidamente essencial em sociedades democraticas e exerce um papel
insubstituivel como defensor do interesse publico. O jornalismo nasceu e cresceu
em crise. Superou todas essas fases e dificuldades, criando linguagem e
caracteristicas proprias. O que precisa ser feito, agora, ¢ acompanhar o
desenvolvimento do seu publico, entregando-lhe produtos relevantes, em formatos
que sejam atrativos. Ainda € nos jornais e revistas que muitas pessoas procuram se
informar para ter opinides. Para além das previsdes pessimistas, a revolugdo em
curso representa também novas possibilidades e desafios. (RUSSI, MOSER,
OLIVEIRA, 2015, p.20)

Portanto, o que podemos salientar no final desse topico € que “a importancia do

jornalismo ndo vai acabar, importancia de profissionais dedicados ao oficio ndo vai acabar, o

* Disponivel em: https://elle.com.br/moda/elle-brasil-esta-de-volta-em-papel-e-tinta. Acesso em: 12 de nov. de
2022
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que estd chegando ao fim ¢ a linearidade do processo e a passividade do publico”
(ANDERSON, BELL, SHIRKY, 2013; p.72). A préxima parte do capitulo aborda as
mudangas promovidas pela convergéncia e a cultura participativa, mas focando na area de

jornalismo de moda.

3.2 A nova era de consumo de conteudo de moda

Um dos maiores pontos de virada na indistria midiatica foi o surgimento primeiro dos
blogueiros, depois os vloggers, youtubers, formadores de opinido e por fim, como a maioria ¢
chamada atualmente, os influenciadores digitais. Todas essas sdo apenas nomenclaturas das
variantes infinitas que a cultura participativa gerou e continua gerando conforme as pessoas
vao se apoderando das plataformas digitais. “Quando Shirky (2011) fala da entrada do
usudrio como produtor, os blogs e foruns, muito antes das redes sociais digitais, foram o
espaco ocupado por esses novos atores da cultura da participacao” (KARHAWI, 2017, p.6).
Inicialmente, os blogs eram conhecidos como diarios da Internet, no entanto conseguiram
deflagrar-se como um meio diferenciado ao propagarem a producao de conteudo dos meios
tradicionais, aumentar a circulagdo e divulgacdo das informagdes, e permitir conversagdes
entre autores e leitores (e estes entre si) através dos comentarios (HINERASKY, 2010, p.6).

Segundo Hinerasky (2010), os primeiros blogs de moda no Brasil sio de 2006,
seguindo um movimento iniciado no hemisfério norte na mesma época. O quadro abaixo

apresenta em ordem cronologica algumas caracteristicas dos blogs de moda que surgiram

nesse ano:
Quadro 1. Surgimento dos primeiros blogs de moda no ano de 2006
Nome da plataforma Més de Informagdes
langamento

Moda para ler Janeiro Criado pela jornalista Laura Artigas
(http://blog.modapraler.com.br/)

Oficina de Estilo Fevereiro Criado pelas consultoras de estilo e imagem
Fernanda Resende e Cristina Gabrieli.

Iesa Rodrigues Agosto Blog da editora de moda do jornal O Globo, lesa
Rodrigues (http://www.iesarodrigues.blogspot.com/)
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Moda Sem Frescura Setembro | Criado pelo jornalista Biti Averbach

(https://www.modasemfrescura.com.br/)

About Fashion Setembro | Criado pelo jornalista Luigi Torri

Filme Fashion Outubro O primeiro especializado em coberturas em video

(http://filmefashion.com.br/), de Alexandra Farah,

Descolex Dezembro | Criado pelo jornalista e produtor de moda Glauco

Sabino

Fonte: Hinerasky (2010)

Mesmo destacando os blogs de 2006 como pioneiros, Hinerasky (2010) também
ressalta que desde maio de 2004, o jornalista de moda Mario Mendes ja publicava o Grao
Mogol. Com o tempo, o nimero de blogs de moda s6 cresceu, e no ano de 2007 a quantidade
ja era bem maior, surgindo nesse ano o primeiro blog de looks do dia “Hoje vou assim”, da
publicitaria Cris Guerra; O Petiscos, de Julia Petit, também ¢ um dos destaques da blogosfera
brasileira assim como o blog de Camila Coutinho, Garotas Estupidas; o de Marina Smith,
2Beauty; de Camila Coelho, Super vaidosa (KARHAWI, 2016, p. 6), blogs segmentados em
beleza. Todos esses blogs de moda vao ter caracteristicas em comum, no geral possuem
publicacdes tematicas (pessoais ou coletivas) que tratam de assuntos que circunscrevem a
moda (comportamento, consumo, tendéncias, coberturas de fashion weeks ou colegdes, estilo,
design, beleza, musica, celebridades, entre outros afins) (HINERASKY, 2010, p. 6).

Para Tavernari e Murakami (2012), as estratégias discursivas presentes nos blogs de
moda conferem uma autenticidade na comunicagdo que poucos veiculos sobre a tematica

apresentam:

Diferentemente de revistas especializadas, que oferecem uma relagdo
aparentemente unidirecional, os blogs apresentam uma comunicac¢do de duas vias,
em que, além de a consumidora tornar-se comunicadora, estabelece-se um processo
de engajamento de leitores em um “bate-papo” com as autoras, que compartilham
ideias bastantes subjetivas sobre roupas, maquiagem, estilos de vida, entre outros.
(TAVERNARI, MURAKAMI, p. 12)

Os blogs de moda também utilizam de componentes basicos de qualquer outro tipo de
blog, porém, além dos textos, ttm como trago fundamental utilizar muitas fotografias e

videos, j& que a imagem ¢ a linguagem primordial na moda (HINERASKY, 2010, p. 7). Ao
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contrario das revistas de moda que dialogavam com um publico de nicho, bastante
segmentado e especializado no assunto, as blogueiras traduziam a informagdo para suas
leitoras, no entanto o gap existente nessa dinamica ndo estava ligado apenas a linguagem,
mas a espagos marcados pelo distanciamento no tempo da noticia, pelo distanciamento da
linguagem, pela insisténcia no formato emissor-receptor, e¢ todas essas questdes sao
inexistentes em um blog de moda (KARHAWTI, 2016, p. 6).

Linguagem informal, girias, memes e erros de ortografia, de acordo com Tavernari e
Murakami (2012), sdo elementos comuns nesses blogs, o que refor¢a ainda mais o carater

amador dos posts. Essas duas imagens confirmam o que as autoras apontaram:

Figura 7. Exemplo do blog da Thassia Naves

LN
THASSIA NAVES

02.01.2010

LOOKS 2010!!

Fonte: Blog Thassia Naves. Disponivel em: https://thassianaves.com/looks-2010/°

5 Acesso em: 12 de nov. de 2022
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Figura 8. Exemplo do blog Garota Estupida

MODA BELEZA LIFESTYLE TVGE

RETROSPECTIVA 2013!

BELEZA

opa, OPA, blogueira em recesso voltando a ativa!! kkkkk Al gente, tava precisando de feriazinhas! Como
puderam acompanhar no insta, passei reveillon no Meéxico (entre Playa Del Carmen, Tulum & uma
passadinha rapida em Cancun) e tava t3o divertida a viagem que resolvi estender uns diazinhos aqui
em Miami. Mas ja voltel a ativa no blog, entdo podem contar com posts diadrios. Aguardem também

algumas diquinhas mexicanas...

E como todo final de ano (tradicido do GE!), aqui vai nossa amada retrd, com os hits do ano nos
segmentos de moda, beleza e entretenimento. Adooocoro fazer esse tipo de post, tdo bom pra comentar
e comparar no ano seguinte né?! Confiram ai e me contem se concordam...

Fonte: Blog Garota Estapida. Disponivel em: https://www.garotasestupidas.com/retrospectiva-2013-2/¢

A primeira imagem (Figura 7) mostra uma publicacdo de janeiro de 2010 da blogueira
Thassia Naves, ¢ possivel observar uma linguagem informal composta por varias girias como
“Girls” “bacanets” “hehehe!” “rsrs” “ok?!”, girias que no comeco dessa década eram usuais,
mas que hoje podem ndo ser mais tdo exemplares nas comunicacdes digitais Além disso, a
blogueira abre um paréntese para se desculpar e informar aos leitores que o texto ndo possui
acentos devido a um problema no computador. A segunda imagem (Figura 8) ¢ do blog
Garotas Estipidas, de Camila Coutinho, a publicacdo de janeiro de 2014 aborda uma
retrospectiva do ano anterior. Frases como “OPA OPA, blogueira em recesso voltando a
atival!!” e “kkkkk Ai gente, tava precisando de feridszinhas!” presentes no texto demonstra
além de informalidade na linguagem, também uma tentativa de maior proximidade e
interacdo com o publico.

A forca dos blogs estava ligada a sua repercussao entre os leitores, comprovada pelas
estatisticas, com dados precisos sobre nimero de acessos e tempo de permanéncia e etc - o

que despertou a iniciativa de colaboragdo por parte das marcas com os blogueiros, ja que as

¢ Acesso em: 12 de nov. de 2022
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consumidoras recorriam aos blogs em busca de informacgdes de produtos e tendéncias

(HINERASKY, 2010, p.11).

Nesta diregdo, ha cerca de 30 blogs (entre os pioneiros ¢ mais famosos) que se
destacam por circularem nos seus respectivos blogrolls (listas de blogs) com mais
assiduidade e outros milhares, também frequentados, mas que sdo de jovens (entre
15 e 25) em sua maioria ndo conhecidos nem citados. Na lista dos “99 Most
Influential fashion Blogs and Beauty Blogs, dois brasileiros se destacam: o Garotas
Estupidas (http://www.garotasestupidas.com) e o de maquiagem, Dia de Beauté
(http://diadebeaute.com), da jornalista Victoria Ceridono. Ha dias que apenas um
dos posts do primeiro possui mais de 500 comentarios. Neste processo, foi
inevitdvel acompanhar as transformacdes nos fluxos da comunicagao, entre meios e
publico. A imprensa (tradicional ¢ online) acabou reconhecendo o papel e o espago
conquistado pelos blogs ¢ seus autores, ainda que no Brasil esse movimento ocorra
de forma incipiente. No exterior, por seu turno, blogueiros da area ja conquistaram
outro status e tém até livro publicado (The Sartorialist e The Facehunter). Eles sdo
valorizados e tém recebido um tratamento diferenciado das marcas ¢ organizadores
de fashion weeks ha anos, pelo fato de os designers das marcas ja reconhecerem que
seus clientes ocupam tempo na leitura destes veiculos. Nas semana de moda no eixo
NY-Londres-Milao-Paris eles recebem convites para os desfiles e, se ndo sentam na
fila A, a fila B ¢ lugar cativo para os novos criticos de moda. Entre estes
blogueiros, os da categoria street-style estdo entre os mais reconhecidos e
disputados. Em outubro de 2009, o desfile da Dolce&Gabbana (Fall/Winter 2009)
chamou a atenc¢do de toda a imprensa pela presenca de top blogueiros na primeira
fila. Scott Schumman, Garance Doré (http://www.garancedore.fr/en/), Bryan Boy
(http://www.bryanboy.com/) e Jak & Jil (http://jakandjil.com/blog/) além dos
lugares exclusivos, receberam (cada um) um notebook para publicagdo de posts
com informagdes do desfile em tempo real — aproveitando-se do potencial de
instantaneidade e multiplicagdo da plataforma e do blogueiro. E exatamente esse
potencial e dimensdo que as marcas almejam (HINERASKY, 2010, p.10).

A ascensdo desses novos atores no mundo da moda afetou diretamente o mercado de
impresso da area. A presenga de blogueiros nas primeiras filas das semanas de moda mudou,
por exemplo, a cobertura desses eventos que passou a ser mais instantanea - uma dinamica
que foi potencializada pelas redes sociais anos mais tarde. “As editoras comegaram a disputar
anunciantes em suas paginas de revistas enquanto os anuncios corriam em canais de
adolescentes no YouTube” (KARHAWI, 2016, p.4). Para Karhawi (2016) os blogs ocuparam
um espago vazio deixado pela midia tradicional, a qual enfrentava um momento de crise e

redefini¢des:

As blogueiras de moda se apropriaram dos principios dessa cultura da participagéo e
passaram a produzir contetido para seus blogs. Nesse interim, a midia tradicional se
via em uma crise de identidade sem saber se deveria investir no digital; se deveria
criar paginas no Facebook ou ndo; permitir que seus jornalistas assinassem blogs; se
valeria a pena abrir um perfil no Twitter. Enquanto as grandes organizagdes
midiaticas ainda se organizavam para também produzir contetido nas midias sociais
digitais, nesse meio tempo, os blogs preencheram o espago vazio deixado pela
midia tradicional. Enquanto as revistas impressas tentavam entender os aspectos do
digital, as blogueiras j& nasciam digitalizadas, em wuma dindmica de
compartilhamento, de cultura da participacdo e da conexdo. Quando a midia
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tradicional, enfim, se consolidou no digital; as blogueiras ja redefiniram os fluxos
de consumo de informagdo. (KARHAWTI, 2016, p. 5)

Depois do sucesso dos blogs, a criagdo do Youtube em 2005 possibilitou o surgimento
dos "vlogueiros", mais conhecidos hoje também como youtubers. O Youtube permitiu um
modo mais facil de compartilhar videos, algo inexistente até entdo, pois 0s arquivos eram
pesados demais para o envio por e-mail e os blogs ndo ofereciam ferramentas para esse tipo
de hospedagem. No Brasil, os primeiros vloggers comegaram a ser publicados no inicio de
2010 (KARHAWTI, 2017, p.50).

Essa nova ferramenta foi incorporada também pelas blogueiras, Tavernari e Murakami
(2012) ao caracterizar as linguagens dos blogs destaca também a publicagdo de videos
caseiros, quase sempre criados com pouquissimos recursos € de maneira amadora - a maioria
sendo videos de criagdo de tutoriais (passo a passo de penteados e maquiagens), DIY (do
inglés “Do it yourself”, “Faga vocé mesmo” em que as blogueiras ensinam as leitoras a
produzirem ou customizarem pecas de vestudrio), experiéncias de compras e resenhas de
produtos, twitcams (bate-papos ao vivo em video que podem ser gravados e disponibilizados
nos blogs) (TAVERNARI, MURAKAMI, p. 13).

Segundo Karhawi (2017), “formadores de opinido” passou a ser um termo comum, na
midia tradicional e no campo das publicagdes cientificas, para se referir aos blogueiros e
vlogueiros. A utilidade de um novo termo também passou a ser importante para nomeagao
desses individuos a partir do momento que inimeras plataformas foram surgindo e ganhando

a atencdo do publico que buscava o consumo de contetido (KARHAWI, 2017, p. 53).

A emergéncia constante de novas redes sociais digitais ampliou as possibilidades
dos formadores de opinido. Em 2004, o Facebook foi disponibilizado na rede. Logo
depois, em 2010, o Instagram. Desde entdo, os aplicativos surgem diariamente
permitindo que os blogueiros e youtubers possam levar sua pratica para diferentes
plataformas, potencializando o seu crédito e prestigio na rede. (KARHAWI, 2017,

p. 53)

Logo, a partir de 201, no Brasil, o termo influenciador digital passou a ser comumente
usado para intitulacdo, devido a entrada de novos aplicativos na esfera de producao desses
profissionais que deixaram de se restringir a apenas uma plataforma — s6 o YouTube, no caso
dos vlogueiros; ou s6 o blog, no caso dos blogueiros (KARHAWTI, 2017, p. 53). Desse modo,

podemos concluir que estamos vivenciando uma “nova era da cultura de comunicaciao de
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moda, cujos privilégios da ‘edicdo de moda’ ndo estdo mais ligados somente a corporacdes
jornalisticas mas a um fluxo alternativo de comunicagdo e interagdo, vinculado as
possibilidades tecnoldgicas e a contemporanea descentralizacdo do contetido via web”
(HINERASKY, 2010, p.15). Assim, sdo necessarias estratégias para que o jornalismo
contemporaneo consiga fidelizar os publicos “que ja ndo esperam ansiosamente pelo jornal da
manhd, mas leem as mesmas noticias nas midias sociais digitais, nos blogs de jornalistas
independentes, em streamings ao vivo” (KARHAWTI, 2016, p. 4).

Portanto, diante desse cenario de mudangas no consumo de noticias, a presente
pesquisa busca investigar quais sdo as estratégias das revistas de moda impressas para
continuarem relevantes na atualidade, em especifico o caso da Vogue Brasil. Por isso,
determinamos o método de Analise do Discurso para estudar as edigdes do objeto em anos
diferentes, proporcionando o levantamento de aspectos importantes. Desse modo, podemos
determinar tanto o posicionamento que a revista tenta estabelecer na industria de
comunicagdo, como também a imagem que a publicagdo vende para o publico. No proximo
capitulo, apresentaremos em detalhes o método escolhido e informagdes relevantes sobre a

Vogue Brasil.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo vamos abordar a metodologia escolhida para guiar a pesquisa e depois
apresentaremos mais informagdes sobre o objeto de estudo. Assim, iniciamos com conceitos
base da Analise do Discurso de linha francesa, com levantamento de obras que abordam a
metodologia além de estudos que destacam a relagdo desse método com o jornalismo. Em
seguida, o texto explana a trajetoria da revista Vogue Brasil desde sua fundagdo, citando

dados relevantes sobre o periédico nos dias atuais.

4.1 Analise do Discurso

A presente pesquisa segue o método de Analise do Discurso (AD) de linha francesa
para investigar as mudancgas no discurso das edi¢des da revista Vogue Brasil apds uma
década. Desenvolvida no final dos anos 60 por Michel Pécheux, a AD surge com a proposta
de ndo considerar a linguagem como algo transparente, diferente de outros métodos de
analise que ja existiam na época. A autora Eni Orlandi (2003) explica que o método de
Andlise de Discurso, ndo foca somente na lingua ou na gramatica, mesmo que esses aspectos

lhe interessem, o método ira abordar o discurso:

E a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a ideia de curso, de percurso, de
correr por, de movimento. O discurso ¢ assim palavra em movimento, pratica de
linguagem: com o estudo do discurso observa-se o0 homem falando. Na andlise de
discurso, procura-se compreender a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho
simbdlico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua historia.
Por esse tipo de estudo se pode conhecer melhor aquilo que faz do homem um ser
especial com sua capacidade de significar e significar-se (ORLANDI, 2003, p. 15).

Ao destacar essas caracteristicas para definir o discurso, Orlandi (2003) ressalta que a
AD configura a linguagem como uma mediacdo importante que existe entre o humano e a
realidade natural e social (ORLANDI, 2003, p. 16). Por isso, o método ndo trabalha, “como
na linguistica, com a lingua fechada nela mesma, mas com o discurso, que ¢ um objeto
socio-historico em que o linguistico intervém como pressuposto” (ORLANDI, 2003, p. 16).
Para ser capaz de estudar esses aspectos que constituem o discurso, a AD se estruturou no
campo de questdes criadas pela relagdo entre trés dominios disciplinares: a Linguistica, o

Marxismo e a Psicanalise (ORLANDI, 2003, p. 19). J& sobre a utilidade desse método na area
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de pesquisa do jornalismo ¢ devida justamente a definicdo de discurso e dos proprios textos

jornalisticos. A pesquisadora Benetti (2007) argumenta que:

Compreendemos o jornalismo como um lugar de circulagdo e producédo de sentidos.
De forma sucinta, o jornalismo ¢ um discurso: a) dialdgico; b) polifonico; ¢) opaco;
d) ao mesmo tempo efeito e produtor de sentidos; ¢) elaborado segundo condi¢des
de produgdo e rotinas particulares. Vamos tratar de maneira breve desses conceitos,
para entdo passar aos procedimentos necessarios ao mapeamento de vozes e de
sentidos. Toda linguagem ¢ dialdgica, diz Bakhtin (1979; 1981), e o dialogismo
pode ser pensado em dois planos que interessam ao jornalismo; por um lado, a
relacdo entre discursos; por outro, a relagdo entre sujeitos (BRATT, 1997). O
primeiro diz respeito a interdiscursividade, conceito associado aos estudos sobre
sentidos. O segundo diz respeito a intersubjetividade — o discurso ndo existe por si
mesmo, ele s existe em um espago entre sujeitos. A intersubjetividade nos obriga a
refutar a visdo ingénua de que o discurso poderia conter uma verdade intrinseca ou
uma literalidade. (BENETTI, 2007, p. 107)

O discurso ¢ opaco, ndo-transparente e permite inimeras interpretagdes, o jornalismo
ao adotar essas propriedades, ao menos em tese, leva-nos a reconhecer que a formulacao de
textos objetivos € apenas uma intencdo do jornalista - 0 méximo que o profissional pode fazer
¢ direcionar a leitura para um determinado sentido, porém ndo existe nenhuma garantia de
que essa convergéncia de sentidos ird ocorrer (BENETTI, 2007, p. 108). Como método de
pesquisa, a Analise do Discurso ¢ bastante produtiva para investigar os sentidos dos textos
jornalisticos. A autora Benetti (2007) explica como podemos analisar as camadas de sentidos

existentes em um texto ao trabalhar com a AD:

O primeiro tipo de pesquisa para o qual a AD ¢ um método adequado diz respeito a
analise dos sentidos do discurso jornalistico. E preciso visualizar a estrutura do
texto, compreendendo que esta estrutura vem "de fora": o texto ¢ decorréncia de um
movimento de forgas que lhe é exterior e anterior. O texto ¢ a parte visivel ou
material de um processo altamente complexo que inicia em outro lugar: na
sociedade, na cultura, na ideologia, no imaginario. A conjugagdo de forcas que
compdem o texto nem sempre € aparente - diriamos mesmo que raramente € visivel
por si mesma, e s6 0 método arqueoldgico do analista de discurso pode evidenciar
esta origem. Importa compreender que existe uma exterioridade que ndo apenas
repercute no texto, mas que de fato o constitui e ndo pode ser dele apartada. O que
fazemos, ao utilizar o método, ¢ um procedimento que depende da iniciativa e
vontade do pesquisador. Assim, o primeiro passo ¢ enxergar a existéncia (apenas
operacional e pragmadtica) de duas camadas: a primeira, mais visivel, ¢ a camada
discursiva; a segunda, s6 evidente quando aplicamos o método, é a camada
ideologica. (BENETTI, 2007, p. 111, grifos da autora)

Para realizar a identificagdo de sentidos dos textos € necessario compreender o processo
de definicdo das formacdes discursivas (FD). Ao abordar a ligacdo entre ideologia e

linguagem, Fiorin (1993) define o significado de formagdo ideoldgica (FI) e formacao
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discursiva separadamente, para no fim apresentar a relacdo entre os dois termos. “Uma
formacao ideologica deve ser entendida como a visdo de mundo de uma determinada classe
social, isto é, um conjunto de representagdes, de idéias que revelam a compreensao que uma
dada classe tem do mundo” (FIORIN, 1993, p. 32). Logo, devido a conexao inseparavel entre
as ideias e o uso das linguagens, “cada formagdo ideoldgica corresponde uma formacgao
discursiva, que ¢ um conjunto de temas e de figuras que materializa uma dada visdo de
mundo” (FIORIN, 1993, p. 32). J4 o autor Pécheux (1988) explica que formagdes discursivas
sao:
A primeira consiste em colocar que o sentido de uma palavra, de uma expressao, de
uma proposi¢do, etc., ndo existe "em si mesmo" (isto &, em sua relagdo transparente
com a literalidade do significante), mas, ao contrario, ¢ determinado pelas posicdes
ideoldgicas que estdo em jogo no processo socio-histdrico no qual as palavras,
expressoes ¢ proposicdes sdo produzidas (isto ¢, reproduzidas). Poderiamos resumir
essa tese dizendo: as palavras, expressées, proposigées, etc., mudam de sentido
segundo as posigcoes sustentadas por aqueles que as empregam, o que quer dizer
que elas adquirem seu sentido em referéncia a essas posigdes, isto ¢, em referéncia
as formacgdes ideolodgicas (no sentido definido mais acima) nas quais essas posi¢des
se inscrevem. Chamaremos, entdo, formagdo discursiva aquilo que, numa formagao
ideologica dada, isto ¢, a partir de uma posi¢do dada numa conjuntura dada,
determinada pelo estado da luta de classes, determina o que pode e deve ser dito

(articulado sob a forma de uma arenga, de um sermio, de um panfleto, de um
exposi¢ao, de um programa, etc.) (PECHEUX, 1988, p.160, grifos do autor).

A autora Benetti (2007) configura uma FD como “aquilo que pode e deve ser dito, em
oposi¢ao ao que nao pode e nao deve ser dito, essa definicdo circular amarra a formagao
discursiva a uma formacdo ideologica, deduzindo que, daquela formagdo ideoldgica em
particular, ndo poderia ser construido outro sentido que nao aquele” (BENETTI, 2007, p.
108). Assim, o método de AD destaca o sentido que poderia existir em uma determinada
conjuntura, formada por sujeitos especificos, que foi formulada por influéncia de alguma
ideologia, e ndo outra (ELMAN, 2017, p.192). Por fim, é importante relacionar a Andlise do
Discurso com o jornalismo de moda, assim vamos apresentar alguns aspectos levantados por
Elman (2017) em sua tese de doutorado.

A autora Elman (2017) caracteriza o discurso do jornalismo de moda como uma pratica
discursiva que institui um género de discurso hibrido, sendo esse género de discurso
jornalistico em particular, constituido por outros dois géneros de discurso (publicitario e
estético). No caso do discurso jornalistico, as estratégias sdo ligadas as finalidades do
jornalismo apontadas por Reginato (2016, apud ELMAN, 2017, p. 221): “informar de modo
qualificado; investigar e verificar a veracidade das informacdes; interpretar e analisar a

realidade; fazer a mediagdo entre os fatos e o leitor; selecionar o que ¢ relevante; registrar a
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historia e construir memdria; ajudar a entender o mundo contemporaneo; integrar e mobilizar
as pessoas; defender o cidaddo; fiscalizar o poder e fortalecer a democracia; esclarecer o
cidaddo e apresentar a pluralidade da sociedade” (ELMAN, 2017, p. 221). Também, ¢
importante destacar que “Joftily (1991, p.13), ao definir a fungdo do jornalismo de moda, diz
que esse jornalismo teria como finalidade ‘manter o publico atualizado com os langamentos e
tendéncias’ e ‘adequar o sonho de moda a realidade da leitora’ (ELMAN, 2017, p. 221). No
caso do discurso publicitario, as estratégias conversam com os objetivos de comunicagao da
publicidade:

A publicidade é um sistema de comunicacdo persuasiva, com o objetivo de informar
e influir na compra ou aceitagdo (GOMES, 2003). A defini¢do da publicidade como
sistema magico (WILLIAMS, 2011) traduz-se na seducdo para que o produto
anunciado seja percebido para além dos seus aspectos materiais. O discurso
publicitario vai nomear as mercadorias, pessoaliza-las, humaniza-las e deslocar os
seus significados. (ELMAN, 2017, p. 243)

Por outro lado, sobre a presenca do discurso estético na formagdo do jornalismo de
moda, a autora justifica que: “os elementos e principios estruturantes das visualidades sdo
participantes efetivos na constru¢do do discurso contemporaneo sobre o gosto, portanto, um
discurso estético” (ELMAN, 2017, p. 252). Logo, com a apresentaciao desses elementos que
formam o discurso hibrido de jornalismo de moda e partir dos conceitos da AD ja abordados,
podemos estruturar a investigacdo das mudancas do discurso do objeto de estudo da presente

pesquisa.

4.2 Vogue Brasil

A Vogue foi criada em 1892, em Nova lorque, o periddico semanal “abordava moda e
design, muitas vezes com ilustragdes de socialites (o publico alvo da publicagdo)
usando suas proprias roupas” (GUIDINI e ROSOLINO, 2013, p.4). A primeira edi¢ao
publicada incluia “artigos de moda para homens e mulheres, resenhas dos mais recentes livros
publicados, musica e arte; trazia também grande nimero de artigos sobre etiqueta e como se
comportar em eventos sociais” (ELMAN, 2008, p.26). O relacionamento proéximo de Arthur
Turnure, o criador do periddico, com os outros membros da sociedade nova-iorquina liberava
o acesso da Vogue a elementos exclusivos como: interiores de casas, bailes, festas privadas ou
bens trazidos da Europa (ELMAN, 2008, p.26). Depois, em 1909, a Vogue foi integrada pela
Condé¢ Nast:
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Comprada e editada por Condé Montrose Nast em 1909, um advogado e publicitario
com dez anos de experiéncia no jornalismo de revista, em Collier s Weekly de St.
Louis, a revista continuou sendo lida pelos ricos e proeminentes membros da
sociedade. Condé Nast aproveitou este fato para tornar Vogue uma das mais famosas
revistas de estilo e cultura do mundo. No seu desenvolvimento, apresentou
significativa influéncia nas artes, no design, fotografia, ilustracdes e na inovagio
estética dos editoriais. Mais que um simbolo de glamour e frivolidade, Vogue se
tornou uma publicacdo icone, com importante impacto no jornalismo e na cultura em
geral. (ELMAN, 2008, p.26)

Logo, devido ao sucesso da Condé Nast dentro do pais, os negocios da editora foram
expandidos para o exterior, a Vogue obteve uma publica¢cdo na Inglaterra em 1916 e depois,
em 1920, surgiu a edi¢do francesa da revista (ELMAN, 2008, p.27). Atualmente, a revista
possui vinte e duas diferentes edigdes espalhadas pelo mundo: Alemanha, Australia, China,
Espanha, Franga, Itdlia, Russia, Japao, Arabia, Coreia do Sul, México, Reino Unido, Taiwan,
Brasil, Estados Unidos, Polonia, Portugal, India, Turquia, Holanda, Ucrania e Tailandia. A
edi¢do brasileira da Vogue surgiu em maio de 1975, com Luiz Carta como diretor de redagdo.

Editada pela Carta Editorial, o cendrio nacional era de ditadura militar:

Na época o Brasil “estava totalmente voltado para politica e a moda era uma
das ultimas coisas.” (MENDES, 2012) — o pais atravessava a ditadura militar em
pleno governo General Ernesto Geisel convivendo com a censura da imprensa,
vivenciando a abertura politica e colhendo os frutos do milagre econdémico: o
avanco tecnologico, a alta inflagdo e a concentragdo de renda. O publico
consumidor estava receoso quanto aos seus gastos e os investidores inseguros;
mas a Vogue conseguiu atrair a atengdo de um publico disposto a pagar por
informacao de moda ¢ pelo alto nivel de publicidade (talvez milagrosamente,
inserido nos editoriais da publicacdo) (GUIDINI e ROSOLINO, 2013, p.6)

Em 2010, a Vogue Brasil foi comprada pela editora Globo em parceria com a Condé
Nast. O midia kit mais atual da revista, define a Vogue Brasil como “a maior autoridade de
moda do Pais; Influente, criativa e relevante, a publicacdo ¢ referéncia por sua curadoria
apurada e por apontar o que ainda vai vir a ser tendéncia na moda, beleza, wellness,
gastronomia e lifestyle” (MIDIA KIT, 2022). Segundo o mesmo documento, o publico da
revista € composto 64% por mulheres, 58% das classes A e B. Ja sobre a idade dos leitores, a
porcentagem ¢ 17% de pessoas com até 24 anos, 17% tém entre 25 a 34 anos, 21% tém 35 a
44 anos e 45% tem mais de quarenta e cinco anos.

A Vogue Brasil define sua leitora como mulher de atitude, apaixonada por moda, alto
poder de consumo, viajada e bem-informada, formadora de opinido do seu grupo e que

procura a melhor curadoria em moda, beleza e /ifestyle. Além disso, a revista informa na area
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de “pilares” do midia kit que estd “em conex@o com os valores globais de diversidade,
otimismo, sustentabilidade, criatividade e respeito, a Vogue Brasil aposta em verticais
importantes do comportamento contemporaneo” (MIDIA KIT, 2022).

Portanto, a partir dos conceitos da Analise do Discurso anteriormente abordados,
determinamos as edi¢des comemorativas de 37 anos e 47 anos, respectivamente publicadas
em maio de 2012 e maio de 2022 da Vogue Brasil como objetos de estudo da pesquisa. Os
critérios adotados para selecionar a revista e as edi¢des a serem analisadas foram: segmento e
disponibilidade de venda. Sendo segmento o de jornalismo de moda ao qual encaixamos a
Vogue Brasil considerando elementos apontados na pesquisa de Calza (2015), como: o
espaco que o tema moda ocupa, a presenga de um discurso autoreferencial e a dimensao
publicitaria mais conectada com a moda.

Entretanto, ¢ importante ressaltar que cada edi¢do analisada pela pesquisa possui um
contexto historico diferente. Em 2012, o Brasil vivia o primeiro mandato do governo de
Dilma Rousseff. Filiada ao Partido dos Trabalhadores (PT), Rousseff foi a primeira mulher a
assumir a presidéncia do Brasil. Assim, o pais vivia um momento de progresso tanto politico
e social, como também econdmico. Esse ano foi marcado pela institucionalizacao do sistema
de cotas, todas as instituicdes de ensino superior do Brasil passaram a reservar 50% das vagas
para pessoas que cursaram o ensino médio integralmente em escolas publicas,
obrigatoriamente essas vagas também deveriam incluir pessoas autodeclaradas pretas, pardas
e indigenas, além de individuos com renda per capita inferior a meio saldrio-minimo e
pessoas com deficiéncia.

Por outro lado, 2022 foi um ano eleitoral conturbado na historia do Brasil. A disputa
pela presidéncia foi protagonizada principalmente pelo candidato da esquerda Luiz Inacio
Lula da Silva do Partido dos Trabalhadores (PT) e pelo candidato da extrema direita Jair
Bolsonaro, do Partido Liberal (PL), que tentava a reeleicao. Durante o governo de Bolsonaro,
eleito em 2018, o conservadorismo avangou no pais. Como exemplo, temos o envolvimento
de Damares Alves, ex-ministra da Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos de Bolsonaro,
em diversas polémicas ao longo dos anos. Logo apds a posse de Bolsonaro, Damares Alves
declarou uma “nova era no Brasil” e complementou afirmando que “menino veste azul e
menina veste rosa”, fala que repercutiu nas redes sociais e foi bastante criticada.

Contudo, para estabelecer o espago temporal entre as edigdes foram considerados
aspectos como a convergéncia da revista para plataformas digitais afinal, foi em 2012 que a

Vogue comegou a disponibilizar uma versdo digital para download (ELMAN, 2017) e foi
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nesse mesmo ano que a revista criou uma pagina no Facebook (KARHAWTI, 2016, p.3), uma

rede social que ja tinha popularizagdo consolidada na época.
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5. ANALISE DO DISCURSO DA VOGUE BRASIL DEPOIS DE UMA DECADA

Neste capitulo, vamos apresentar os procedimentos empregados no processo de analise
do objeto de estudo, logo depois elaboramos discussdes sobre os elementos levantados no

decorrer da pesquisa.

5.1 Procedimentos da analise

A analise da pesquisa tem como base os pressupostos da Analise do Discurso ja
apresentados no capitulo de metodologia, junto com a visao do jornalismo de moda como um
género hibrido, formado pelos discursos jornalistico, publicitario e estético (ELMAN, 2017).
Desse modo, analisamos editoriais, matérias principais das revistas, anuncios € sumarios,
com o foco no levantamento das principais mudancas entre as edigdes. O corpus da pesquisa
¢ composto pelas edicdes comemorativas de 37 anos (n°405) e 47 anos (n°524) da Vogue

Brasil, respectivamente publicadas em maio de 2012 e maio de 2022.

5.2 Analise das formacdes discursivas presentes na matéria principal e editorial de

2012

Na edi¢ao especial de aniversario de 37 anos, em 2012, a Vogue ilustra uma entrevista
com a atriz Sharon Stone. Muito conhecida pela sua atuagdo no filme Instinto Selvagem (Paul
Verhoeven, 1992) , Stone ¢ caracterizada como “Furacao Cinquentinha” no titulo da matéria.
A partir do abre j4 conseguimos pontuar os assuntos centrais conversados com a atriz:
plastica, beleza, maternidade, envelhecimento, sexo, visita ao Brasil e ajuda na luta para
encontrar uma cura para a Aids. A entrevista foi realizada pela australiana Michelle Manelis,
“expert em Hollywood e colaboradora de Vogue” como intitula a propria editora da revista na
época, Daniela Falcdo, no editorial da edigdo. Vamos destacar as sequéncias discursivas (SD)

que caracterizam melhor os propdsitos da Vogue nesta edi¢do especial:

Texto 1 - pagina 55, edicao n° 405

Aniversario ¢ sempre uma Otima oportunidade para celebrar conquistas, fazer um
balango de vida e os ajustes necessarios para seguir brilhando. Que o diga Sharon
Stone, a eternamente provocante protagonista de Instinto Selvagem (1992), que néo
hesita em anunciar seus 54 anos e assegura hoje ser muito mais bem resolvida que
quando deixou meio mundo de boca aberta com sua incrivel cruzada de pernas.
(SD1)
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Como Sharon, no més em que comemora 37 anos, esta Vogue também promove
pequenas alteragdes para chegar aos 50 muito melhor do que era aos 20. Além de
ajustes graficos que vdo dar mais ritmo a revista, quatro novas se¢des deixardo cada
edigdo ainda mais rica e completa. Em Diva, dilemas cotidianos serdo tratados de
maneira leve e pessoal. Na coluna de estreia, os atrasos cronicos sdo o tema da
secdo (que neste caso mais poderia ser uma sessido, com Freud se materializando
para ouvir nossas angustias de todo dia). Outras adi¢des importantes sdo a coluna
com noticias quentes de restaurantes e assuntos ligados ao paladar, assinada pela
editora Nana Caetano, e as paginas de joias com curadoria da sempre elegante
Barbara Le3o de Moura. Tudo isso para permanecer relevante, fonte primeira e
fundamental do que acontece de mais bacana no mundo, sobretudo no universo da
moda, que ¢é nossa razdo de viver e paixdo maior. (SD2)

E ja que festa ¢ o leitmotiv desta edi¢do, convocamos outras duas mulheres que tém
o espirito de Vogue para dividir a “pista” com Sharon: Bianca Brandolini - que sabe
como ninguém incorporar o que a gente quer vestir hoje, de forma absolutamente
autoral - e a paulistana Laura Neiva, primeira brasileira a ser escolhida uma fidéle
da Chanel, como sdo chamadas as jovens que ddo nova cara a grife quase
centenaria. Karl Lagerfeld e seu entourage sabem como ninguém a importancia de
promover ajustes para permanecer atual e relevante. Vogue segue no mesmo
caminho. Assim, chegar aos 54 de Sharon vai ser uma delicia! (SD3)

A Vogue inicia o editorial com o texto da SD1, observamos nele a formagao discursiva
do amadurecimento (FDA), visto que a Sharon Stone de 1992 ¢ descrita como insegura, para
enaltecer a Sharon Stone de 2012, demonstrando que aos 54 anos a atriz se encontra em uma
fase muito melhor e mais segura de si. Dessa forma, a revista busca legitimar o processo de
melhora da propria publicagcdo, ao acionar os sentidos de “ficar mais velha” como algo
positivo. A formacao ideoldgica presente ¢ da valorizagdo da sabedoria e experiéncia que so a
maturidade ¢ capaz de trazer, em oposi¢do as ideias de velhice como uma fase de retrocesso e
carregada de aspectos negativos.

Na SD2, a revista aciona novamente a FDA ligada a formacgao ideologica progressista
ao afirmar que € preciso se cuidar e exercer mudangas para um bom amadurecimento, assim
sendo contraria a ideia de ser tradicional e conservadora. A revista apresenta no texto
algumas modernizagdes que serdo aplicadas nas edicdes futuras, logo a Vogue quer se
distanciar da ideia de ser uma publicagdo tradicional e ultrapassada, mesmo que esteja
completando 37 anos na época.

Também, a SD3 repete a FDA junto com a formacao ideologica de modernizagao,
diferente de algo retrogrado e irrelevante para os dias atuais. A Vogue se compara nesse
trecho com Karl Lagerfeld, o diretor criativo da Chanel na época, alguém que sabe da
necessidade de “promover ajustes para permanecer atual e relevante”. Assim, a revista se
vincula com essa sabedoria de Lagerfeld e tenta demonstrar que também sabe como se

manter como uma fonte de noticias moderna e pertinente para a atualidade.
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Depois do editorial, temos a matéria principal que trata Sharon Stone como uma mulher
confiante ao longo de todo o texto. A atriz revela que se sente bonita e ndo vé necessidade de
fazer plastica. Ela afirma que gosta do que vé no espelho aos 54 anos, diferente de quando
era mais jovem e cheia de insegurancas sobre seu corpo. Inicialmente, o foco da revista
parece ser esse movimento de “transgressao” e “rebeldia” da atriz, levando em conta a visao
de repudio ao envelhecimento que aparenta existir na sociedade, bastante repercutida pelas
proprias revistas de moda que tentam vender “formulas magicas” (com tratamentos e

produtos) que retardam o envelhecimento das mulheres. Como pode ser observado na SD4:

Texto 2 - pagina 336, edicao n° 405

Em uma cultura em que envelhecer é quase um crime, Stone representa uma
alternativa de sobrevivéncia digna. "Nao vamos mais nos aposentar aos 65. Essa
ideia acabou. Temos uma segunda vida agora; coisas grandes que ainda vamos
fazer. Nao vou colocar aquelas roupinhas com avental para assar biscoitos.
Realmente estamos inventando uma nova maneira de chegar 4 meia-idade para
decidir em seguida o que fazer com o resto de nossas vidas." (SD4)

Na SD4, a Vogue tenta trazer um novo significado para o envelhecimento, ao
caracterizar a fala de recusa a aposentadoria de Sharon Stone como um modo de
sobrevivéncia mais digno. Novamente, conseguimos apontar a FDA junto com a formacao
ideoldgica de progresso da revista, negando agdes conservadoras, ao destacar a fala “ndo vou
colocar aquelas roupinhas com avental para assar biscoitos, realmente estamos inventando
uma nova maneira de chegar a meia-idade” de Stone - ressaltando assim uma recusa em
seguir o padrdo de donas de casa cléssicas, que remete muito aos anos 50 e ao American way
of life. Desse modo, nessa edi¢do de aniversario, a revista tenta transmitir a mensagem de que
ndo ird estagnar somente porque estd ficando velha. A Vogue exalta a acdo e o
aperfeicoamento como elementos que também podem fazer parte do processo de
envelhecimento, em oposi¢do a aposentadoria e 2 acomodagao.

Além disso, existe outra formacdo discursiva que caminha junto com a FDA. Para
construir a imagem do amadurecimento como algo positivo, a revista descreve a atriz como

uma mulher confiante e ousada ao longo de toda a narrativa.
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Texto 2 - paginas: 336 e 337 edi¢ao n° 405

Stone também arriscou quando usou recentemente um vestido de John
Galliano, logo apos o estilista ter sido condenado ao ostracismo por seus discursos
antissemitas. Ela faz uma pausa antes de explicar -se: "Aquele vestido havia sido
feito pelas maravilhosas costureiras que trabalham na Dior. Conhego aquelas
senhorinhas que ficam sentadas e costuram a mao, e decidi usa-lo no Oscar em
respeito a elas. Mas sabia que era um enorme risco. Odiei a atitude de Galliano,
mas aquelas senhoras é que haviam feito o vestido. Sim, ele o desenhou, mas ndo
foi 14 e costurou o raio do vestido. Sei que faco coisas que as pessoas nao
entendem", ela diz, encolhendo os ombros. "Goste de mim, ou me odeie. Nio
ligo." (SD5)

Stone toca seu proprio tambor e nunca poderia ser acusada de fazer algo previsivel.
(SD6)

Nas duas SDs € possivel apontar a formagao discursiva da ousadia (FDO), que aciona a
formacao ideoldgica liberal, contraria a atitudes conservadoras e recatadas. A SD5 aborda
uma polémica recente na época envolvendo a atriz, o recorte da fala de Stone a caracteriza
como uma mulher decidida, que faz o que acha que € o correto € ndo se preocupa em agradar
a todos. Ja na SD6, o texto define a atriz como alguém determinada e imprevisivel. Todas
essas caracteristicas presentes no texto constréem a imagem de Sharon Stone como uma
mulher resoluta e ousada, logo, diferente de outras mulheres de meia-idade e da dona de casa
dos anos 50. A Vogue mostra que valoriza essas atitudes da atriz, principalmente ao
determinar Stone como um exemplo a ser seguido, assim a revista tenta se apresentar como

uma publicacdo que também ¢ transgressora e capaz de ser moderna.

5.3 Analise das formacdes discursivas presentes na matéria principal e editorial de

2022

A Vogue traz a cantora Anitta como matéria principal na edi¢do de aniversario de 47
anos da revista, em 2022. No editorial da revista, a diretora de contetido Paula Merlo exalta a
“coragem, audacia e foco” da artista que vem colecionando diversas conquistas ao longo dos
anos. Merlo compara a trajetéria da Vogue Brasil e da Anitta, ao declarar que com “ousadia e
atrevimento” a revista vem atuando no mercado desde a fundacdo em 1975. Logo, foi
possivel notar a presenca ndo s6 da formagao discursiva da ousadia (FDO), como também a

formacao discursiva do amadurecimento (FDA) na edicdo mais recente da revista.
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Texto 3 - pagina 21 edicio n° 524

Anitta segue a sensagdo da cena musical. S6 que, agora, em nivel mundial. Ocupar
esse lugar ndo foi uma questdo de sorte. Chegar la foi consequéncia de coragem,
audacia e foco extremo. Nio a toa, para esta edicio, que celebra os 47 anos de
Vogue Brasil, ninguém seria tao iconica quanto a primeira brasileira a cantar
no Coachella; a primeira brasileira a chegar ao #I da lista de hits do Spotify
Global; a primeira cantora brasileira a ser entrevistada por Jimmy Fallon no
seu The Tonight Show, um dos programas mais populares da TV americana. A
carioca de Honoério Gurgel esta no topo, furou a bolha das Américas porque ousa ser
ela - mesmo que tenha inventado o personagem Anitta para ser quem bem
entendesse. (SD7)

Ousadia e atrevimento fazem parte da histéria da Vogue Brasil desde 1975.
Entre alguns momentos iconicos dessa instituigdo da moda que tem a capacidade de
alterar, influenciar e conduzir conversas culturais, gosto de lembrar das edi¢des
especiais dedicadas a grandes nomes brasileiros como Caetano Veloso 1988),
Gilberto Gil (1996) e Jorge Amado (1992); do sorriso largo de Valentina Sampaio, a
primeira mulher trans a estampar uma capa nossa (2017); do poder de Marta, a
maior artilheira - entre homens e mulheres - na historia do futebol a jogar pela
Selecdao (2019); da maturidade de Hebe, que aos 63 anos estampou sua primeira
capa aqui (1992). (SD8)

E por falar em maturidade... Nesta edicdo, que tem Betty Catroux, 76 anos, musa
de Yves Saint Laurent; a modelo Monica Maligo, 60 anos, provando em Rebelde
com causa que minissaia vai bem em qualquer idade; ¢ a comunicadora Tania
Otranto, 59 anos, recém-chegada de uma expedicdo ao base camp do Monte
Everest; damos boas-vindas a jornalista Claudia Lima, que retorna ao titulo como
editora contribuinte e colunista de Sua Idade, plataforma que celebra, aqui ou nos
canais digitais, a mulher de 50+. Feliz aniversario, Vogue Brasil. Sdo 47 anos de
ousadia, inspiracio e exceléncia. (SD9)

Na SD7, a revista enaltece a personalidade e as conquistas de Anitta, logo depois, na
SD8 se compara com a artista ao descrever as vezes que a propria revista foi ousada e
atrevida ao longo dos anos de existéncia. Nessas duas SDs, observamos a presenca da FDO
junto com a formacdo ideoldgica liberal, em oposicao a ideias conservadoras. A cantora
Anitta ¢ bastante conhecida por se envolver em polémicas e por ndo se calar diante dessas
situacdes, mas além disso a cantora atualmente ¢ bastante citada por seus inumeros feitos e
conquistas no exterior.

Diante desse cenario, existem pessoas que aprovam as atitudes da cantora nessa fase de
carreira internacional, por outro lado, existe também quem desaprova a imagem que Anitta
divulga como brasileira. A Vogue ao exaltar a artista e coloca-la como capa da edi¢do de
aniversario demonstra que estd do lado que aprova Anitta, recusando uma atitude
conservadora e acusatoria diante das agdes da cantora. Novamente a revista tenta se
apresentar como moderna e liberal, principalmente em relagao as mulheres. Além disso, a

Vogue em 2022 traz a historia de uma musa brasileira que comegou sua carreira no funk, um
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género muito ligado as periferias do pais, a propria Anitta cresceu em Honoério Gurgel,
periferia do Rio de Janeiro. Isso, atualiza o discurso progressista da revista ja presente em
2012.

Ja na SD9Y, identificamos a presenca da FDA composta pela formacao ideologica de
progresso, em oposicdo a algo retrégrado e ultrapassado. A maturidade ¢ apresentada mais
uma vez como sinénimo de aprimoramento e sabedoria, assim superior aos mais jovens. A
revista destaca a maturidade no comeco ¢ no final da SD fala de exceléncia como um dos
atributos da publicacdo. Ao citar as matérias com mulheres relevantes na 4rea de moda e
jornalismo, a Vogue tenta se nivelar a elas. E sempre através da comparagdo que a revista
busca justificar os atributos proprios, por isso s6 depois de citar Anitta, Betty Catroux, Tania
Otranto e Claudia Lima, a Vogue afirma que possui “47 anos de ousadia, inspiragdo e
exceléncia".

Na matéria principal da revista em 2022, a FDO ¢ central ao longo do texto associada a
formagdo ideologica liberal, em oposicdo a ideias conservadoras. Porém, diferente de 2012,
identificamos a presen¢a de uma valorizagdo maior atribuida a cantora por ser brasileira, com
o discurso voltado mais para a carreira da artista e o posicionamento como mulher na
sociedade. Desse modo, a revista confirma mais uma vez que aprova a cantora como uma
representante do Brasil na inddstria internacional. Uma aprovacdo que, internacionalmente, ja
foi dada pelas grifes de luxo, tanto que Anitta veste diversas pegas de marcas internacionais

em eventos e ¢ garota propaganda da Dolce&Gabbana, em 2022:

Figura 9. Anitta para a campanha da Dolce&Gabbana
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Fonte: Vogue Brasil. Disponivel em:

A SDI10 apresenta essa dualidade que existe sobre a imagem da Anitta, a cantora ¢
amada por milhdes de fas, mas também € perseguida por uma “legido de haters”. No discurso
da matéria. podemos observar que a Vogue valoriza as conquistas da artista e defende as
acOes ousadas que a propria cantora julga necessarias para alcancar seus objetivos, como

exemplo disso temos a SD11 e SD12:

Texto 4 - paginas 120 e edi¢do n° 524

Idolatrada pelos milhdes de fas, a quem ela se refere como "anitters", a cantora,
dancarina e empresaria ¢ patrulhada por uma legido de haters que niio deixa de
acompanhar cada rebolado e também cada uma de suas conquistas. (SD10)

De roupdo branco e com longos apliques no cabelo, a medida que a conversa flui,
ela parece se despir emocionalmente para falar sobre a personagem que criou para
vencer no mercado da musica e também para lidar com o preco alto que a fama
cobra de uma artista mulher ousada, ambiciosa, sexualmente bem resolvida. A
voz fica mais doce e o sorriso mais largo quando "tira a capa de Anitta", como ela
mesmo define, e fala de Larissa, a carioca de Honorio Gurgel. “E um escudo, sou
bem diferente na vida real. Quando estou de Larissa, sou bem ao contrario. Preciso
criar essa capa que faz, que acontece, que fala. E que fala muitas vezes mais do
que eu realmente faco, justamente para provocar a sociedade a conversar
sobre o assunto, para que passem a aceitar pessoas que sio diferentes. Nao para
criar polémica, mas para mostrar a controvérsia, para entenderem que uma pessoa
pode ter uma vida aberta, doida, uma vida do jeito que ela quiser ter. Acho que no
Brasil ja abri muitas portas para as mulheres." (SD11)

Com a carreira assumindo proporg¢des globais, parece dificil dar descanso a
fantasia de poderosa. Se no Brasil ela acredita ter derrubado algumas barreiras
sobre o que uma mulher pode ou ndo pode vestir, falar, cantar, fora do pais ainda ha
muito trabalho pela frente. "Parece que as pessoas sdo mais abertas, mas nao sao.
Eu retomei o discurso do comeco da minha carreira, de ser mais louca, de ser
mais desbocada, porque essa porta ainda precisa ser aberta para as mulheres,
principalmente no mercado latino." (SD12)

Outro aspecto singular do texto ¢ o destaque de alguns fatos que ocorreram na internet
envolvendo a cantora, a revista se utiliza deles para aprofundar a apresentacdo da
personalidade da artista. Devido ao fato de ser uma das brasileiras mais famosas do mundo,
Anitta repercute muito nas plataformas digitais e isso parece ser fundamental para a revista
conseguir caracterizar a cantora no texto. Um reflexo de algo que a propria Vogue define

como “tipico de uma geragdo em que privado e publico se misturam cada vez mais na vitrine

7 Acesso em: 03 de dez. de 2022
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das redes sociais”. Esses fatos podem ter influenciado a escolha da Anitta como capa da
edi¢do, j4 que vivemos em uma era de convergéncia. Em 2012, Sharon Stone foi escolhida
por ser um icone do cinema, uma midia tradicional, mas na atualidade sdo as celebridades da
internet as mais populares. Anitta possui uma forte presenca nas redes sociais, com isso ela
gera muitos debates, polémicas e memes. Ao optar por uma matéria principal com a cantora e
abordar essas polémicas virtuais, a revista demonstra no seu discurso que estd atualizada e
acompanhando os debates dos meios digitais.

A seguir na SD13 e SD14, a revista apresenta alguns fatos que ocorreram nas redes
sociais envolvendo a artista, onde identificamos novamente a FDO junto com a formagao
ideoldgica liberal. Assim, mais uma vez a Vogue tenta se firmar como uma revista moderna,

que apoia as atitudes ousadas da cantora e que esta conectada com as midias digitais.

Texto 4 - paginas 123 e edicao n° 524

Mas a vida pessoal da cantora reverbera tanto quanto suas musicas, e ela trata
de forma natural, tipico de uma geracao em que privado e publico se misturam
cada vez mais na vitrine das redes sociais. A bissexualidade, por exemplo, ¢
conhecida por sua familia desde quando beijou uma garota aos 13 anos. Anitta se
diz atraida por outras mulheres, mas nunca se apaixonou por uma. (SD13)

"Comecei a entender que o racismo existe, que o machismo existe, a homofobia
existe. Eu quero lutar contra isso." Uma das maneiras de se engajar, sem duvida,
é por meio de seus posicionamentos politicos e de sua atitude nas redes sociais.
Anitta bate de frente com parlamentares e ministros. "S6 nao vale falar do meu
cu porque este serve mais a sociedade do que vocé", rebateu o ex-titular do Meio
Ambiente Ricardo Salles, que se referiu a ela como "burrita". Logo depois de sua
apresentagdo mais do que aclamada no Coachella, foi a vez de bloquear o presidente
Jair Bolsonaro. Para os seguidores, Anitta deu uma aula sobre a tentativa do
presidente (ou de sua equipe) de usar um tuite seu com proposito eleitoral.
Vestida de verde e amarelo pelo estilista Roberto Cavalli, em sua entrada triunfal
em cima de uma moto, ela usou a foto para defender que a "a bandeira do Brasil e as
cores da bandeira pertencem aos brasileiros", numa clara mensagem a grupos que
sequestram os simbolos nacionais para defesa de seus ideais. A politica é mais um
dos aprendizados que Anitta acumula nessa trajetéria. (SD14)

5.4 As mudancas nos anuncios e sumarios de cada edicao

Um dos efeitos da ascensdo das plataformas digitais foi a queda de investimentos
publicitarios no impresso, Karhawi (2016) exemplifica bem o cenario ao afirmar que
enquanto as grandes industrias de impresso disputavam por publicidades em suas paginas, as
empresas investiam em anuncios em canais de adolescentes no Youtube (KARHAWI, 2016,

p.4). A edigcdo de 2012 da Vogue tem 402 paginas no total, sendo 146 apenas de publicidade.
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Ja a edicdo de 2022 ¢ composta por 186 paginas, sendo 35 paginas de publicidade.
Desenvolvemos quadros para comparar as marcas que possuem maior quantidade de
anuncios em cada edi¢do, sem contabilizar aqui a presencga das marcas em editoriais de moda

ou em matérias das revistas:

Quadro 2. Marcas com mais antncios da edi¢iao 2012

Louis Vuitton 2
Prada 4
Chanel 2
Burberry 3
Coach 2

Tom Ford 2
Frattina 2
Shopping JK Iguatemi 3
Animale 2
Ellus Jeans Deluxe 2
Bobstore 2
Arezzo 2
Victor Hugo 2
Iguatemi Sao Paulo 2
Mellina 2
Shopping Cidade Jardim 2
Minotti 2
Dress To 2
Hering 2
Capodarte 2
Shopping Leblon 2
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Alphorria 2
Unilever 2

Carlos Miele Jeans 2
Contémlg 2
Dumond 2
M.Officer 2
Shopping Patio Higienopolis 2
Covolan 2

Quadro 3. Marcas com mais antncios da edico de 2022

Chanel 2

Gucci 2

Balmain 2
Dolce&Gabbana 2
Intimissimi 2
Shopping Cidade Jardim 2
Van Cleef & Arpels 2
Cris Barros 2
ArteFacto 2
Editora Globo 3

Em 2022 houve uma diminuicdo em anuncios tanto de marcas nacionais como
internacionais, porém foi mais significativo o baixo investimento de marcas brasileiras na
revista. Calza (2015) aponta que existe uma diferenga entre os anuncios presentes em
revistas de moda e as revistas femininas, o perfil dos anunciantes das revistas de moda
possuem um elo com o mercado de moda. Nas duas edigdes da Vogue prevaleceu esse
diferencial levantado pelo autor, porém, em 2022, observamos uma presenga maior de marcas

de luxo internacionais. Algo que pode ser justificado pelo perfil das leitoras da Vogue, ja
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apresentado em detalhes no capitulo de metodologia, sendo composta na sua maioria por
mulheres com mais de 45 anos - com 58% do publico em geral das classes A ¢ B. A
continuidade de grifes internacionais no quadro de 2022 conecta a imagem da revista ao luxo
e sofisticacdo , além de reforcar o discurso de "anos de exceléncia" que a Vogue afirma no
editorial da edigdo - algo que faz ligacdo com a formacdo discursiva de amadurecimento. A
FDA foi recorrente na Vogue nas duas edigdes, assim o movimento discursivo da revista
parece ser de investimento em aspectos que se conectam com seu publico-alvo, tanto em

publicidade como em conteudo. Desse modo, ocorreram mudangas também no sumario da

revista:

Figura 10. Sumario 2012
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Figura 11. Sumario 2022

Fonte: Reproducao de Vogue Brasil, 2022

Calza (2015) explica que outro diferencial de uma revista de moda é o espaco que o
tema moda ocupa na publica¢do, na dimensdo editorial, no geral. Assim, ao analisar o
sumario de 2022 e compara-lo com o de 2012, observamos que ocorreu uma diminui¢do em

temas mais gerais ligados as artes e um investimento maior em matérias de moda. Desse
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modo, considerando a ascensdo das plataformas digitais e as mudangas no consumo de
noticias da atualidade, a Vogue aparenta tentar se manter apenas na lista de especialistas da
area de moda para continuar relevante para o publico. Em um contexto onde existem milhares
de fontes e novos atores, acima de tudo de crise no impresso, a revista manteve um
investimento maior na area na qual ¢ mais conhecida.

Por fim, apresentamos um quadro comparativo da frequéncia dos aspectos pertencentes
a classificagdo de Joffily (1991), a autora afirma que o jornalismo de moda ¢ caracterizado
pela presenca de matérias de tendéncias, matérias de servico e matérias de comportamento.
Porém, essas caracteristicas podem surgir juntas, assim uma matéria pode ser tanto de
tendéncia como de servico ou de comportamento junto com tendéncia. Por isso, o quadro a

seguir também leva em consideracdo a formagao hibrida das matérias na contagem:

Quadro 4. Frequéncia de estilos de matérias em cada edicio

Classificacao 2012 2022
matéria de tendéncia 29 6
matéria de servico 41 9
matéria de comportamento 30 13

Fonte: autoria propria baseada em Joffily (1991)

A edigdo de 2012 possui 76 matérias no total, as caracteristicas de tendéncia estdao
presentes em 29 contetidos, as de servico em 41 e as de comportamento em 30. Por outro
lado, a edicao de 2022 possui 20 matérias no total, os aspectos de tendéncia aparecem em 6
conteudos, os de servico em 9 e os de comportamento em 13. Logo, podemos concluir que a
Vogue como uma revista mensal tem a estratégia de investir menos em novidades nas duas
edi¢des, ja que existem veiculos mais rapidos para noticiar tendéncias, para poder apresentar
mais contetidos de servi¢o e comportamento.

Porém, na edigdo de 2022, ¢ mais recorrente as caracteristicas de comportamento.
Segundo Joffily (1991), as matérias de comportamento abordam tanto perfis de pessoas
notaveis do mundo da moda, como também retrospectivas de estilos de moda do passado
(ELMAN, 2017 p. 77). Entretanto, a Vogue, nas duas edi¢des, trouxe também essas
caracteristicas de comportamento em contetidos sobre celebridades e profissionais de areas

diversas como artes € comunicagdo, ndo se limitando apenas a personalidades da moda.
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Exemplos disso, em 2012, sdo as matérias “Deliciosamente Incorreto” e “Polémicas de
sucesso” (Figura 10). Uma trata do centenario do escritor brasileiro Nelson Rodrigues e a
outra aborda a retrospectiva das obras do artista britdnico Damien Hirst, respectivamente. J&
em 2022, temos “E quase da familia” (Figura 11), sobre o quarto romance da jornalista e
escritora Eliana Alves Cruz, e “E Fantastico!” (Figura 11), que traz uma entrevista com o
cineasta norte-americano Tim Burton.

Desse modo, a revista traz muitos elementos do discurso jornalistico para se destacar no
mercado de comunicacao na atualidade. Elman (2017) explica que as estratégias do discurso
jornalistico presentes no jornalismo de moda sdo moldadas pelas finalidades do jornalismo
apontadas por Reginato (2016) - algumas delas sdo informar de modo qualificado, registrar a
historia e construir memoria; ajudar a entender o mundo contemporaneo; integrar ¢ mobilizar
as pessoas (ELMAN, 2017, p. 221). Assim, ao investir em noticias com artistas e
profissionais relevantes de areas diversas, a Vogue consegue estabelecer uma imagem de
fonte segura de informacgdes através de um discurso mais formal e jornalistico - algo que ndo
¢ muito frequente nas matérias divulgadas nas redes sociais, blogs ou até em sites.

Com a andlise das matérias também podemos afirmar que a Vogue, mesmo com a
ascensao das plataformas digitais, ndo alterou muito sua linguagem para se assemelhar com a
linguagem das redes sociais. Nao € possivel encontrar muitos vestigios de mudangas causadas
pela convergéncia midiatica no texto das edigdes. A revista divulga algumas matérias das
edicdes mensalmente no site € nas redes sociais, porém o contrario nao acontece. A Vogue
nao divulga links ou codigos QR de plataformas digitais nas paginas das edi¢des analisadas,
porém nao deixa de comentar fenomenos digitais ou citar algum meme da moda no texto. Por
exemplo, temos na edicdo de 2022 a matéria “Passo a passo” que traz uma entrevista com trés
coreografos de dangas que viralizaram nas redes sociais. Também, outra matéria da mesma
edicdo comega com o titulo “Ai, que loucura!” bordao da socialite Narcisa Tamborindeguy
viralizado no meio digital. Além disso, a matéria “Descobridora dos setes mares” aborda uma
entrevista com a influenciadora digital Laura Chinasso Kubrusly, nesse texto a revista divulga
a conta do Instagram de Kubrusly.

Contudo, mesmo com esses aspectos presentes na edicdo de 2022, a revista aparenta
tentar manter as diferencas entre o material impresso e o digital. O texto da revista ndo possui
uma repeticdo de memes da internet em todas as matérias, o que foi encontrado apenas em
uma, também ndo utiliza nenhum emoji ou algo préoprio das plataformas digitais. Desse
modo, podemos concluir que a estratégia da Vogue foi manter a linguagem padrao das

revistas impressas de moda, um modelo que ainda se assemelha com aquele estudado pelas
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autoras Joffily (1991) e Scalzo (2009), sem grandes mudancas no texto ou até mesmo
tentativas de incluir estratégias da transmidia para conquistar o publico. Porém, ¢ possivel
observar um maior investimento em matérias mais longas em 2022, dando mais destaque ao

texto e ndo somente as imagens nas paginas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do cendrio atual de popularizagdo de plataformas digitais ¢ mudangas nos
habitos de consumo de noticias das novas geracdes, surgiram os questionamentos que
moldaram a presente pesquisa. Quais sdo as estratégias das revistas de moda impressas para
continuarem relevantes na atualidade? E possivel apontar mudangas significativas no discurso
dessas publicacdes em edi¢des de anos diferentes?

Por isso, apresentamos estudos sobre a historia dos periddicos voltados para o publico
feminino e o surgimento das revistas de moda, desde as primeiras publicacdes como o Lady 's
Mercury até os desdobramentos do mercado de revistas brasileiro. Além disso, abordamos
pesquisas sobre a area de jornalismo de moda no Brasil e suas caracteristicas, determinando
por fim essa modalidade como um jornalismo especializado, que pode também ser
segmentado. Depois, pontuamos acontecimentos que afetaram o mercado de impresso € o
modo de fazer jornalismo a partir do desenvolvimento da World Wide Web. Como
consequéncia, discutimos os efeitos da cultura da convergéncia e da cultura participativa,
fatores determinantes para popularizacdo dos blogueiros, youtubers, formadores de opinido
ou, como sao conhecidos hoje, influencers digitais. Sempre priorizando as consequéncias
desses acontecimentos no jornalismo de moda, o que justifica a escolha da Vogue Brasil
como objeto de estudo devido sua relevancia na area de comunicacdo de moda.

Com a andlise, identificamos que o discurso da revista busca manter um padrdo que
agrada seu publico principal: mulheres com mais de trinta e cinco anos que compartilham de
ideias liberais. A Vogue ressalta no midia kit de 2022 que seus pilares estdo ligados a valores
globais de diversidade, otimismo, sustentabilidade, criatividade e respeito - enfatizando o
investimento em pautas importantes para a sociedade contemporanea (MIDIA KIT, 2022).
Como resultado, encontramos as formagao discursiva do amadurecimento (FDA) e formacao
discursiva da ousadia (FDO) nas duas edi¢des analisadas da revista.

Em 2012, no editorial e na matéria principal a revista traz a FDA junto com a formagao
ideologica progressista e liberal, se posicionando contra ideias tradicionais e retrogradas.
Também, a edi¢do de 2012 aciona a FDO junto com a formacao ideologica liberal, contraria a
atitudes recatadas e conservadoras. A atriz Sharon Stone € retratada como um modelo a ser
seguido, uma mulher confiante, bonita e transgressora de ideias antigas sobre
envelhecimento. Desse modo, a revista busca através dessa edicdo exaltar o progresso e se

posicionar contraria a visao de envelhecimento como algo ruim, tenta comunicar também que
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¢ uma revista moderna por destacar uma mulher diferente dos padrdes tradicionais como a
Sharon Stone.

Ja em 2022, a revista destaca a cantora Anitta na matéria principal, acionando
novamente a FDO junto com a formacdo ideologica liberal, contra ideias conservadoras.
Porém, a Vogue também traz a FDA composta pela formacao ideolodgica de progresso no
editorial, ao destacar a maturidade em outras matérias da edi¢do e investir na contratagao da
jornalista Cladudia Lima para ser editora contribuinte e colunista de uma se¢do chamada Sua
Idade - que celebra a mulher com mais de cinquenta anos, tanto na revista impressa como nos
canais digitais da revista.

Por outro lado, as mudangas entre as edi¢cdes levantadas pela pesquisa foram na
frequéncia de caracteristicas de matérias de comportamento, servico e tendéncia, segundo a
classificagdo de Joffily (1991). Apds a andlise de cada matéria das edicoes de 2012 e 2022,
foi possivel apontar que atualmente a revista investe mais em matérias de comportamento
com celebridades e profissionais de diversas areas, utilizando muito do discurso jornalistico
para permanecer relevante no mercado. Além disso, houve uma queda no investimento de
marcas nacionais € internacionais em anuncios na revista, a permanéncia maior foi de grifes
internacionais.

Portanto, podemos concluir que a Vogue Brasil tenta se modernizar e trazer um
discurso liberal enquanto estabelece um publico alvo fixo, o qual busca agradar sempre
através da maioria das pautas e editoriais de moda das edi¢des - uma estratégia inteligente
para manter as leitoras da revista. Entretanto, considerando o processo de mudancas de
consumo de moda da nova geragdo, sera que a Vogue também vai se manter relevante para as
futuras mulheres com mais de trinta anos, que hoje possuem 10 ou 15 anos e seguem as
trends das redes sociais? A partir dos resultados da analise, apenas podemos afirmar que a
revista ainda possui um discurso capaz de conquistar somente um publico bem especifico,
atingindo seus objetivos enquanto veiculo especializado.

A Vogue se mantém fiel a linguagem padrdo utilizada pelas revistas de moda, sendo
assim um modelo atualizado das revistas vendidas nas bancas no inicio dos anos 2000.
Mesmo com tanta tecnologia, o material impresso e digital da revista ndo conversa muito
entre si, ndo ¢ possivel observar estratégias de transmidia nas paginas das edi¢des. Assim, a
edicdo impressa fica fechada em si mesma, como um produto final que busca mostrar artistas
ou influenciadoras digitais de destaque da internet, mas sem criar um vinculo entre a revista

impressa e o meio digital.
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