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RESUMO

Considerada uma das revistas mais influentes do mundo, a Revista Vogue
possui um enorme papel no desenvolvimento do sujeito interligado com a
moda. Através dela, conceitos importantes sdo desenvolvidos e, simbolos sao
criados. Nesse trabalho, iremos abordar a importancia e influéncia dessa -
renomada — revista de moda, tais como as técnicas e géneros jornalisticos
abordados em suas matérias ao decorrer dos anos, em diferente décadas.
Além disso, sera realizada a comparacdo entre as eras pré modernas e
hipermodernas, tais como 0s seus respectivos sujeitos. Através dos conceitos
de moda e estilo, faremos a relacao entre os estilos com o jornalismo de moda
e 0 seu papel na revista. E, por fim, serd realizada uma analise entre duas
revistas VOGUE BRASIL, do ano de 1989 e 2018. Através dessa analise
identificaremos a diferenca apresentada na estrutura jornalistica com a
mudanca dos anos com imagens comprovando a veracidade de tais: 0s
discursos de moda.

Palavras chave: moda, discurso de moda, revista vogue, texto jornalistico,
técnicas textuais, conceito de moda e estilo, jornalismo de moda, era

hipermoderna, era p6s moderna, sujeito socioldgico, sujeito hipermoderno.
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1 INTRODUCAO

Os conceitos de moda, como tal, sdo essenciais para 0 mundo moderno. A
moda, € o reflexo da histéria, em constante transformacéo, refletindo a
sociedade em que o individuo esta inserido. O pensamento de que a aparéncia
revela, por si s0, a esséncia dos sujeitos, possibilita a caminhada por uma linha
de raciocinio na qual o uso de cdédigos visuais constituirdo espacos de
existéncia em meio a uma sociedade massificadora. Proporcionando, assim, a
expressdo e personificacdo pessoal, por ser uma permanente producdo e
reproducao do social, a moda apresenta uma necessidade cujo o jornalismo
presente nas revistas, alcancem o leitor brasileiro, existindo um desejo de
comunicacédo por meio de quem a comunica. Destacamos a influéncia da midia
na construcdo do ideal estético como fator proeminente. As pessoas
apropriam-se de estilos, que funcionam como mediadores na tentativa de
inclusdo ou exclusdo no mundo da moda. E esses estilos ndo sé inspiram,
como baseiam-se no que vemos e ouvimos — através da midia. Na atualidade,
0S meios de comunicacao estdo exercendo um papel de substituicdo das
sociedades e seus conceitos. Eles veiculam maneiras de pensar, criam e
langam discursos, e possuem uma influéncia significativa nos nossos dias. As
imagens, por exemplo, tém participacdo na criacdo de conceitos e formacgéo
da identidade do individuo, tal como a projecdo de varios papeis nos seus
grupos sociais. Todos os dias, somos confrontados com inimeras imposi¢cdes
e sugestdes a apelos de identidade a serem seguidos. “A continuidade e a
historicidade da identidade sao questionadas pela imediatez e pela intensidade
das confrontacdes culturais globais. (ROBINS, 1991, Apud. HALL, 2001, p.50).

Segundo LAGE (2005), a evolucdo que vém ocorrendo do texto
midiatico, segue o0 avan¢o das tecnologias, mas, também, atende as
demandas comerciais exigidas desde o século XX, até ao século atual. Dessa
maneira, temos como objetivo salientar a importancia dos conceitos de moda
e estilo evidenciados a partir dos editoriais e técnicas jornalisticas da revista
Vogue - uma das revistas de moda com mais influéncia no mundo e com um
poder referencial inquestionavel.

Finalmente, os interesses do publico sdo cada vez mais mutantes e

sazonais. A realidade se altera constantemente e a midia se empodera de cada



discurso expressado. Com isso, é importante entender e confrontar a
interferéncia das midias no papel de fragmentacao textual e do sujeito, atraves
das mudancas na revista Vogue antes da década de 2000, para o ano atual.
Para validar as informagfes da pesquisa — como metodologia —
usamos analises de referéncias primarias das fontes de dados das revistas de

moda VOGUE BRASIL, em um recorte de tempo nos ultimos dez anos.

1.1 - PROBLEMATICA

Mediante ao cenario destacado no Brasil, no século XXI, buscamos
entender e classificar de que maneira o jornalismo de moda esté associado ao
engajamento através dos editoriais de moda contidos na revista Vogue.

Segundo LLOYD (1986), o maior sucesso das revistas que possuiam
como especialidade no assunto moda, foi a revista Vogue. Publicada por
diversas vezes em diferentes e inUmeros paises, hoje, a revista aparece em
versdes americana, inglesa, francesa, australiana, italiana, alema, brasileira e
mexicana (LLOYD, 1986, p.5, Apud. GUIDINI; ROSOLINO, 2013, p. 4, 3).
Entre palavras, layouts e estruturas discursos séo criados e apresentados aos
leitores (publico) de cada revista. Porém, comunicando-se através da
considerada “Biblia da Moda”, é importante entender qual € a maneira utilizada
para refletir o discurso dos conceitos de moda do século atual. O que, na
atualidade, diferencia a Vogue de outras revistas consagradas de moda, e
como os seus editoriais acentuam o0 engajamento midiatico e discursivo do
jornalismo de moda vigente. “Vale ressaltar, além disso, que a critica de moda
€ um verdadeiro medidor de mercado e que ajuda a movimenta-lo, ndo so por
eventuais burburinhos como também pelo incentivo a criacdes de qualidade e
inovadoras a partir do embasamento cultural tdo exigido” (GUIDINI ;
RISOLINO, 2013, p. 9, 3).

Nas condi¢cOes as quais estamos inseridos atualmente, vivenciando
um momento de transicdo midiatica, em uma sociedade que supostamente
realiza muitas leituras diarias - porém na internet -, o que justifica, ainda, existir
uma revista tdo conceituada, influente e com tamanha legitimidade como
Vogue, publicando na midia impressa? Considerando, também, a sua

abordagem virtual, quais mudancas ocorreram na estrutura do texto jornalistico



da revista impressa na década de 80 — antes da internet — em relacéo a revista
impressa da década atual? Quais os géneros textuais abordados pela revista?
E, 0 que - ainda - a mantém realizando o seu papel, fortemente inserida em
uma era hipermoderna como a que vivemos hoje? A partir de tais
guestionamentos vamos procurar os reflexos causados e ditados pela Vogue

através do seu discurso de maneira editorial.

1.2 - JUSTIFICATIVA

A revista Vogue, ao posicionar-se como revista formadora de opinido
mundialmente, e, também como objeto de estudo, tem como importancia essa
pesquisa na atualidade. Baseada nos editoriais e andlises que serdo —
aprofundados — e ponderados, fundamentamos o fato de que, na época atual,
as pessoas se auto definem pelo conteddo (incluindo dessa maneira as
revistas) que consomem. Conforme ANGELETTI e OLIVA (2006) a “Vogue fez
e faz histéria” (ANGELETTI e OLIVA, 2006, p.2, Apud. ELMAN, 2008, p. 26,
2). Enquanto narrativa, as noticias vdo além de sua funcdo de informar,
estando inseridas num sistema, que vem de um contexto cultural direcionando-
se (in) diretamente a outro ambito de cenario, e até mesmo de época.

Diante de informacg8es encontradas no préprio site da publicacao,

a revista mostrou o seu diferencial no aspecto grafico, com
design moderno e avancado, e com fotografias de um nivel
poucas vezes visto na imprensa brasileira. Essas sempre
foram as marcas de Vogue. Além de uma maneira nova e
singular de mostrar a moda e revelar tendéncias nacionais e
internacionais” (Vogue Brasil, 2018a).

A revista de moda que possui como base a sua lideranca e autoridade
como papel exclusivo para um publico geral, publicada desde 1892, em mais
de 22 paises, é a revista mais conceituada e influente no mundo da moda.
Possui um conceito e ocupa uma posi¢ao unica no cenario nacional, bem como
internacional. A mesma coloca a moda no contexto da cultura e do mundo em
gque vivemos - como nos vestimos, vivemos e nos socializamos. O que
comemos, ouvimos e assistimos - quem nos lidera e nos inspira. A Vogue se

imerge em voga sempre levando os leitores ao que acontecera em seguida.
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Pensativa, relevante e sempre influente, define a cultura da moda. De forma
comportamental e social, ela é importante parte das nossas vidas. “Vogue é
‘moda, beleza, comportamento, saude, gente, cultura e social” (Vogue Brasil).
Ela vai além das tendéncias atuais de moda. E a moda mais conceitual, a
atitude. Vé a moda como arte e status, em seu contexto, com reportagens que
trazem as tendéncias, mas resgatam suas influéncias e sua histéria” (SUSS ;
ZABOT, 2009, p.2, 4). Atualmente, a revista Vogue Brasil tem como tiragem
oficial uma quantia aproximada de 62 mil exemplares. Possuindo um status de
“Dicionario da Moda”, é a revista impressa mais lida — mundialmente.

Logo, em um espaco jornalistico, as imagens, textos, géneros textuais
e palavras se tornam capazes de discursar sobre a sociedade na qual estamos
introduzidos, declarando contos sobre o entorno refletido através desse

ambiente — chamado de Vogue.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar, a partir de duas matérias jornalisticas da revista VOGUE
BRASIL, o texto jornalistico em relacdo a edicdo de 1989 e a edicdo atual de

2018, na construcao dos conceitos de moda e estilo no século XXI.

1.3.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

Estabelecer o conceito de moda e estilo.

Comparar a diferenca entre o sujeito socioldégico e o sujeito
hipermoderno.

Entender os principios que regem o texto jornalistico antes e depois da
internet.

Demonstrar o histérico da revista Vogue desde a sua criacdo até a
atualidade.

Comparar a diferenca na estrutura da revista Vogue antes da era

tecnologica com a revista Vogue atual.
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1.4 METODOLOGIA

Para executar esse projeto, serdo exploradas a revista de moda Vogue
Brasil. A amostragem a ser realizada contard como acervo reunir as analises
de referéncias primarias como: uma quantidade de 3 revistas, do periodo de
Janeiro a Dezembro, no ano de 2018, e uma revista pertencente ao ano de
1989. Para a execucao de uma analise jornalistica abrangendo os elementos
gue a compde, as mudancgas ocorridas, durante essa década de 80 e o0 ano
atual, e de que maneira 0 engajamento e o discurso de moda atraves do texto
e das técnicas jornalisticas vém sendo refletido no século atual. Para as fontes
de pesquisa, serdo elegidos editoriais (de maneira geral) presentes nas
revistas a serem analisadas, que possuam como critério de selecdo de
escolha, além do recorte de tempo e espaco, 0s meses mais importantes para
o mundo da moda. Dando énfase a eles, como fevereiro, 0 més dos desfiles
de prét-a-portér nas capitais europeias, e o més de setembro, conhecido

mundialmente devido a repercussao do September Issuel

Para entender como Vogue, uma publicacdo estrangeira e

especializada, se insere e se desenvolve na realidade

7

brasileira dos anos setenta do século XX, & necessario
retornar a um primeiro momento, onde a histdria das revistas
no Brasil se entrelaga com a historia da imprensa feminina.
(ELMAN, 2008, p. 29, 2).

Logo, serd observado o discurso da revista através de editoriais de
moda, o padrédo que é seguido pelos editoriais, e 0 porqué de tal maneira. Junto
com entender mais sobre 0 seu inicio e desenvolvimento, buscamos identificar
e explorar jornalisticamente a importancia da revista Vogue associada ao
engajamento de moda e a linguagem padronizada durante esses anos

apresentada pela revista.

! The September Issue é um documentario americano sobre o drama dos bastidores
gue acompanha a editora-chefe Anna Wintour e sua equipe durante a producéo da
edicéo de setembro de 2007 da revista American Vogue.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DO SUJEITO SOCIOLOGICO A ERA MODERNA

“A busca da informagao corresponde a necessidade ou ao desejo de
se saber sobre alguma coisa” (LUSTOSA, 1996, p. 28). E de maneira natural
e cotidiana que o sujeito vive em busca de informa¢des e conteldos que
estejam relacionados aos seus interesses e aspectos de vida. Sendo assim,
de acordo com LUSTOSA (1996), o veiculo de comunicacdo massivo s6 é
comprado e também vendido, pois atende — de certa maneira — a necessidade
e aspiracdo do sujeito a informacéo.

A identidade, nessa concepcdo socioldgica, preenche o
espaco entre o “interior” e o “exterior” — entre 0 mundo pessoal
e 0 mundo publico. O fato de que projetamos a “nds mesmos”
nessas identidades culturais, ao mesmo tempo que
internalizamos seus significados e valores, tornando-os “parte
de nés”, contribui para alinhar nossos sentimentos subjetivos
com os lugares objetivos que ocupamos no mundo social e
cultural (HALL, 2001, p. 11).

Considera-se entdo as sociedades atuais como sendo de constante,
rapida e efémera mudanca. Nao nascemos ja com uma identidade, mas essa,
adquire-se com o passar dos anos, sendo transformadas e adaptadas ao meio
em qual nos encontramos inseridos. “ Todas as identidades estao localizadas
no espaco e no tempo simbolicos” (HALL, 2001, p. 41).

O que esta sendo criado € um novo espaco cultural eletrdnico, uma
geografia “sem lugar” da imagem e da simulagéo...essa nova arena global da
cultura € um mundo de comunicacdo instantanea e superficial em que os
horizontes de espagco — tempo foram comprimidos e desmoronaram. A
globalizagdo é a compreensado dos horizontes espaco-tempo e a criagdo de
um mundo de instantaneidade e superficialidade (HALL, 2001, p. 43).

A atualidade define-se ndo somente pelo acostumar-se com mudancas
ocorrendo simultaneamente em tudo ao nosso redor, mas, identifica-se como
uma forma de praticas constantemente realizadas e reformuladas que

possuem o poder de alterar regularmente, o (auto) carater que estamos
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gerando. Conforme HALL (2001), na recente forma de globalizacdo, sdo ainda
as imagens, as fotos e os elementos visuais - que séo produzidos e gerados
pela indastria — que interferem e influenciam de maneira direta nas redes

globais.

[...] entretanto as evidéncias sugerem que a globalizacdo esta
tendo efeitos em toda parte, incluindo o Ocidente, e a ‘periferia’
também esta vivendo seu efeito pluralizador, embora num
ritmo mais lento e desigual (HALL, 2001, p. 47).

Entretanto, ainda é considerada que desde a década de 80, o alcance
da integracédo global vém aumentando de maneira intensivamente, gerando
uma rapidez na criagcdo de comunicacéao, lacos e trocas de informacdes entre

as nacoes.

A informacéo poderé ser transmitida sobre papel, através de
ondas, mediante cabos de fibra Optica, via satélite ou por
telepatia, mas em todos 0s casos alguém tera que filtra-la,
investiga-la, comprova-la, questiona-la e apresentar
resultados téo dignos de confianga quanto possivel. E quem
se encarregara dessas tarefas? O tecndlogo universal, o
burocrata universal, o estudioso universal dos meios, o politico
universal, o homem de negécios universal? Ou o jornalista
universal? (RANDALL, Apud. JORGE, 2015, p. 199).

Consequentemente, como processo historico, temos entdo a
construcéo e fixacdo da identidade do sujeito, estando relacionada diretamente
com a cultura, a sociedade e o0 meio no qual encontra-se inserido relacionando-
se. De acordo com HALL (2001), o argumento apresentado é dizer que: as
identidades antigas que foram estabilizadas por um longo periodo de tempo
no mundo social, atualmente, encontram-se em decaimento, desencadeando
como consequéncia o surgimento de novas identidades, um individuo

moderno, gue era até entdo, visto como sujeito unificado.
2.1.1 O SUJEITO SOCIOLOGICO
O sujeito sociolégico ndo era considerado autdnomo, porém, ainda

assim se reconhecia uma significativa importancia de relacéo interpessoal para

haver entdo, uma troca de principios, sentidos, questionamentos e cultura. Tal
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identidade determina uma conexdo entre 0 interior e o exterior social,

acontecendo entéo, através da comunicacao.

Argumenta-se, entretanto, que sdo exatamente essas coisas
gue agora estdo ‘mudando’. O sujeito, previamente vivido
como tendo uma identidade unificada e estavel, esta se
tornando fragmentado (HALL, 2001, p. 8).

Agora, torna-se necessario entdo entender a relacéo entre sociedade
e sujeito, tempo e espaco, tal como interior com exterior. O sujeito socioldgico
possui a sua esséncia do “eu” interior, porém, esse podendo e muitas vezes
assim sendo, modificado pelas influéncias exteriores, através das identidades
e padrdes socio - culturais que esses mundos oferecem reestruturando
completamente a maneira de viver em sociedade. Conforme HALL (2001), a
identidade é reflexdo da interacdo entre o individuo e a sociedade a qual
pertence, porém, sendo estabelecida a sua identidade somente apos a relacdo

intercambiada entre os existentes mundos culturais.

2.1.2 O sujeito hipermoderno

Hipermodernidade, época marcada pelo excesso, pela urgéncia de
informacgdes, pelo novo, pelo rapido e pelo movimento. Sociedade essa,
dividida entre o excesso e a atenuacdo, entre o ir e vir, trazendo como
consequéncia um individuo fragil e desestabilizado emocionalmente e

socialmente.

Essa fase de transi¢cdo da destaque ao individuo que € auto-
suficiente, sem apologias e/ou ideologias, sem tradi¢cdes ou
pré (conceitos), sugerindo entdo a formacdo do sujeito
hipermoderno — o, sujeito dos dias atuais. “ [...] as identidades
modernas estdo sendo “descentradas”, isto &, deslocadas ou
fragmentadas” (HALL, 2001, p. 9).

Segundo HALL (2001), o sujeito segue possuindo uma esséncia
interior considerada real, no entanto, esse “realismo” torna-se influenciavel,
modificando-se cada vez mais a medida que se mistura e influéncia com os

meios exteriores culturais e as identidades que os mesmos oferecem.



15

[...] um tipo diferente de mudanca estrutural esta
transformando as sociedades modernas no final do século XX.
Isso esta fragmentando as paisagens culturais de classe,
género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no
passado, nos tinham fornecido sdlidas localizacbes como
individuos sociais. Essas transformacdes estdo também
mudando nossas identidades pessoais, abalando a ideia que
temos de nds proprios como sujeitos integrados (HALL, 2001,
p. 10).

E, no meio de tantos acontecimentos em uma sociedade acelerada, o
sujeito hipermoderno é refletido por um sujeito sem identidade estabelecida.
Na mesma medida e proporcdo que a sociedade tem vivido nesse
aceleramento, o sujeito a acompanha — assumindo identidades e papéis

diferentes influenciados pelo meio e momento que séo unificados.

E agora um lugar-comum dizer que a época moderna fez
surgir uma forma nova e decisiva de individualismo, no centro
da qual erigiu-se uma nova concepg¢ao do sujeito individual e
sua identidade. (HALL, 2001, p. 17).

O que se torna relevante entdo para a justificativa da globalizagéo na
era hipermoderna € o impacto sobre a identidade de cada individuo,
relacionada com o tempo e espaco em todas as suas maneiras
representativas.

Juntamente com a chegada dessa era globalizada e tecnoldgica,
alguns previam também o fim do jornalismo, no entanto: “a escrita ainda
predomina, inclusive na rede mundial dos computadores” (JORGE, 2015, p.
14).

Quando a internet estreou como midia de acesso publico, no
inicio da década de 1990, suscitou questdes que variam do
deslumbramento ao catastrofismo. Se podemos ir a fonte
diretamente, por que manter intermediarios (jornalistas, no
caso?)” (LAGE, 2005, p. 174).

Na visdo da era p6s moderna, de acordo com LUSTOSA (1996), o
veiculo de comunicacdo passa a exercer um papel completo juntamente com
a medida em que constroi e transmite a informagéo da realidade de maneira

absoluta e direta.
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Além disso, os significados das palavras ndo sao fixos, numa
relacdo um a um com o0s objetos ou eventos no mundo
existente fora da lingua. O significado surge nas rela¢ces de
similaridade e diferenca que as palavras tém com outras
palavras no interior do cddigo da lingua (HALL, 2001, p.25).

Com isso, a medida que a sociedade e o sujeito moderno evoluem-se,
passam a adquirir também uma forma social, aonde as nocbes de
individualidade relacionam-se com a sincope da ordem social, tendendo ainda
mais, para uma independéncia e individualismo presentes relevando as
mudancas do sujeito socidlogo, fragmentando codigos e simbolos antes (pré)
estabelecidos, caminhando em dire¢cdo a um colapso cultural.

Aquelas pessoas que sustentam tais identidades modernas
estdo sendo fragmentadas argumentam que 0 que aconteceu
a concepcao do sujeito moderno, na modernidade tardia, nao
foi simplesmente sua desagregacdo, mas seu deslocamento
(HALL, 2001, p. 22)

De acordo com HALL (2001), outro efeito foi o da provocacéo de um
aumento do campo das identidades, juntamente com uma proliferacdo de
novas posicdes de identidade. Aonde, esses processos irdo constituir a
segunda e a terceira consequéncia possivel da globalizacédo.

Sendo assim, no mundo atual, sociedade hipermoderna, as culturas
em que estamos inseridos se tornam fonte de principal formacdo das nossas
identidades culturais e socioldgicas. Sujeito esse, hipermoderno, que consome
tudo a todo momento, veloz, efémero, em constante mudancas emocionais e
de identidade.

No caso dos veiculos impressos, é importante observar que a
informatizagéo — muito intensificada nos anos 1980 — motivou
profunda mudanca estética, adotando-se ao que
chamariamos de noticia plastica ou iconografica, com a ampla
utilizacdo de gréficos, ilustragcbes, desenhos, que constituiu a
reproducdo pelos jornais e revistas do modelo televisivo
(LUSTOSA, 1996, p. 73).

Mas, como menciona JORGE (2015), as muta¢gdes que atingem toda

a sociedade podem chegar a afetar ou ndo o produto/sujeito final, o que pode
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parecer caminhar no sentido contrario do que diz o meio. Tdo somente é
verdade que, desde a invencéo dos tipos mdéveis, nenhuma outra invenc¢ao foi
capaz de enquadrar-se de maneira tdo encaixada na sociedade a ao trabalho
midiatico de jornalismo, como a internet. Fator determinante da mudanca

cultural na vida do sujeito e da sociedade — agora, hipermoderna.

2.2 O CONCEITO DE MODA E ESTILO

Ja dizia Coco Chanel “A moda é aquilo que se passa de moda” (apud
ERNER, 2010, p. 13). Culturalmente e socialmente, a moda € uma parte
importante das nossas vidas. E a maneira pela qual optamos por comunicar
ideias, ideais e discursos importantes sobre n6s mesmos diretamente aos
outros. Possui também um grande impacto em como nos sentimos. “Ela € uma
permanente producéo e reproducao do que é o social.” (GODART, 2012, p.30).
O que nos direciona ao pensamento de que a sociedade esta em constante
busca por transmitir alguma informacdo através da sua imagem e
comportamento. A mesma, é definida por uma transicdo de padrdes e
caracteres.

Nos dias de hoje, a moda é um dos assuntos mais repercutidos e
discutidos na midia. Essa que, informa e constr6i sentidos simbolicos
diretamente ligados a ela, participando diariamente da constru¢do das nossas

individualidades e dos jogos de poder.

[...] seguir a moda é ainda adotar figurativamente uma
identidade e declara-la, norteando-se pelas regras que
garantem o reconhecimento e a identidade do sujeito, e
consequentemente sua integracdo a um determinado grupo
(CASTILHO, 2004, Apud. BICUDO; DE PAULA, 2011, p.3).

Logo, a moda é (pré) definida como tratando-se do “que é novo”. E
uma constante transformagéo, de uma mudanca social. Do latim, modus, é a
maneira de fazer; divide sentido com o término fashion (em inglés), esse, que
deriva do francés: fagon (modo, maneira). “ Luis XIV afirmou que “a moda € o
espelho da Histoéria”. Ndo podemos negar. Conforme se alteram os cenarios
do nosso mundo, a moda muda” (EMBACHER, 1999, p. 27).
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Ela tem tudo — industria, beleza, histéria, dinheiro, figuras, drama,
intriga. E a responséavel pela interligacdo entre todos os conhecimentos,
possuindo, de tal maneira, significado e relevancia em todos eles. Segundo
LULA; MELLO (2011), a moda desenvolveu-se a partir da necessidade do
homem de mostrar-se, e de construir a sua propria imagem. Ocorreu em um
momento de desejo de desprender-se da tradi¢do, de transformar-se e planejar
o futuro. “Nao se pode considerar moda algo que nao se torne conhecido”
(JOFFILY, 1991, p. 31).

Com isso, a sua relagcdo com o jornalismo vém a partir de entédo; onde
jornalistas sdo rapidos em aproveitar (independente de qual seja) todos os
canais de midias sociais. “Historicamente, comec¢ou com a instrumentalizacdo
do luxo por parte da burguesia” (GODART, 2012, p. 113). Alcanga esferas
sociais que estdo mais além das suas fronteiras de origem.  “Worth foi
responsavel pela revolucdo no processo de criacao da moda, sob sua iniciativa
a moda chega a era moderna, tornando-se uma empresa de criacdo, mas
também de espetaculo publicitario” (LIPOVETSKY, 1987, p. 72, Apud. LULA;
MELLO, 2011, p. 1). Logo, a moda vém apresentando-se na atualidade como
filha do capitalismo.

J4, no que se trata de estilo, mais do que uma maneira de se vestir, é
um modo de viver —uma maneira de ser. Segundo BICUDO; DE PAULA (2009)
o0 estilo estaria acima da moda. Usando as suas ideias e na maioria das vezes,
também, recomendacdes, porém, sem aceita-las todas. “A origem etimoldgica
do vocabulo estilo € a palavra latina stillus, haste de ferro ou madeira [...]”
(ELMAN, 2008, p. 51). Entende-se entdo que o estilo parte de um ambito
definido como maneira de formar.

Com o passar dos anos, o estilo passou a ser entendido - por algumas
pessoas — como uma qualidade de algo ou alguém. O mesmo, é continuo, ja
a moda, € efémera. Pode ser explorado por suas ousadias, proposicdes e
indicacbes para determinado publico pertencente. “Por ser utilizado na
inscricdo de marcas individuais, o termo estilo acabou por significar a maneira
particular como cada um expressa seus pensamentos, emocdes, sentimentos
[...]” (EMBACHER, 1999, p.13). O estilo pode ser encaixado em diversos
modelos. Sejam eles: estilos musicais, estilos de arte, estilos de vestimentas,

estilos de vida, estilos de comportamento. S&o propostas visuais que
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determinam e encaixam as pessoas em cada grupo de pertinéncia. Ele esta
relacionado a sua verdade, vem de dentro para fora, refletindo assim entéo, a

nossa identidade.

[...] a liberdade se instala como expectativa de poder um dia
reconstruir o corpo como se quer, de ingressar nessa elite
ilustrada pela midia, de homens e mulheres livres e ricos, que
parecem dizer todo o tempo: “Meu corpo corresponde aquilo
de que gosto, aquilo que sou, independentemente das minhas
herangas genéticas, das minhas filia¢cdes culturais e de classe,
do meu estado civil e das maneiras pelas quais eu ganho
dinheiro; minha casa tem a mina cara, (assim como) minha
banheira e minhas roupas ndo cessam de expressar aquilo
que sou. (SANT’ANNA, 2001, p. 69 apud ELMAN, 2008, p.54).

2.3 O TEXTO JORNALISTICO

Todos os textos jornalisticos contém informacéo, mesmo as matérias
comentadas, como um editorial, que oferece primeiro um relato de um fato
sobre o qual manifesta sua posi¢ao ou opinido (LUSTOSA, 1996, p.19). Dentre
0s primeiros estudos realizados sobre o jornalismo, por volta de um século
atrds, menciona-se o fato da complexidade existente entre a relacdo da
imprensa e a sua utilidade, de acordo com a expectativa que as pessoas

buscam na informacao.

Apesar das diferengas culturais que circulam no jornalismo
latino, foi a partir do modelo anglo-americano que se
institucionalizou pelos jornalistas como cultura profissional,
enquanto autores de outros registros jornalisticos, “para
literarios” ou de opinido, gozavam de um estatuto diferenciado,
eram exteriores a redagéo ou tinham adquirido uma posicao
de autonomia na redagdo (COIMBRA, 2004, p. 55).

No texto jornalistico, a mesma base de elementos, sejam eles distintos
ou iguais, pode ser (re) interpretada por inUmeras vezes. Segundo JOFFILY
(1991), os textos e imagens devem dialogar-se dentro de cada publicacdo. A
matéria traz consigo o objetivo de transmitir um estilo e, supostamente, um
texto que acompanhe dando énfase na matéria é essencial. Acredita-se que a

funcd@o primordial do jornalismo é levantar o conjunto foto-matéria, é, sendo
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assim, contribuindo para que o leitor ndo se perca e (menos ainda) perca o

contato com o0 meio social.

Claro que o jornal tem outras fungfes. A mais importante é
procurar noticias. A teoria de uma sociedade aquisitiva € a de
gue a noticia tem valor. As pessoas estdo dispostas a pagar
para isso. O valor varia com a verdade. [...] H4 alguns campos
especificos, como a gestdo de bens ou resultados eleitorais,
em que o valor de verdade das noticias se mantém absoluto.
[...] O repodrter € geralmente mandado a procura de uma
historia, ndo de factos. Além disso, os jornais sdo Orgaos,
orgaos de grupos razoavelmente definidos. Estes querem que
as noticias sejam tao préximas quanto possivel do que delas
esperam. E esta a esséncia do imaginario — o resultado dos
prazeres imaginados — que dita as praticas da imprensa diaria
(MEAD, 1927 apud COIMBRA, 2004, p. 88).

Com isso, segundo COIMBRA (2004), o texto jornalistico é raramente
visto em sua realidade primeira: a de ser um texto. Dessa maneira, podemos
entender a origem, tal como funcdo, do texto jornalistico impresso, sendo
caracterizado pelo volume de informacg@es atuais. Pretende informar sempre,
e ndo necessariamente convencer. “ Como discurso centrado no receptor,
tendo como principal meta a transmisséo de informagdo e cultura, o texto
jornalistico deve alcangar o maior numero possivel de pessoas” (JORGE,
2015, p. 126).

Por conseguinte, LUSTOSA (1996) indica cinco fases do texto

jornalistico que correspondem as grandes etapas da sua histoéria:

1) De 1808 a 1827: todas as matérias eram comentadas,
compostas de opinides, observacbes pessoais e com
principios morais.

2) De 1827 a 1889: prevaleciam aqui, 0s textos que
narravam os fatos, textos cronolégicos, com a reducéo
de opinides e maior destaque para as informacdes —
surgimento da noticia.

3) De 1889 a 1930: nessa época 0s veiculos comecam a
adotar noticias com uma grande exclusividade de
informacdes, excluindo qualquer opini&o pessoal do
jornalista.

4) De 1930 a 1969: ja agora, os veiculos de comunicacao
impressos fazem uso de uma técnica de construgéo
para o texto informativo (o lide).

5) De 1969 até os dias atuais: o prevalecimento da cultura
visual comeca a aparecer, definindo os padrées
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estéticos dos veiculos de informacdo impressos —
especialmente jornais e revistas.

Dessa maneira, destacamos entdo o processo de importancia e
influéncia do texto jornalistico (principalmente na midia impressa), as fases e
processos pelo qual o mesmo passou e hoje se encontra, e, a partir de entao,

veremos as suas técnicas textuais e géneros jornalisticos.

2.3.1 TECNICAS TEXTUAIS

“A informacao apenas vai se tornar um produto de consumo apds ser
maquiada e devidamente elaborada pelo jornalista a partir de técnicas capazes
de torna-la atraente e interessante” (LUSTOSA, 1996, p. 35). Ela devera
realizar um papel de carater universal, deve fazer-se capaz de ser entendida
por pessoas em todas as partes ao redor do mundo, de diferentes niveis

culturais e sociais.

[...] O jornalista produz textos, por meio do sensacionalismo,
empregando toda uma técnica especifica destinada a gerar no
publico-alvo emocgdes fortes. O tratamento dado ao fato — no
momento que o redator faz o lide — constitui sua transformacao
em algo tipicamente comovente, emocionante e sensacional
(LUSTOSA, 1996, p. 34).

Foi entdo, a partir dos anos 1950, que o elemento essencial da técnica
jornalista passa a ser o lead (como o chamamos em portugués de lide). De
acordo com LUSTOSA (1996), ele foi criado pelos jornalistas norte americanos
com o objetivo de substituir o estilo britAnico — que consistia em redigir noticias
para os veiculos impressos observando fielmente a ordem cronolégica dos
fatos. O mesmo consiste de seis perguntas basicas, sendo elas: Quem, o que,
quando, onde, como e por qué? E, a parte mais importante de um texto
jornalistico, o relato principal, o mais importante e mais interessante.
Constituindo-se de uma unidade de pensamento, resumindo e trazendo
explicacdes ao leitor. Para esses questionamentos, segundo AMARAL, Apud.
LUSTOSA (1996) o lide precisa conter:

palavras curtas;
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oracdes breves;

preferéncia pelo vocabulo usual;

utilizacdo do estilo direto;

uso de express@es relacionadas com seres humanos, suas
caracteristicas e qualidades;

uso adequado de adjetivos;

verbos de acéo.

“O lide é a base piramide invertida, ja que resume ou oferece os dados
principais da noticia em bloco, no inicio do texto” (JORGE, 2015, p. 133). No
entanto, existe também o chamado de sub-lead, ou sublide (como dizemos em
portugués), que - na realidade -, € uma inovacao brasileira, é indicado ao
paragrafo correspondente ao lide. Nele, os fatos serdo unidos e ja nédo
possuem tanta importancia como os fatos relatados no lide, sdo adicionados
qualquer tipo de complemento as informacdes ja relatadas.

“A técnica de fazer jornal acompanhou a historia dos tempos, a
evolucdo tecnoldgica, e seguiu as necessidades criadas pelas mudancas
sociais. O texto jornalistico obedece a um formato — pirdmide invertida [...]”
(JORGE, 2015, p.123). Posto isto, a piramide invertida do texto jornalistico,
proposta pela autora, € apresentada da seguinte maneira: a) Base: é a soma
dolide com o sublide, introduzindo o leitor ao assunto; b) Corpo: o tema/assunto
proposto € apresentado e desenvolvido; c) Fecho: corresponde a um
apontamento para o futuro.

E, as caracteristicas referenciadas a piramide invertida de um texto
jornalistico precisam ser destacadas. Afinal, o lide € o fundamento do texto.
Logo, o texto precisa sempre comecar do Sseu ponto mais importante,
respondendo sempre as perguntas do leitor através do embasamento nas seis
perguntas basicas.

Além disso, existem outras técnicas que devem ser aplicadas ao texto
jornalistico com o objetivo de deixa-lo mais legivel e acessivel ao publico leitor
gue o consome. Dentre as caracteristicas necessarias, compreendido por
LUSTOSA (1996), o texto precisa ser composto de:

OBJETIVIDADE: o fato principal € narrado primeiramente,
sem supervalorizacdo de detalhes.

CLAREZA: néo s6 no texto jornalistico de midia impressa, mas
em todo outro caso, o jornalista s6 deve falar do que ele sabe.
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CONCISAO: evitar 0o envolvimento com os fatos e afirmar
sentencas que ja sdo de conhecimento do leitor.

PRECISAO: ¢ de extrema importancia para ndo confundir o
leitor de nenhuma maneira.

Ja, com as inovacdes que ocorreram no periodo de 1950 a 1970, a
linguagem do texto jornalistico apresenta, hoje, caracteristicas referente a itens
de vocabuléarios afirma o autor. Para isso, € necessario utilizar palavras de
registro formal, e eliminar do texto jornalistico expressfes que possam ser
interpretadas como manifestacdes de preconceito. Da mesma maneira deve-
se cuidar com o uso de modismo e eliminar girias locais. Por fim, temos como
resultado um agrupamento de caracteristicas que compde com importancia a
criacdo do texto jornalistico seguindo e respeitando as suas principais

caracteristicas de técnicas textuais.

2.3.2 Géneros jornalisticos

“‘Diante de determinado texto, portanto, € preciso captar um certo
namero de constantes. Essas constantes é que permitirdo classificar um texto
como pertencente a um género ou a outro” (COIMBRA, 2004, p. 11). Para as
classificacdes referentes aos géneros jornalisticos podemos classificar um
texto como sendo: narrativo, dissertativo ou descritivo. Além disso, podemos
classificar os géneros jornalisticos também em noticias, reportagens, cronica,
entrevista, entre outros. Nesse capitulo, iremos abordar de maneira geral o
género jornalistico denominado reportagem e, de maneira mais aprofundada,
0 género jornalistico denominado noticia — pois, afinal, noticias possuem o
poder de facilmente motivar reportagens. Sendo assim, tornam-se

correlacionadas.

A reportagem pressupde alguma interpretacdo, quanto mais
ndo seja a que sustenta a linha editorial, e permite certa
margem de opinido, em temas duvidosos [...] Na pratica, a
diferenca entre noticia e reportagem comeca pela pauta.
Chama-se pauta, em jornalismo, o planejamento de matérias
para um veiculo ou de dada matéria em particular (JORGE,
2015, p.140).
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Sendo assim, a ocasidao além de poder fazer a pauta, a realizacdo
principal de uma revista comeca pela mesma. E claro que ela depende e esta
diretamente associada a linha editorial e tema da publicacdo. Ela ira se
diferenciar e ajustar de acordo com o veiculo a qual se destina, além de ser
considerada um documento guia para o profissional jornalista na execucao de
um género jornalistico. Segundo Jorge (2015), a pauta como roteiro de

reportagem surgiu a partir do processo evolutivo dos jornais em empresas.

Enunciado escrito, longo, o texto da reportagem tem — como
gualquer texto — dupla face: uma voltada para fora de si, outra
para dentro de si. Primeira face: o texto enquanto estrutura
aberta, ligada ao contexto extraverbal. Segunda face: o texto
enquanto estrutura cujos elementos estao internamente
organizados. (COIMBRA, 2004, p. 7).

Dessa maneira, podemos verificar que a reportagem é um texto que
surge através da noticia — como ponto de partida.

Ja a noticia esta relacionada diretamente com a informacédo que é
transformada mediante as técnicas de jornalismo aplicadas a mesma. “Para
existir noticia € preciso que haja primeiro uma informacdo de interesse
universal [...] noticia é portanto, informagédo transformada em um produto de
consumo ” (LUSTOSA, 1996, p. 19). Ainda, referindo-se a Lustosa (1996), a
noticia é classificada como parte de um fenbmeno social. Ela ndo é um fato,
mas sim a habilidade textual de relatar o mesmo. Além disso, agregamos a
mesma um valor produto — que busca ser vendido e satisfazer as vontades e
exigéncias do leitor. Pode ser agregada de sensacionalismo, para auxiliar
nessa venda, despertando sentimentos e emogdes no publico leitor. “O texto
basico do jornalismo € a noticia, que expde um fato novo ou desconhecido, ou
uma seérie de fatos novos ou desconhecidos do mesmo evento, com suas
circunstancias” (JORGE, 2015, p. 74). No mundo em que vivemos, aonde as
coisas ndo param de acontecer, tudo chega as midias sociais rapidamente, o
sujeito hipermoderno consome e esta em busca de informacé&o a todo tempo,
mas os fatos precisam ser analisados antes de serem reproduzidos — pois,
afinal, nem tudo que chega pode ser considerado noticia. Mas entdo, o que é

noticia?
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Noticia € noticia porque o fato é: novo, inusitado, sensacional,
misterioso. Gera notoriedade e proximidade. A noticia é um
acontecimento que desperta interesse: mas nem todos 0s
acontecimentos despertam o interesse geral [...] Noticia € o
fato que choca: mas ha fatos que ndo chocam e séo noticia
[...] Noticia é o inusitado mas também os fatos banais podem
ser noticia [...] Noticia é a transmissdo de experiéncia,
articulacdo que transporta o fato a quem néo o presenciou [...]
Noticia € comunicagdo [...] quanto mais fechada a noticia,
menos ela comunica. (JORGE, 2015, p. 24).

Uma vez mencionada noticia, logo pensamos em diversas somas de
detalhes, em uma histéria, Sendo assim, ela é considerada o ponto mais
importante (sempre) da histéria. Segundo Coimbra (2004), a noticia apresenta-
se como pequenas comunicacdes independentes que devem ser
compreendidas de modo rapido e claro. Deve funcionar para o publico como a
percepcao do individuo, resumindo o que quer dizer, mas mais orientando do

gue informando.

SO que, a noticia, cabe a funcdo essencial de assinalar os
acontecimentos, ou seja, tornar publico um fato (que implica
em algum género de acao), através de uma informacao (onde
se relata a acdo em termos compreensiveis) (MUNIZ, 1986,
p.17).

Logo, entendemos que para tornar-se valioso o fato, ele precisa antes
estar acrescido das técnicas textuais do texto jornalistico, além dos seus
valores fundamentais. De acordo com Jorge (2015), os valores noticias
fundamentais baseiam-se em:

e Atualidade: aonde o novo é o quesito mais importante da noticia.

e Proximidade: seja no sentido fisico ou psicolégico, é 0 que nos

comove mais.

e Notoriedade: como por exemplo pessoas famosas, notorias e

possuintes de algum tipo de destaque na sociedade.

Ainda mencionando a autora, a mesma comenta de um provérbio norte
americano que diz que a noticia deve possuir o tamanho de uma saia de uma
mulher. Sendo assim, curta o0 bastante para atrair a atencdo e longa o

suficiente para cobrir 0 assunto. Ou seja, apenas dizer o necessario.
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Numa noticia, os eventos estardo ordenados ndo por sua
sequéncia temporal, mas pelo interesse ou importancia
decrescente, na perspectiva de quem conta e, sobretudo, na
suposta perspectiva de quem ouve. (COIMBRA, 2004, p. 10).

Portanto, a noticia possui um papel de grande importancia no que se
refere aos géneros e técnicas jornalisticas. Além de providenciar informacdes
para o publico consumidor (o leitor), precisa abranger os valores fundamentais
para que as informacdes possam ser passadas com qualidade e veracidade.
Sendo assim, segundo Jorge (2015), o que é necessario compreender € que
a realidade sempre sera mais interessante. Muitas das vezes inclusive mais
fantastica, porém, nunca sera necessario provocar a noticia. Os fatos estédo

por toda parte, basta - de nds - querer vé-los.

2.4 - O JORNALISMO DE MODA

O jornalismo, em sua forma geral, é o executor entre os fatos ocorridos
na sociedade. O publico é informado, esclarecido e, as vezes, até mesmo
criticado. “O jornalista € um mestre em generalidades. E aquele cidaddo que
sabe de tudo e ndo conhece nada”. (LUSTOSA, 1996, p.31). Ja, o jornalismo
de moda baseia-se em contar relatos, porém, esses, em formas investigativas,
argumentativas, criticas e conclusivas. Investiga-se entdo, o “fazer moda.”
Sabe-se quem sao os eleitos e suas necessidades, e escreve-se para eles
com uma linguagem propria”. (MELLO; LULA, 2011, p.5, 1).

Na sociedade atual, os mais significativos (sendo principais)
influenciadores e formadores de opinido, sdo 0s meios de comunicac¢ao. E, no
jornalismo de moda é da mesma maneira, concomitante com mais influéncia
no meio e no contexto em que esta inserido. Segundo Coimbra (2004), a
producdo de estilos e respectivas realizagbes, constitui o pilar basico de
analise do discurso comunicativo. Uma das formas em que o jornalismo de
moda € retratado € através dos editoriais presentes nas revistas como
referenciais e referenciando a sociedade da moda. Como outros ramos do
estudo jornalistico, o tal jornalismo de moda tem sua principal funcéo

juntamente ao leitor.
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[...] consideramos o jornalismo como um dentro dos discursos
secundarios (ideoldgicos) que circulam em comunidades
culturais organizadas (artisticas, cientificas, sécio-politicas),
de natureza mais complexa que os discursos primarios ligados
a experiéncias concretas, cujas caracteristicas absorvem e
assimilam. (BAKHTINE, 1952, Apud. COIMBRA, 2004, p.26).

Diante disso, considerada como uma das revistas com mais influéncia
no mundo, mencionamos Vogue. “O jornalismo é responsavel por criar um elo
de entendimento entre os fatos que ocorrem em uma sociedade e o publico,
informando, esclarecendo e criticando” (MELLO; LULA, 2011, p.1, 1).
Jornalistas de moda produzem noticias e recursos com adiantamento para
uma publicacéo. Eles sao considerados os participantes principais na presente
construcdo da realidade. J4, todo e qualquer meio de comunicacdo esta
relacionado a uma imagem referente ao publico que pretende atingir. Segundo
Meditsch (1997), o jornalismo é como toda outra forma de conhecimento,
porém, de maneira condicionada a histéria e, inserido culturalmente por seu

contexto.

O jornalismo de revista destaca-se por sua especialidade e
interpretabilidade dos fatos. Com um plano editorial bem
definido, é feito para um publico especifico, ajudando a revista
a posicionar-se em relagédo ao leitor e ao mercado. Sabe-se
bem quem séo os eleitos e suas necessidades, e escreve-se
para eles com uma linguagem prépria (MELLO; LULA, 2011,
p.4, 1).

A midia vem ocupando na modernidade um papel de destaque na
construcdo de discursos midiaticos, imagens e ideais que séo, diariamente,
expostos as pessoas. Inconscientemente, nos tornarmos “vitimas” e “reféns”
de que nos é passado, gerando, dessa maneira, um desejo de consumo e

pertinéncia sem (re) conhecimento.

Os principios bésicos do jornalismo s&o iguais para qualquer
tipo de veiculo: o esforco para apurar os fatos corretamente, o
compromisso com a verdade, ouvir todos os lados que
envolvem uma questdo, mostrar diversos pontos de vista na
tentativa de elucidar historias, o respeito aos principios éticos,
a busca constante da qualidade de informacédo, o bom texto.
Qualquer que seja o jornalismo que se va fazer, esse € o dever
basico — seja em televisdo, radio, internet, jornal ou revista.
(SCALZO, 2003, p.54 apud LULA; MELLO, 2011, p.4).
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A proposta de relatar a vida como ela €, e estimular de certa maneira
a percepcdo do mundo real, o que ndo acontece visivelmente nas midias
atuais. Procuramos entédo, denominar os jornalistas como um grupo possuinte
de uma cultura, que busca despertar no leitor a intervencéao e interpretacdo do

imaginario de representacdes expostas.

O jornalista, ao contrario do historiador, apenas registra cada
evento singular como ocorre e estd preocupado com o
passado e o futuro na estrita medida em que esclare¢cam o que
€ verdadeiro e atual. (PARK, 1940 apud COIMBRA, 2004,
p.94).

O discurso do jornalismo é considerado um discurso de sustentagéo
linear, de legitimacdo do fato — podendo ser esse de diferentes géneros
textuais. Uma vez que, todo conhecimento (sendo ele textual ou n&o) necessita
de uma nocao e um ponto de vista histérico, socioldgico, cultural e humanitario.
“E, como a humanidade e a histéria sdo processos que estdo em construcao,
naturalmente ndo existe um jornalismo puramente objetivo, ou seja, um
jornalismo que seja absolutamente neutro” (MEDITSCH, 1992 apud
COIMBRA, 2004, p.107).

O profissional jornalista de moda baseia o que redige, destinado
diretamente a um publico especifico — na maioria das vezes, o feminino. A
partir dessa percepcédo, entdo, criam-se fundamentos para os trabalhos de
textos e editoriais que criardo uma conexao entre a sociedade e o mundo da
moda. O texto s passara a existir, entdo, num contexto global de interagédo. A
partir do momento em que as referéncias e acontecimentos externos

conectem-se, o conteldo entdo pode ser gerado.

Isto é, quando o texto identifica-se como um ato produzido
conforme as regras de um sistema gramatical, como um ato
orientado para influenciar o comportamento do receptor e,
finalmente como um ato responsavel pelo efeito produzido no
receptor (COIMBRA, 2004, p.8).

Como formador de opinido, e os olhos da sociedade, precisa - sempre

- possuir justificativas por qué, para que, e para quem, como base de seu
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trabalho. “Em que base se deu a interpretacado de sinais, se € que ela existe?
Ou basta ir recolhendo informacdes, ao deus-dara, e construir colchas de
retalho, como se qualquer desenho fosse bonito, qualquer sentido por si
bastasse ou fosse bom? (CALDAS, 2006, p.94). O jornalismo tem como
objetivo informar sobre o tema proposto com um Unico objetivo de sempre
formar — de maneira a alcancar — o respectivo leitor. De acordo com Lage
(2005) é o relato de um conjunto de fatos, a partir do mais importante e/ou
interessante. O mesmo transita informacgdes atuais e recém acontecidas. Ou,
as vezes também antiga — sendo histéria. Porém, mesmo que dentro desses
encaixes, a informacdo € sempre desconhecida. E, portanto, através do
profissional, se faz conhecida.

“O desafio de todo jornalista é seduzir pela importancia do material que
transmite, revelar aspectos desconhecidos e lutar pelo aumento do nimero de
pessoas que tém acesso a informacao relevante” (JORGE, 2015, p.27). Sendo
assim, consideramos o0 jornalismo de moda como meio formador e
influenciador de opinido ao desconhecedores e/ou leigos no assunto referente.
J4, no que refere-se a sua forma, o século atual vem priorizando
excessivamente a constru¢cdo da imagem. Logo, 0 texto apropriou-se de
caracteristicas que nao possuia antes — para fixar entdo, a atencéo do leitor.
“Fundiu-se ao gesto, no cinema, retomando a naturalidade da vida comum”
(JORGE, 2015, p.180).

No entanto, o que o0 jornalismo deve realmente questionar-se?
Segundo Jorge (2015), apenas o interessante e curioso ao leitor deve ser
guestionado. O atrativo, agradavel e de boa aparéncia. Interesse se torna
aquilo que aguca a inteligéncia do receptor. Instigador de curiosidade,
emocdes e pensamentos. Estimula os sentidos e o faz pensar aprofundando-

se no tema.

O interesse do leitor pela noticia e a necessidade de
informacdo variam conforme a posicdo geografica (onde
nasceu, onde mora, que lugares conhece, o que frequenta),
cultura (que tipo de texto e de assuntos quer ver retratados na
comunicacgéo), gostos e interesses pessoais, emocdes que
suscita (amor, raiva, cobica, solidariedade). O jornalismo
procura atender a esses sentimentos. E dessa maneira que as
noticias adquirem valor. (JORGE, 2015, p. 71).
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Logo, o jornalismo de moda caracteriza-se por ser um jornalismo
especifico e minucioso. Com objetivos de gerar através do texto, - como
imagem -, curiosidade, emocdes, sentimentos e interesse no leitor. Requer
técnicas e abordagens, as vezes, criticistas e posicionaveis. Jornalismo esse,
em posicao de destaque na atualidade, por sua grande influéncia e interesse.
“ E de reavaliacao critica que a imprensa de moda precisa para transmitir essa
confianga as leitoras” (JOFFILY, 1991, p.139).

Segundo Joffily (1991) existem trés principais tipos de matérias de
jornalismo de moda, de maneira geral: tendéncia, servico e comportamento. A
cada uma corresponde um enfoque, seja ele de texto, ilustracdo ou foto. Dentre
as matérias determinadas como as de tendéncia, destacamos uma abordagem
referente ao que estara se usando na estacao a seguir. Como exemplo de
guais as principais pecas, 0s comprimentos que serdo usados, tais como
materiais e cores que estdo na moda para aquele determinado momento.
“Geralmente, essas matérias de tendéncia sdo compostas a base de fotos e
de textos-legendas” (JOFFILY, 1991, p.96). De acordo com Joffily (1991) a
grande maioria das publicacdes, principalmente em seu espaco editorial,
elegem matérias de tendéncia. Ja as matérias denominadas matérias de
servico, possuem como objetivo informar o(a) leitor (a) de que modo executar
as tendéncias no cotidiano citadas na revista em outras, ou ha mesma, matéria.
Citando exemplo de qual peca combina com outra, quais cores ficam melhores
quando misturadas entre outras “dicas” de utilidade pratica. “A matéria de
servico nasceu no jornalismo americano. Seu objetivo basico € poupar tempo
e dinheiro para a leitora, e para isso deve ser dirigida.” (JOFFILY, 1991, p.97).
E, a seguir as matérias de comportamento que sdo, comumente de interesse
para um publico além do publico consumidor — somente — de moda. Essas
matérias retratam e relatam conteudos referentes a mudancas de habito da
sociedade, habitualidade de figuras destacadas com importancia social, entre
outros.

Logo, de maneira completa, a revista Vogue — ndo importando o pais
de sua edicdo — busca abranger conteudos relacionados a essas trés divisoes,
com compreensao a assuntos de beleza, arquitetura, viagens, musica, cultura,

cinema e outros.
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2.5 AREVISTA VOGUE

E, de maneira indiscutivel, o seu reconhecimento como uma das
revistas de moda com mais poder e influéncia mundial. “Vogue segue como a
revista que € tida como referéncia profissional de moda e estilo de vida”
(ELMAN, 2008, p.9). Dessa maneira, a correlacéo entre o jornalismo de moda
existente na revista Vogue destaca-se por uma noticia que ndo so6 informa mas
também instrui.

Com a sua criacdo em 1892, por Harry McVickar e Arthur Baldwin
Turnure, na cidade de Nova lorque, nos Estados Unidos, tinha o seu formato
em folhetim. Era definida como uma revista que iria refletir o “lado festivo da
vida”, com artigos de moda para homens e mulheres e 0os acontecimentos da
aristocracia da sociedade nova iorquina. ApoOs 17 anos, a revista €, entao,
adquirida pelo grupo Condé Nast — gerando uma maior circulacdo das
impressodes, além da expansao do publico leitor.

Atualmente, a revista Vogue esta presente em mais de 22 paises,
possuindo publicacéo prépria em somente 10 deles. Dessa forma, nos outros,
a sua publicacéo é licenciada?

No ano de 1975, no més de maio, a primeira edicdo da revista Vogue
Brasil foi lancada. “Na época o Brasil estava totalmente voltado para a politica
e a moda era uma das ultimas coisas” (MENDES, 2012, Apud. GUIDINI, 2013,
p.6). Em plena Ditadura Militar e censura da imprensa, imersa em um publico
consenso com os gastos (devido aos acometimentos no pais) a maior revista
de moda do mundo se lancava, chamando a atencdo de uma sociedade
disposta a consumir informacdo de moda com qualidade. No entanto, foi
somente a partir de que a edi¢ao brasileira passou também a ser controlada
pelo grupo de Edi¢c6es Globo Condé Nast. “Em entrevista, Patricia Carta afirma
0 poder da revista em ditar moda: A Vogue tem de fato esse poder. Alias, é

essa a sua principal missao: ditar moda” (ELMAN, 2008, p.33).

2 Licenciada: revistas editadas sob licenca, obedecem as regras editoriais da editora Condé
Nast internacional. No que refere-se a nUmero de paginas, nomenclatura e projeto gréfico,
principalmente.
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No entanto, no que refere-se a evolucao das suas capas da revista
VOGUE BRASIL, elas sintetizam ndo somente a histdria da sua trajetoria,

mas também podem resumir o lado de mais glamour da histdria do pais.



33

Figura 1 - Capa revista Vogue Brasil de 1994
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Figura 2 - - Capa revista Vogue Brasil de 1996
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_ Figura 3 - Capa revista Vogue Brasil de 1997
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Figura 4 - Capa revista Vogue Brasil de 2005
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Figura 5 - Capa revista Vogue Brasil de 2014
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Vogue, trabalha também com versGes para publicos especializados

em outros paises, como: Men’s Vogue, Casa Vogue e Teen Vogue.
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Figura 6 - Capa Revista Vogue Mens
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Figura 7 - Capa revista Casa Vogue Brasil

Fonte: CASA VOGUE, 2018.
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Figura 8 - Capa revista Vogue Teens
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A visdo aportada por ela sobre a moda, constitui em
determinada forma, um reflexo simultdneo do periodo
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vivenciado, juntamente com a sua significativa influéncia na
histéria e sociedade (da moda). “Vogue teve e ainda tém tido
um papel central na promocao do prét-a-porter” (GODART,
2012, p.100).

A revista Vogue possui, como papel exclusivo da sua marca, introduzir
a moda no contexto e espago social em que vivemos e estamos inseridos.
Desde a maneira como nos vestimos, até como nos relacionamos. A Vogue se
imerge na moda, sempre levando aos leitores o que acontecera em seguida.
Pensativa, relevante e sempre influente, define a cultura da moda. E,

considerado um meio midiatico que lidera e inspira — todos, ao redor do mundo.

Vogue, por meio de seu jornalismo, ancorado em fotografias,
reportagens e editoriais sobre comportamento, vem
normatizando e classificando modos de ser e viver dentro de
padrBes estabelecidos por um mercado que ndo vende
apenas produtos, mas também - e sobretudo - ideais de vida.
(ELMAN, 2008, p.9, 2).

As revistas tém como caracteristica a sua facil adaptacéo as diferentes
demandas e necessidades existentes no mercado (ndo importando o
segmento). De acordo com Joffily (1991), o principal fator atraente para o
publico leitor feminino na midia impressa € a transparéncia ao desenvolver das
publicacdes. Agravando dessa maneira a posicdo que a mesma desfrutara no
mercado. A revista Vogue, de maneira geral, é responsavel pela producéo de
um texto interpretativo (sendo o oposto do que ocorre em jornais e emissoras
de radio). Na maioria das vezes, a preocupacdo com a constru¢cdo de uma
estrutura jornalistica torna-se irrelevante.

s

A matéria da revista é geralmente uma reportagem
descompromissada com o factual e com o0s acontecimentos
rotineiros, objetivando muito mais uma interpretacdo dos fatos
e a analise de suas consequéncias, pois raramente pode ou
procura oferecer novidades no sentido do que é assegurado
pelas emissoras de televisdo, de radio e pelos jornais
(LUSTOSA, 1996, p. 104).

Por si sO, a midia impressa é caracterizada por ser destinada a leitores
cultos, conhecedores de obras literarias, inteirados das noticias e

acontecimentos globais. Em uma perspectiva critica, 0s veiculos
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comunicativos geram a ideia de bens materiais e ou ideais que sao
necessidade nas nossas vidas. Vendem a idealizacdo do essencial, mesmo
gue esse ndo necessariamente o seja.

Ja no que refere-se a opinido, surgiram as “paginas de opiniao”. De
acordo com Lustosa (1996), essas paginas de opinido juntamente com o
editorial sdo um espaco destinado a argumentacéo de causas e interesses do
veiculo — diretamente relacionadas ao leitor. E, além dos textos de colunistas
que podem, assim, manifestar com opinido seus proprios pontos de vista.

A pauta de revista: é feita uma vez por semana, por més, ou a cada
dois meses, no caso de publicacéo bimestral “[...] a revista requer um nivel de
detalhamento maior que o jornal [...] ndo pode repetir o que ja foi dito e é
obrigada a procurar sempre informacéo que aprofunda ou é totalmente nova”
(JORGE, 2015, p. 47).

2.5.1 - OS EDITORIAS DA REVISTA VOGUE

O homem moderno caracteriza-se pela imensidédo de seus desejos. A
busca pelo pertencimento em um determinado grupo é constante.
E, é baseado no que veem e consomem diariamente - através da midia

- a partir de entdo, aonde comeca todo o processo de insercédo do individuo.

Trata-se de compreender 0 sujeito contemporaneo como
individuo inserido numa sociedade de consumo onde suas
escolhas dizem como ele é, quem ele é ou quem ele quer ser,
por conta do desejo de diferenca e, ao mesmo tempo, de
pertencimento (ELMAN, 2008, p.11, 2).

Segundo Lipovetsky (1989), a sociedade moda consumada é uma
sociedade cuja a intera¢do dos sujeitos ao mundo social se da pelo consumo,
ao mesmo tempo em que O consumo passa a integrar 0s sujeitos pela

obtencao de um espaco social em comum.

Construidos como seres supra-reais, estes personagens sao
destinados a imitacdo, que € estabelecida e naturalizada pela
midia, no desaparecimento dos limites do publico e do privado
qguando da divulgacao de suas historias de vida (ELMAN,
2008, p.68, 2).
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Dessa forma, o editorial de moda consiste em contar uma historia. O
seu valor estara diretamente ligado em manter o publico leitor atualizado das
tendéncias, podendo realizar criticas e/ou oferecendo opinides, mantendo e
seguindo sempre critérios praticos e estéticos. Através de imagens fotogréficas
gue determinardo uma atmosfera e/ou um conceito, pode ser determinado por
estacoes, cores, sabores, temas, objetos, locacdo e até mesmo sentimentos.
“O editorial de moda é o lugar das propostas estéticas da publicacao, que
traduz, em fotografias, especialmente produzidas, a visdo de moda e
comportamento da revista” (ELMAN, 2008, p.48, 2). Segundo Joffily (1991),
editorial € saber fazer caber uma ideia com economia de palavras e muita
certeza e precisao no espaco, cujo é oferecido pelo layout de acordo com cada
pagina.

Habitualmente, as publicacbes de moda procuram reduzir o
espago para o texto, destacando mais as fotos. E crenca
corrente que a leitora de moda pouco |é. No entanto, novas
revistas femininas que vém aparecendo no mercado
desmentem esse preconceito. Ja se compreende a
possibilidade de o texto dar todo um charme a publicagéo. A
moda interessa a leitora no seu cotidiano, mas esse cotidiano
tem um contexto, do qual a mesma leitora ndo esta alheia.
(JOFFILY, 1991, p. 117)

Logo, o intuito final sera satisfazer e despertar os desejos de consumo
dos leitores em cada editorial proposto. “O sucesso da publicidade me fez, por
diversas vezes, questionar: a publicidade cria necessidades de consumo ou
aproveita necessidades ja existentes no consumidor?” (EMBACHER, 1999,
p.13). De acordo com Lula e Mello (2011) a fotografia tem um importante papel
de comunicacdo nas revistas. Ao serem consideradas causadoras de
emocdes, sentimentos e o despertar da atencdo dos mesmos, também
surpreende, informa e comunica ideias que ajudam ou complementam as

informacdes.

Os leitores ndo s6 consomem noticias como um reflexo da
realidade, mas como um texto simbalico [...] as noticias, assim
como o0s mitos, ndo contam “as coisas como elas sdo”, mas
contam as coisas “conforme seu significado”. Assim as
noticias sdo um tipo particular de narrativa mitolégica com os
seus proprios cédigos simbdlicos, que sdo conhecidos pelo
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seu publico (BIRD e DARDENNE, 1993, p. 267 apud ELMAN,
2008, p.16, 2).

O editorial de moda de uma revista é de extrema importancia e
influéncia, bem como € o que destacara as revistas no mercado, criando
conceitos e rankings. “ Editorial de moda €, acima de tudo, uma ferramenta de
venda” (MCASSEY, 2013, p.69). Interpretando tendéncias, cores, estampas e
criacOes, o editorial € a estrutura de toda e qualquer revista de moda, que,
automaticamente, coincidirdo sempre com a época atualmente vivenciada. De
acordo com Joffily (1991) ha muito pouco a ensinar em relacdo a possiveis
“‘macetes” que possam ajudar na composicao de titulos e legendas para um

bom editorial. H& que ser inspirado, estudado e diferenciado.

Sou tentada a crer que a necessidade de usar palavras em
inglés, italiano e francés (e por que ndo em japonés,
considerando que o Japao atualmente € um centro de moda)
vem da pretensdo de acrescentar status ao assunto moda
(JOFFILY, 1991, p. 123).

A revista Vogue possui uma estrutura editorial complexa. O grande
sucesso dela sempre esteve ligado ao fato de possuir como “atracao”
personagens da alta sociedade em suas paginas, bem como, apresentando
criticas e opinides diretamente relacionada aos mesmos. Ao mostrar 0s
correspondentes estilos de vida, lugares frequentados, roupas e até mesmo as

residéncias em que moravam.

Condé Nast tornou Vogue uma das mais famosas revistas de
estilo e cultura do mundo. No seu desenvolvimento,
apresentou significativa influéncia nas artes, no design,
fotografia, ilustrac6es e na inovacdo estética dos editoriais
(ELMAN, 2008, p.26, 2).

No entanto, a concorréncia entre a revista Vogue com outras revistas
de moda na época era notoria. Dessa maneira, a editora Condé Nast adotou
como estratégias a inovacao no design nas paginas da revista, e 0 uso de
fotografia nos editoriais. Além disso, fortaleceu a identidade simbdlica através

da capa - que traria desde entéo - ilustragfes de artistas plasticos destacados
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e renomados do momento. Conforme Joffily (1991), esse desenvolvimento de

linhas editoriais € ainda mais intenso e presente no jornalismo de moda.

O plano editorial ajuda, também, a manter o foco no leitor. E,
ja vimos, a pior doenga que pode atacar uma publicagdo é a
falta de foco — desse mal, ela pode morrer. Revista bem focada
€ aquela que tem sua missao clara e concisa, cujos jornalistas
sabem exatamente para quem escrevem, e trabalham para
atender as necessidades ditadas pelos leitores (SCALZO,
2003, p. 62).

Na revista VOGUE BRASIL, a colaboracao dos textos é, em grande
parte, realizada por jornalistas residentes no pais. Sendo as jornalistas, Juliana
Pinheiro Mota, Silvia Rogar e Maria Prata quem mais colaboram com a revista,
tendo matérias publicadas em todas as edi¢des. “A Vogue Brasil editada por
Luis Carta prop0s algo novo, uma revista que traduzisse o espirito da época,
com preocupacdo com o design grafico e fotografias pouco vistas na imprensa
brasileira” (ELMAN, 2008, p.31). De fato, a publicagdo da revista destacou-se
num segundo momento, por sua representatividade e funcdo destacada no

tema editorial, no mercado de revistas brasileiras.
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Figura 9 - Capa revista Vogue editada por Luis Carta
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Fonte: VOGUE BRASIL, 2015b.
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Nesse sentido — coisa ainda a se desenvolver com mais
intensidade no jornalismo de moda — o editorial de moda
poderia ndo apenas apresentar o que ha a disposi¢cdo no
mercado mas também realizar a “critica, apontar as ligacoes
da moda num sentido mais amplo com a atualidade sécio-
cultural, avaliar as propostas dos estilistas, funcionar até
mesmo, em alguma medida, como uma defesa do consumidor,
auxiliar a leitora a adequar a moda ao seu tipo fisico e estilo
de vida (JOFILLY, 1991, p.87).

Vogue contém entre 230 a 280 paginas, distribuidas em 15 secdes.

Através delas, apresentam-se contetdos abordando principalmente estilos de

vida de perfis importantes como: artistas plasticos, designers, atores e

cantores, etc... De uma maneira geral, a revista busca utilizar de modelos que

servirdo de inspiracao aos leitores publico alvo.

A revista Vogue Brasil inicia a sua apresentagdo com:

Carta da Editora: onde sédo detalhadas as matérias mais
importantes da edicao.

Glamour em Foco: colunas de opinido, com comentarios de
jornalistas especializadas.

Moodboard: a moda da atualidade abordada por estilistas em
formato de moodboard.

Jet legging: dicas e truques (muitas vezes de beleza) escritos
por profissionais da area.

InVogue: aonde todas as subdivisbes existentes dentro dessa
parte, abordardo temas como moda e a sua relacdo com a arte,
musica e dia a dia.

Shops: € apresentada ao leitor a selecdo de produtos
disponiveis para consumo — indicando escolhas realizadas pela
revista como certeiras.

Joias: dedicada a parte de pecas inspiradas e criadas por
designers em destaque, também disponiveis para compra.
Fala-se de: aonde revista posiciona-se e abrange assuntos
culturais.

Fashionista: assuntos fashion que estdo acontecendo no

cotidiano de pessoas em destaque.
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e Beleza: produtos em lancamento ou em destaque que sao
recomendados pela revista, na maioria das vezes assinados por
grifes.

e Moda: assuntos de moda dedicados a parte nacional.

e Feature: reportagens de perfil de pessoas de destaque.

e Living: categoria subdividida em: design, viagem e gastronomia,
possui como enfoque dicas relacionadas a cada tema.

e Miss V: da destaque aos eventos de moda internacionais, e a
agenda fashion do més.

e Last Look: foto da peca escolhida pela revista como o objeto
desejo (must have) da edicao.

Logo, a revista Vogue Brasil € definida entdo por essas caracteristicas
como uma revista influente e legitima internacionalmente. Sendo assim,
através do desenvolvimento desse projeto de pesquisa serdo abordados
analise dos textos jornalisticos presentes na revista Vogue de moda brasileira.
Diante de analises textuais e discursivas, buscaremos entender a construcéo
social e a abordagem realizada pela revista, através da criacdo de seus
discursos sobre conceitos de moda estilo. Demonstrados entre palavras e
géneros textuais jornalisticos, refletindo a viséo da sociedade em que vivemos.
Considerando o seu contexto histérico-social, suas condices de publicacdo e
producéo, dentro do periodo e recorte de espac¢o propostos na metodologia.
Por fim, entendendo entdo, a visdo de mundo que a revista pretende passar

atraves dos seus editoriais propostos em cada edicao.
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3 ANALISE

“A busca da informagao corresponde a necessidade ou ao desejo de
se saber sobre alguma coisa” (LUSTOSA, 1996, p. 28). E, de maneira natural
e cotidiana que o sujeito vive em busca de informacfes e conteldos que
estejam relacionados aos seus interesses e aspectos de vida. Para dar inicio
a esse capitulo de andlise, iremos utilizar como ferramentas metodologicas a
revista Vogue Brasil do ano de 1989 (era socioldgica), e a revista Vogue Brasil
do atual de 2018 (era hipermoderna). E de extrema importancia lembrar que o
sujeito pertencente a era socioldgica, possui a sua esséncia do “eu” interior,
porém, esse podendo e muitas vezes assim sendo, modificado pelas
influéncias exteriores, através das identidades e padrdes sécio - culturais que
esses mundos oferecem reestruturando completamente a maneira de viver em
sociedade. Para o mesmo, pela inexisténcia da internet, considera o impresso
real e significativo de grande valor.

“O desafio de todo jornalista é seduzir pela importancia do material que
transmite, revelar aspectos desconhecidos e lutar pelo aumento do nimero de
pessoas que tém acesso a informacéo relevante” (JORGE, 2015, p.27). Sendo
assim, consideramos o0 jornalismo de moda como meio formador e
influenciador de opinido ao desconhecedores e/ou leigos no assunto referente.
J4, no que refere-se a sua forma, o século atual vem priorizando
excessivamente a construcdo da imagem.

Segundo o autor citado faremos entdo assim, a analise para verificar
tal afirmacdo e seus detalhes. A revista analisada Vogue Brasil 1989, esta
dividida em 4 principais se¢cfes - como de costume caracteristica - dela. Sédo
elas: moda, beleza, matérias e especial. Dentre essas principais secoes,
encontramos as chamadas subsecdes, onde destacamos tais como: carros,

turismo, estilo, decoracdo, gente entre outras.
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i Figura 10 - Capa da Revista Vogue Brasil de 1989

Fonte: VOGUE BRASIL, 1989.
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Figura 11 -Sumario da Revista Vogue Brasil de 1989
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A seguir, faremos uma andlise especifica da matéria situada na se¢io
moda da revista Vogue Brasil de 1989, denominada “Curtas ou longas, as luvas

estdo sempre na moda”.
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Figura 12 - Matéria da Revista Vogue Brasil de 1989
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O tempo considerado cronolégico € o tempo dividido em dias,
semanas, estacBes do ano, épocas historicas, décadas, entre outros. E o
tempo denominado como tempo externo, por estar a parte do personagem, ser
externo a ele e funcionar independente dele. A construgédo da sua narrativa
precisa de um contexto temporal, 0 que permitira que o leitor possa se situar
sobre 0 momento em que aconteceu determinado fato com notoriedade.
Transmitindo de forma mais clara ao leitor as épocas em que foram ocorridos
os fatos. De acordo com Lustosa (1996), o lide foi criado pelos jornalistas norte
americanos com o objetivo de substituir o estilo britAnico — que consistia em
redigir noticias para os veiculos impressos observando fielmente a ordem
cronoldgica dos fatos. Ou seja, a ordem cronolégica dos fatos, antes da
internet, era uma caracteristica presente nas matérias dos veiculos impressos.
As imagens a seguir mostram, através de cada paragrafo, citando o tempo
cronoldgico em gue estava se passando, que a afirmacdo no que se refere a
um texto jornalistico narrativa, escrito de maneira cronoldgical/linear €
verificada.

Figura 13 - Matéria da Revista Vogue de 1989
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Fonte: VOGUE BRASIL, 1989.
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Figura 14 - Matéria da Revista Vogue de 1989
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Fonte: VOGUE BRASIL, 1989.

O discurso do jornalismo é considerado um discurso de sustentacao
linear, de legitimacdo do fato — podendo ser esse de diferentes géneros
textuais. Uma vez que todo conhecimento (sendo ele textual ou ndo) necessita
de uma nocgao e um ponto de vista histoérico, socioldgico, cultural e humanitério.
“ E, como a humanidade e a historia s&o processos que estdo em construgao,
naturalmente ndo existe um jornalismo puramente objetivo, ou seja, um
jornalismo que seja absolutamente neutro” (MEDITSCH, 1992 apud
COIMBRA, 2004, p.107). Apesar da citagdo acima ser considerada atualizada,
pelo ano de edic¢ao do livro do autor, verificamos que trata-se de um Apud do
ano de 1992, sendo assim, considerado propicio para a época qual estamos
analisando — revista Vogue de 1989. E de carater inegavel que, para o
jornalismo, narrativa da época, a caracteristica predominante dos textos € o
género jornalistico linear. No entanto, abaixo faremos a andlise da revista
Vogue atual, para verificar as mudancas no texto jornalistico e sua estrutura,
podendo, assim, comparar até aonde houve influéncia ou néo do veiculo de
midia internet — era hipermoderna.

A revista Vogue, abaixo pertence ao ano de 2018, més de maio (edicao

especial de aniversario da revista Vogue brasileira).
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Figura 15 - Revista Vogue Brasil de 2018
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Fonte: VOGUE BRASIL, 2018b.
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Hipermodernidade, época marcada pelo excesso, pela urgéncia de
informacgdes, pelo novo, pelo rapido e pelo movimento. Sociedade essa,
dividida entre o excesso e a atenuacdo, entre o ir e vir, trazendo como
consequéncia um individuo fragil e desestabilizado emocionalmente e

socialmente.

Essa fase de transi¢cdo da destaque ao individuo que é auto
suficiente, sem apologias e/ou ideologias, sem tradi¢cdes ou
pre (conceitos), sugerindo entdo a formacdo do sujeito
hipermoderno — o, sujeito dos dias atuais. “ [...] as identidades
modernas estdo sendo “descentradas”, isto €, deslocadas ou
fragmentadas” (HALL, 2001, p. 9).

Dessa maneira podemos entender entéo, que a partir da chegada da
internet, o sujeito muda. Juntamente com ele mudam as maneiras de
comunicar-se, incluindo-se as diferentes técnicas jornalisticas usadas no
desenvolvimento da matéria.

A matéria que analisaremos, encontra-se na sec¢do in Vogue, sendo
denominada como “Pisando Leve”. Uma matéria também possuinte de
estrutura textual jornalistica. No entanto, abordaremos as diferencas
identificadas seguidamente.

A comegar pelo sumario, notamos a diferenca de detalhes no sumario
da revista Vogue do ano atual. A sua estrutura segue da mesma maneira, no
entanto, sdo acrescentadas mais informacdes e divisdes ao que refere-se as

subsecoes.
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Figura 16 - Sumario Revista Vogue Brasil 2018

ﬂ.;isl look

Living

Miss V

:
i 3

BT
=3

tornan.

Beleza

oy P

FFashionista

1
4

iU

MAIO 2018

Fala-se de...

13 Viaps shivane
198 Todan pov wm

Shops

O(

g ge Bt rvat
¥ Faphinn e

BITE

Fonte: VOGUE BRASIL, 2018b.

A narrativa ndo linear ndo segue uma sequéncia cronolégica, ela
passa a desenvolver-se de maneira descontinua, com saltos e mudancas de
tempo e espaco, retrospectivas, idas e vindas, cortes e rupturas nas quais se
desenvolvem as acdes. “A Vogue Brasil editada por Luis Carta prop6s algo
novo, uma revista que traduzisse o espirito da época, com preocupagao com
o design grafico e fotografias pouco vistas na imprensa brasileira” (ELMAN,
2008, p.31). Sendo assim, verificamos que quando a sociedade transita da
fase sociologica para a fase hipermoderna, juntamente com ela as

caracteristicas e abrangéncias do texto jornalistico também mudam.
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Atualmente, com a presenca da era tecnologica, o editor Luis Carta
proporciona a partir de entdo, uma revista que traduzisse o espirito da época.
Ou seja, uma revista - mesmo que impressa - que acompanhasse esse espirito
influenciado pela tecnologia, com a forte presenca ndo somente da internet,
mas também das midias sociais com grande forca. A preocupacao deixa de
ser enfocada no texto jornalistico, e passa a ser, entdo, nas fotografias e
ilustracdes apresentadas para rechear e (re) inventar a matéria. O sujeito
hipermoderno ja n&do disp6e mais da necessidade de acompanhar de maneira
cronologicamente os fatos apresentados, mas sim, dispde de uma
necessidade de “ ir e vir’. De transladar entre os acontecimentos, espacos,
cenarios, tempo e histéria. Essa liberdade de locomocdo dentro do texto
jornalistica se torna uma caracteristica presente, ou por assim dizer,
necessaria. Nesse sentido, ainda mais a se desenvolver com intensidade no

jornalismo de moda.
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yledo, carioca de 36 anos que,antes
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Owme,comandou o segmento de bolsas,
cintos, carteiras e outros itens de couro
da Schutz durante quatro anos.

A equacao campea desenvolvida pela
grife combina, basicamente, saltos em
formato de bloco (que nunca passam
de 8,5 cm) para uma boa sustentagao;
forro de fibras naturais (no caso, vis-
cose e algodao) que permitem aos pés
“respirarem”; e palmilhas com memoéria
e design anatomico - detalhe presente
em todos os sapatos da grife, com ex-
cegao dos ténis, que tém palmilha de
gel. A formula é aplicada em modelos
diversos,como escarpins,sandalias, flats,
mules e sapatilhas, todos com design
minimalista e contemporaneo. Entre as

Fonte: VOGUE BRASIL, 2018b.

matérias-primas utilizadas, estao opgoes
t.ecnolégicas.como oneoprene,e diversos
tipos de couro natural, caso da versao
ultrafina de mestigo, da camurca e do
couro de cabra (0o mesmo utilizado nos
pares da Alexandre Birman).

Maria é 6tima personificagao da mu-
Iher que é o foco da grife, que divide os
compromissos profissionais da agenda
com aulas de ioga, jogos de ténis (esporte
que a carioca pratica desde a infancia) e
momentos de total atengao a familia - ela
€ mae de Antonio,de 10 meses.“O nome
damarca é uma jungao das palavras em
inglés own e me - e faz referéncia a uma
mulher que se pertence”, explica.

Para atender as necessidades criativas
e operacionais, a grife sera a segunda
do grupo (além da Alexandre Birman) a
contar com fabrica propria (nas demais,
0s servigos sao terceirizados a parcei-
ros) - localizada em Campo Bom, no Rio

s
4 \

Grande do Sul. O espago também fun-
ciona como um laboratério de pesquisa,
onde é possivel testar novidades focadas
na melhoria do desempenho dos sapatos.

Com a inauguragao da primeira loja, a
Owme ird propor também uma nova for-
mula de atendimento no grupo: o espago
de 400 m* dispensa o uso de caixas para
pagamento e contara com um lounge onde
acliente podera encerrar sua compra,com
direito a sofas e chazinho. Por 14, também
sera oferecido um sistema de test-drive,
que permitird as mulheres circularem com
seu par favorito pelos arredores da loja -
e, a0 longo da experiéncia, compartilhar
feedbacks com a marca em tempo real
pelo smartphone. “Nossas inovagoes nao
se restrigem aos sapatos, mas abrangem
também essa ferramenta que ajudara a
aperfeicoar nosso produto com as impres-
soes da propria consumidora”,comemora
Maria. VINICIUS GUIDINT

Slingback Teresa
(RS 330), de couro com
textura de crocodilo
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8 CONCLUSAO

“A busca da informagao corresponde a necessidade ou ao desejo de
se saber sobre alguma coisa” (LUSTOSA, 1996, p. 28). E, de maneira natural
e cotidiana que o sujeito vive em busca de informacfes e conteldos que
estejam relacionados aos seus interesses e aspectos de vida. Ja no que se
refere @ moda, segundo Joffily (1991), ela &, inegavelmente, um fenémeno
cultural, desde os seus primoérdios. E um dos sensores de uma sociedade. Diz
respeito ao estado de espirito, aspiracdes e costumes de uma populacdo. Com
grande e direta influéncia no nosso estilo de vida, ela possui valor inegavel e
posicao insubstituivel na ocupacao do seu papel. J4, no que se trata de estilo,
mais do que uma maneira de se vestir, € um modo de viver — uma maneira de
ser. Segundo BICUDO; DE PAULA (2009) o estilo estaria acima da moda.
Usando as suas ideias e, na maioria das vezes, também, recomendacdes,
porém, sem aceita-las todas. Uma vez comparadas as diferencas entre os
sujeitos e as diferencas entre as eras socioldgica e hipermoderna,
estabelecemos entdo o conceito de moda e estilo. Influentes e indiscutiveis
sdo fatores principais no desenvolvimento e caracteristicas na formacédo do
sujeito relacionado com a midia.

Dessa maneira, caracterizamos o discurso do jornalismo como um
discurso de sustentacao linear, de legitimacéo do fato — podendo ser esse de
diferentes géneros textuais. Uma vez que, todo conhecimento (sendo ele
textual ou nao) necessita de uma nocdo e um ponto de vista histérico,
socioldgico, cultural e humanitario. “ E, como a humanidade e a histéria sdo
processos que estdo em construcdo, naturalmente ndo existe um jornalismo
puramente objetivo, ou seja, um jornalismo que seja absolutamente neutro”
(MEDITSCH, 1992, Apud. COIMBRA, 2004, p.107). Através das estruturas do
texto jornalistico definidas, pudemos verificar entdo os importantes géneros
textuais existentes, além dos que estdo presentes no jornalismo de moda da
revista Vogue Brasil. Conseguimos também, entender que é de reavaliacao
critica a relagdo entre a imprensa de moda e o jornalismo para transmitir e
alcancar a matéria ao leitor da maneira que deve ser transmitida e alcancada.
“ Naturalmente, a necessidade de informagao esta relacionada com amplos
aspectos da vida do cidadao [...]” (LUSTOSA, 1996, p. 29).
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“Yogue segue como a revista que é tida como referéncia profissional
de moda e estilo de vida” (ELMAN, 2008, p.9, 2). Dessa maneira, a correlacao
entre o jornalismo de moda existente na revista Vogue destaca-se por uma
noticia que ndo so6 informa mas também instrui. De grande poder influenciador,
continua e continuara sendo uma das revistas impressas que nao se deixara
vencer pela tecnolégica. A revista afirma que ndo pretende parar com suas
publicacbes impressas, seguindo cada vez mais forte e inovadora. Porém, ao
gue se refere a evolugcdo das capas da revista VOGUE BRASIL, as
mesmas sintetizam n&do somente a historia da sua trajetoria, mas também
podem resumir o lado de mais glamour da histéria do pais.

Logo, apds demonstrar o histérico e o grande poder influenciador da
revista Vogue no mundo, comparamos a diferenca na estrutura do texto
jornalistico presentes na revista do ano de 1989, e na revista do ano atual de
2018. A partir de entdo, foi desenvolvida a analise de caso, estudando e
verificando que houveram sim mudancas no texto e estrutura jornalistica. Uma
vez que, antigamente, na sociedade pré moderna, o texto jornalistico presente
nas matérias da revista seguiam uma linearidade cronoldgica, partindo de um
principio e percorrendo todo esse recorte de tempo e espaco, descrevendo,
em detalhes, cada uma das épocas e periodos historicos. J4, atualmente, na
sociedade em que estamos inseridos, sendo caracterizada pela denominacao
de sociedade pds moderna, a narracao deixa de ser cronolégica e passa a ser
nao linear, permitindo ao leitor a liberdade de transicdo entre os periodos e
recortes de tempo e espaco. A estrutura do texto jornalistico foi mudada
conforme os tempos foram mudando. Atualmente, com a presenca da internet,
0 sujeito hipermoderno vive a todo instante em busca da informacéao rapida e
acessivel. Para isso, foi necesséario a adaptacao da revista Vogue nas suas
técnicas jornalisticas, para poder manter seu papel de destague como a revista
de moda mais influenciadora do mundo. Mudaram-se os tempos, mudaram-se
as técnicas. Hoje em dia, tudo muda, o tempo todo. A moda é efémera, e as
caracteristicas do sujeito que a acompanha seguem pelo mesmo caminho.
“Algo que tenha qualidade, prestigio e credibilidade é o que os anunciantes
estdo sempre procurando. Por isso mesmo as revistas ndao vao morrer’,

decretou Luiz Lara no forum Aner de revistas.
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Sendo assim, o leitor se transformara a medida que as mudancas
sociais estejam ocorrendo, e também, pela prépria influéncia do veiculo que o
comunica — esse, que devera primordialmente apresentar as mudancas para
poder acompanhé-lo, e acompanhar a sociedade na qual estamos inseridos de

igual maneira.
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