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RESUMO

A midia desempenha um importante papel no sistema da moda, pois atua como intermediaria
entre as marcas e os consumidores, antecipando tendéncias e influenciando diretamente o
consumo de determinados produtos. As revistas especializadas possuem uma linguagem
propria, com caracteristicas especificas que merecem ser compreendidas. Assim, esta
dissertacdo busca identificar, descrever e analisar as principais estratégias discursivas que
determinam as especificidades da linguagem do jornalismo de moda na revista Vogue Brasil,
especificamente na editoria invogue. A Vogue Brasil foi escolhida como objeto deste estudo
pois é considerada uma das mais importantes publica¢des de moda e estilo de vida do mundo e
é reconhecida internacionalmente como uma revista de alto poder referencial e de influéncia.
Sua edicdo brasileira completou, em maio deste ano, 42 anos, 0 que comprova sua consolidacao
no cenario nacional. Para definir o recorte, selecionou-se a versdo impressa do més de maio de
2017, por se tratar da edicdo comemorativa da revista. A editoria invogue foi escolhida pois
representa um importante papel da revista dentro do sistema da moda como propagadora de
tendéncias. As teorias da Analise do Discurso de linha francesa, de Patrick Charaudeau e
Dominique Maingueneau, fornecem o aporte tedrico necessario para a definicdo do objeto,
escolha e recorte do corpus e identificacdo das estratégias discursivas. A analise revelou quatro
estratégias recorrentes: estratégias de seducdo, estratégias de novidade, ethos conselheiro e
estratégias descritivas, que se manifestam através do uso de estrangeirismo e figuras de
linguagem para nomear e qualificar. Concluimos por meio deste estudo que as estratégias
utilizadas buscam persuadir o leitor a adotar certos comportamentos e reforcam o conceito de
luxo e novidade difundidos pela revista. Desta forma, retroalimentando o sistema da moda que,

em Ultima instancia, estrutura as sociedades contemporaneas ocidentais.

Palavras-chave: jornalismo de moda; revista; analise do discurso; estratégia discursiva; Vogue



ABSTRACT

Media plays an important role in the fashion system, because it acts as an intermediary between
brands and consumers, anticipating trends and directly influencing the consumption of certain
products. Specialized magazines have their own language, with particular characteristics that
deserve to be understood. This dissertation seeks to identify, describe and analyze the main
discursive strategies that determine the specifities of fashion journalism’s language in Vogue
Brasil magazine, particularly at invogue editorials. Vogue Brasil was chosen as this study’s
object because it is considered one of the most important fashion and lifestyle publications in
the world and is internationally recognized as a magazine of high referential power and
influence. Its Brazilian edition completed 42 years in this years’ May, what proves its
consolidation in the national scene. Vogue Brasil’s May 2017 printed edition was selected as
this study’s framework, since it is the magazine’s commemorative edition. Invogue editorial
was chosen because it represents the magazine’s important role as a trendsetter inside the
fashion system. French theories of Discourse Analysis, specially those of Patrick Charaudeau
and Dominique Maingueneau, provide the theoretical input needed to define the object, the
corpus’ choice and framework and the identification of discursive strategies. Four discursive
strategies were revealed in the analysis: seduction strategies, novelty strategies, advising ethos
and descriptive strategies, which are manifested through the use of foreign words and language
figures to name and qualify. Through this study we concluded that the strategies used seek to
persuade the reader to adopt certain behaviors and reinforce the concept of luxury and novelty
disseminated by the magazine, feeding back the fashion system that ultimately structures
contemporary Western societies.

Keywords: fashion journalism; magazine; discurse analysis; discursive strategy; Vogue
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INTRODUCAO

A moda é um fendbmeno social que possui um importante papel historico, sociologico,
antropoldgico, comunicativo, cultural e econémico, relacionando-se com diversos campos de
interesse, como criagdo estética do vestuario, corpo, linguagem, consumo e identidade,
permitindo, assim, uma interface com diversas areas do conhecimento. Citando apenas alguns
exemplos dentro da comunicacdo e da semiologia, a moda pode ser estudada a partir da
publicidade, da andlise dos signos, da linguagem das roupas, da comunicacao cultural através
das roupas, além das especificidades discursivas do jornalismo de moda, nosso foco de interesse
nesta pesquisa.

Na sociologia, a moda pode ser o ponto de partida para analisar e compreender os fenémenos
sociais, as relagdes humanas, além da distin¢do de classes e grupos. Filosoficamente falando,
permite a discussdo da superficie como ponto de partida para a profundidade e, a partir da
aparente frivolidade, questiona a profundidade com que ela se relaciona com o pensamento
fundante das sociedades modernas ocidentais e seus mecanismos de funcionamento,

contradicéo e retroalimentagdo.!

Pelo angulo da antropologia e da historia, é possivel estudar a moda como “documento” de um
tempo, que revela vestigios de vivéncias, costumes, realizac@es, habitos e modos de vida de um
determinando periodo historico que, dentro de um macro contexto, relaciona-se a questfes de
poder, de género, de cultura, de povo, lugar, origem e langa as bases para o estudo projetivo do

futuro pelas ciéncias sociais aplicadas do comportamento do consumidor.

Do ponto de vista da psicanalise, a moda permite o estudo de como 0 sujeito interpreta e
exterioriza suas subjetividades a partir das aparéncias e como elas (as aparéncias) se relacionam

com o inconsciente coletivo e individual.

! Desde Georg Simmel (2014) em Filosofia da Moda; Thorstein Veblen (1988) em A Teoria da classe ociosa: um
estudo econdmico das instituices; Jean Baudrillard (2008) em a Sociedade de Consumo; Gilles Lipovestsky
(2009) em O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas; Lars Svendensen (2010) em
Moda: uma filosofia, entre outros, a Filosofia tem considerado a moda como um importante objeto de estudo para
entender as complexidades humanas em relacéo ao tempo, seus dilemas e idiossincrasias.
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Assim, por sua natureza multifacetada, a moda é objeto de estudo e anélise em diversos campos
do saber, fornecendo condi¢bes de imersdo em seu modus operandi para entender
complexidades relativas as sociedades modernas contemporaneas e seus individuos. Isto
porque, embora a moda se materialize em comportamentos, objetos de vestuario e adornos, ela
ndo se resume a isto. Ela é um elemento estruturante das sociedades modernas ocidentais, sendo
possivel localizar o surgimento do fenbmeno no tempo e no espaco dentro de um contexto

histérico determinado.?

Levando em consideracéo tal aspecto, antes de adotar a moda como matéria-prima em qualquer
campo do saber, ¢ preciso compreender os significados do termo “moda” enquanto objeto de
estudo académico, saindo do senso comum sobre o que é moda e alcando suas implicacdes

enquanto constructo analitico.

Etimologicamente, a palavra moda é oriunda do latim modus, que significa maneira, modo
individual de fazer ou uso passageiro que regula a forma dos objetos materiais, e
particularmente, os moveis, vestimentas, acessorios, entre outros artefatos. Em inglés, moda é
fashion, corruptela da palavra francesa fagon, que também significa “modo”, “maneira”. As
aproximagcdes entre o termo moda e modo sé&o discutidas por Cidreira (2013) para perceber o

guanto um reforca o outro, muitas vezes sendo incorporado em um so.

Teoricamente, é 0 uso ou habito, geralmente aceito pela maioria, varidvel no tempo, resultante
de determinado gosto ou ideia e das interferéncias do meio. Reflete os costumes, os valores da
sociedade em um determinado espaco de tempo (CIDREIRA, 2013). Por isso também é
considerada um fendmeno social e cultural, consistindo na mudanca constante de estilo, vinda
da necessidade de conquistar ou manter uma determinada posi¢do social e/ou demonstrar a

propria personalidade.

2 0 fendmeno Moda é, para seus estudiosos, fruto das tensdes sociais do periodo que sucede o final da idade média
e inicio da idade moderna, com o surgimento da mobilidade social, “invencdo do individuo” pelo iluminismo, fim
da nobreza, ascensdo da burguesia e surgimento dos estados democraticos de direito, campo fértil para que a moda
surgisse como elemento estruturante social. Esta proposicéo é apresentada por Gilles Lipovestsky (2009), na obra
Império do Efémero, e é corroborada por outros tedricos da area.
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Contudo € consenso entre os estudiosos da area que o fenémeno ndo é algo inerente ao
surgimento das sociedades humanas; o surgimento da moda pode ser localizado no tempo e no
espaco. Foi somente com as sociedades democraticas — onde a renovacdo constante, 0 gosto
pelo novo e as liberdades individuais se proliferaram — € que foi possivel estabelecer o dominio

da moda.

Lipovetsky (2009) sintetizou a teoria hoje mais comumente aceita academicamente, que nas
sociedades de regimes teocraticos, monarquicos e totalitarios, ndo havia moda e sim tradicéo.
Isto explica, por exemplo, que numa sociedade como a egipcia, um traje ndo tenha sofrido
mudancas radicais em quase trés mil anos. Era a tradicdo — o divino que se impunha. O
surgimento da burguesia e a instauracdo do pensamento iluminista (que funda a nogdo de
individuo) constitui a moda enquanto fenbmeno de novidade, imitacdo/distin¢do social. No
curso histérico, ao introduzir-se regimes democréticos, as eras da tradicdo sdo superadas pelas
da moda; essa, por sua vez, focada nas liberdades individuais e gosto constante pelo novo.

Portanto, neste sentido amplo, a moda € um elemento estruturante das sociedades democraticas
ocidentais e se manifesta, de forma mais palpavel, pela variacdo constante do gosto e do

consumo de objetos — entre eles, mais notadamente, vestuario, acessorios e, hoje, tecnologia.

Ainda, o autor apresenta dois conceitos para o termo moda: a moda no sentido amplo, de campo
do saber/fenbmeno social, que pode atingir diversas areas, como mencionado nos paragrafos
anteriores; e a moda no sentido restrito a producdo e difusdo de vestuarios, acessorios e

complementos, a fashion.

No seu sentido amplo, a moda é um dos mais importantes elementos de representacdo das
sociedades ocidentais, refletindo habitos, costumes e manifestaces sociais e individuais. No
sentido restrito, a moda, como sistema, gera emprego, renda e compde uma ampla area de
negocios. No Brasil, por exemplo, a moda movimenta uma industria que possui um importante
papel na economia nacional. O setor téxtil e de confeccdo brasileiro é o segundo maior
empregador da industria de transformacéo brasileira, perdendo apenas para alimentos e bebidas
(juntos), sendo também o segundo maior gerador do primeiro emprego do pais. Comparando
com os demais mercados mundiais, o Brasil é o quarto maior parque produtivo de confecgéo, o
quinto maior produtor téxtil, o segundo maior produtor e o terceiro maior consumidor de denim

(jeans), bem como o quarto maior produtor de malhas. Além disso, o Brasil é referéncia mundial
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em design de moda praia, jeanswear e homewear, tendo crescido também nos segmentos de
moda fitness e lingerie (TEXBRASIL, 2015). A moda é também uma das maiores fontes de
faturamento da midia eletrdnica e impressa, gerando ainda empregos nas areas de comunicagao

e publicidade.

O desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa foi determinante para que a moda
conquistasse o atual espaco que ocupa no mercado, pois a comunicacao seria a mediadora do
tripé moda / indastria / sociedade. A sociedade retroalimenta a industria (tendéncias), que
produz novidades (apostas) e estas sdo difundidas via meios de comunicacdo — e é ai que
efetivamente a moda acontece (adogdo da maioria).®

Como um dispositivo importante do sistema de moda, as revistas especializadas funcionam
como intermediarias entre marcas e consumidores e, atraves da divulgacdo de tendéncias e de
produtos, influenciam — e em alguns casos — determinam comportamentos de compra. Assim,
a abordagem dada pelas revistas € um dos mecanismos que conferem legitimidade a moda, do

ponto de vista cultural e econémico.

A linguagem das revistas de moda tem sido pouco estudada em seus discursos e particularidades
de estratégias. Trata-se de uma poderosa linguagem carregada de significacdo social, que diz
respeito a discursos de uma temporalidade, de status social, diferenciador de géneros, formador

de identidades e unificador do corpo social de um povo ou comunidade na qual se insere. Tantas

3 No livro “Sobre Tendéncias e Espirito do Tempo”, Santos (2013) retine tedricos de diversas areas para investigar
como acontece o0 processo de nascimento, disseminacdo, adocdo e morte de uma tendéncia. A tendéncia € a
semente potencial de um gosto ou comportamento que nasce a partir de uma confluéncia de vetores. Estes vetores
sdo captados pelos profissionais da area, que vendem a informacao para profissionais de &reas criativas, 0s quais
usam estas informacdes para criacdo de produtos. Contudo nada garante que estas tendéncias virem moda (ou seja,
sejam endossadas pela maioria). E ai que a comunicagéo entra como um mediador primordial — ela funciona tanto
como um divulgador ou impulsionador (no caso da publicidade), quanto como um critico, investigador da
“verdade”, ou discurso de autoridade (no caso de jornalismo de moda). Desta maneira, sem a comunicagao, as
tendéncias podem demorar a acontecer ou a ser adotadas pela maioria, o que dificultaria o ciclo produtivo da
industria criativa como um todo, ja que as mudangas ndo seriam constantes. E importante observar que hoje, a
tecnologia, aliada a comunicagdo, acelerou o processo de producdo e disseminagao de tendéncias, por isso é correto
afirmar que temos varias tendéncias e varias modas, por conta da velocidade da informag&o e pulverizagdo de
fontes de comunicacdo. Algumas tendéncias sdo meramente mercadoldgicas e passageiras, outras mudam
radicalmente a sociedade, como no caso da maior liberdade individual e da ascensdo de grupos minoritarios (de
direitos), como negros e mulheres.
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possibilidades revelam um rico léxico, acionado pelos sujeitos na hora de se expressar diante
do mundo, e um vasto suporte imageético, amparado no que a moda oferece enquanto
possibilidade de comunicagdo. Contudo, mesmo a todo momento utilizando a linguagem da

moda, sdo raras as analises académicas que tratam do que estes discursos representam.

As revistas de moda apresentam uma linguagem especifica, combinando textos escritos e
imagéticos, gerando uma linguagem propria e passivel de uma multiplicidade de significados,
a depender da forma como se apresenta, do sujeito que a comunica e da sociedade e do publico
que a interpreta. E exatamente essa dificuldade em precisar os significados que torna o discurso
das revistas de moda tdo fascinante e, a0 mesmo tempo, misterioso para a maioria das pessoas.
Porém, se ha um discurso, € preciso apreendé-lo, estuda-lo e entender de quais maneiras este
discurso influencia comportamentos individuais e coletivos da sociedade. Assim, este trabalho
tem como objetivo principal identificar e descrever as principais estratégias discursivas que
determinam as especificidades da linguagem do jornalismo de moda na revista Vogue Brasil,
especificamente na editoria invogue, linguagem esta que busca seduzir e encantar o leitor, a fim

de influenciar comportamentos.

A revista Vogue Brasil foi escolhida como objeto deste estudo pois é considerada uma das mais
importantes publica¢des de moda e estilo de vida do mundo e é reconhecida internacionalmente
como uma revista de alto poder referencial e de influéncia. Sua edicdo nacional completou, em

maio deste ano, 42 anos, 0 que comprova sua consolidacdo no cenario nacional.

Este trabalho foi dividido em seis capitulos. No primeiro capitulo apresentamos a relacéo entre
a moda e a comunicacao, visando uma melhor compreenséao da atuacao do jornalismo de moda
e do papel das revistas de moda. Apresentamos também um breve histérico das revistas de

moda, especificamente da revista Vogue e 0s mecanismos atrelados a sua consolidacao.

No capitulo dois, as obras de Charaudeau e Maingueneau forneceram o embasamento teoérico
que possibilitou a andlise proposta. A partir de uma breve descri¢do da Teoria Semiolinguistica,
abordamos o conceito de discurso, a dupla dimensdo do fenbmeno linguageiro e o ato de
linguagem. Essa conceitualizacdo foi importante para contextualizar este estudo neste campo
do conhecimento e nos forneceu os subsidios para a identificagdo das estratégias discursivas

utilizadas pela revista Vogue Brasil.
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No terceiro capitulo, apresentamos os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta pesquisa,
a justificativa do corpus e dos recortes selecionados, 0 método de coleta e a identificacdo das

categorias que foram utilizadas para analise.

No quarto capitulo, descrevemos as estratégias utilizadas e no quinto apresentamos as analises
realizadas de acordo com as estratégias elencadas no capitulo anterior.

Por fim apresentamos, no sexto capitulo, as consideracdes finais a respeito das estratégias
recorrentes no discurso da revista Vogue para produzir uma linguagem especifica e como essa

linguagem é determinante para a construgdo de um discurso proprio.

Ainda gue inimeros trabalhos tratem da moda como objeto de pesquisa, até 0 momento poucos
estudos foram encontrados sobre o jornalismo de moda em revista sob a dtica discursiva®.
Assim, a relevancia do estudo proposto se d& em funcéo da abordagem linguistico-discursiva
na investigacao sobre as especificidades da linguagem do jornalismo de moda em revista na
atualidade, permitindo a reflexdo sobre esse tema através de um ponto de vista, até entdo, pouco

estudado.

4 Em busca realizada no portal da CAPES pelo termo “jornalismo de moda”, foram encontradas 10 publicagdes,
das quais apenas 2 tem o jornalismo de moda como tema principal e apenas 1 tem o jornalismo de moda em revista
como foco. (http://www.periodicos.capes.gov.br — Acesso em: 14 fev. 2016). Em busca realizada no banco de
dados do Google Académico pelos termos “jornalismo de moda” e “anélise do discurso” foram encontrados 18
resultados, dos quais apenas 7 tém como tema o jornalismo de moda em revista sob a Otica discursiva.
(https://scholar.google.com.br — Acesso em: 14 fev. 2016)
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1 MODA E COMUNICACAO

Os estudos sobre moda e comunicacdo podem ser abordados através de duas perspectivas: a
moda como forma de comunicacdo ndo verbal de um individuo ou grupo, através do estudo dos
signos e das significagdes presentes; e a comunicacdo que tem a moda como seu objeto. Neste
trabalho, seré estudada a segunda opg&o, ou seja, um veiculo de comunicacéo que tem a moda
como tematica principal. Nosso objeto de estudo € o discurso veiculado por uma instancia de
producdo discursiva que encontra, na moda, os fundamentos de suas proposi¢Ges sobre o

mundo.

1.1 O Sistema da Moda

A moda une e separa, agrupa e individualiza, identifica e distingue, representa a individualidade
do ser e, a0 mesmo tempo, o pertencimento a uma determinada sociedade ou cultura. Muitas
vezes tratada, equivocadamente, como futilidade ou restrita a confeccdo do vestuario,
atualmente a moda exerce varios papéis nas sociedades contemporaneas, estabelecendo
relacbes com diversas areas: sociais, econdmicas, antropolégicas, semiolégicas, historicas e

culturais.

A moda, porém, ndo fez parte de todas as épocas e nem de todas as sociedades. Durante muitos
séculos, as sociedades se desenvolveram ‘“‘sem culto das fantasias e das novidades, sem a
instabilidade e a temporalidade efémera da moda, o que certamente ndo quer dizer sem mudanga
nem curiosidade ou gosto pelas realidades do exterior” (LIPOVETSKY, 2009, p.24). Foi a
partir da segunda metade do século XIV que mudancas significativas do vestuario feminino e
masculino ocorreram, inaugurando o que podemos chamar de sistema da moda, com a busca
por novidades e a manifestacdo da individualidade através da vestimenta. Segundo o autor, a
moda foi o “primeiro grande dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade
aparente” (LIPOVETSKY, 2009, p.40), promovendo ndo apenas um vinculo com uma
determinada classe ou nacdo, mas também a individualizacdo narcisista e o culto estético do
Eu:

S6 a partir do final da Idade Média é possivel reconhecer a ordem prépria da moda, a
moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos,
suas extravagancias. A renovacdo das formas se torna um valor mundano, a fantasia
exibe seus artificios e seus exageros na alta sociedade, a inconstancia em matéria de
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formas e ornamentacdes ja ndo é excecdo, mas regra permanente: a moda nasceu.
(LIPOVETSKY, 2009, p.24)

Assim, o conceito de “moda” pode ser aplicado somente a partir da Idade Média, pois “teria um
significado muito proximo a construcao da identidade subjetiva e individual do sujeito e estaria
presente a partir do momento em que se comeca a obedecer a mudancas ciclicas e estilisticas
propagadas e aceitas socialmente.” (CASTILHO; MARTINS, 2008, p. 32).

As mudancas da moda foram acompanhadas de um “dever” de adocdo e de assimilacdo,
funcionando como um sistema de regulacéo e pressdo social que, durante séculos, respeitou a
hierarquia. Através da moda, as classes sociais mais altas buscavam prestigio e distincdo em
relacdo as classes mais baixas. Na passagem dos séculos XVI e XVII, em fungdo do desejo do
individuo em se assemelhar aqueles que considerava superiores, € que se estabeleceu o sistema
da moda: a burguesia em ascensdo, mesmo gue de uma forma mais modesta, tentava imitar o
gue 0s nobres usavam e, a medida que conseguiam tal aproximacdo de estilo, 0os nobres
buscavam entdo novas formas de se vestir, com mais distingdo, ostentagdo e destaque.
(LIPOVETSKY, 2009)

Hoje, 0 jogo de imitacdo ndo é mais exclusivo de uma determinada classe, pois existem 0s
fendmenos de imitacdo de celebridades, personagens, pessoas de influéncia, a imitagcdo ou
inspiracdo em outras épocas e, notadamente, a partir dos anos 60, grupos minoritarios e
periféricos também passaram a exercer poder de influéncia nas classes mais abastadas, como
no caso do movimento hippie, punk, do hip hop, entre outros. Além disso, a distin¢do social
estd mais atrelada ao uso de determinadas marcas, que atribuem status, do que a estética da

roupa em si. Essa dinamica, no entanto, ndo explica todo o fendmeno da moda:

Impossivel aceitar a ideia de que a mudanca da moda sé intervém em razdo de um
fenémeno de difusdo e de imitacdes ampliadas que desqualificam os signos elitistas.
A propria rapidez das variagdes contradiz essa tese; no mais das vezes, as novidades
andam muito mais depressa que sua vulgarizacdo; ndo esperam, para surgir, que um
pretenso “ser alcangado” se tenha produzido, antecipam-no. N&o efeito sofrido, mas
efeito desejado; ndo resposta sociolégica, mas iniciativa estética, poténcia
amplamente auténoma de inovacdo formal. (...) O que certamente ndo significa que
ndo haja nenhuma légica social na moda, mas ai reina de maneira determinante a
busca desatinada da novidade como tal. (LIPOVETSKY, 2009, p.60)

Dessa forma, ainda que exista este movimento de imitagdo e reproducéo de tendéncias, a moda
seria entdo um dispositivo de manifestacdo da individualidade, que consegue aliar as regras e

tendéncias ditadas com as escolhas e liberdades individuais de cada um. Assim, a moda é um
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fendmeno da modernidade que valoriza o novo e, de certa forma, nega a tradigdo, como explica

0 autor:

Recolocada na imensa duracdo da vida das sociedades, a moda ndo pode ser
identificada a simples manifestagdo das paixdes vaidosas e distintivas; ela se torna
uma instituicdo excepcional, altamente problemética, uma realidade sdcio-historica
caracteristica do Ocidente e da propria modernidade. Desse ponto de vista, a moda é
menos signo das ambicdes de classes do que saida do mundo de tradicdo, € um desses
espelhos onde se torna visivel aquilo que faz nosso destino histérico tdo singular: a
negacdo do poder imemorial do passado tradicional, a febre moderna das novidades,
a celebracdo do presente social. (LIPOVETSKY, 2009, p.10-11)

Verifica-se, entdo, que o individuo passou a construir uma linguagem propria, através das suas
escolhas, fazendo do vestudrio a sua mensagem e do Seu corpo O suporte, construindo
simbolicamente um conjunto de textos através da moda, aliada a construcdo social e cultural do
ser, que seriam interpretados por uma determinada sociedade em um determinado contexto.

Ainda que vista como

Coacdo coletiva, a moda permitiu com efeito uma relativa autonomia individual em
matéria de aparéncia, instituiu uma relacdo inédita entre o &tomo individual e a regra
social. O préprio da moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente, deixar
lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal: é preciso ser como 0s outros e ndo
inteiramente, é preciso seguir a corrente e significar um gosto particular. (...). Esse
dispositivo que conjuga mimetismo e individualismo é reencontrado em diferentes
niveis, em todas as esferas que a moda exerce, mas em parte alguma manifestou-se
com tanto brilho quanto no vestudrio, e isso porque o traje, o penteado, a maquiagem
s8o os signos mais imediatamente espetaculares da afirmagdo do Eu. Se a moda reina
a esse ponto sobre o parecer, é porque ela € um meio privilegiado da expressdo da
unicidade das pessoas: tanto quanto um signo de classe e de pais, a moda foi
imediatamente um instrumento de inscricdo da diferenca e da liberdade individuais,
ainda que a um nivel “superficial” e no mais das vezes de maneira ténue.
(LIPOVETSKY, 2009, p.49)

Portanto, o sistema da moda fornece as pecas que os individuos, a partir das suas vivéncias,
preferéncias e gostos, vao encaixar para formar o proprio quebra-cabecas comunicacional da
sua existéncia, do seu modo de vida, das suas preferéncias, do seu eu. Deste modo, valendo-se
da moda, o individuo materializa na estética a sua ética, 0 modo pelo qual enxerga a vida. Essa

estetizacdo € uma poderosa forma de comunicagdo pessoal, um texto discursivo sobre si.

Estas “pecas” do jogo individual da comunicagdo, fabricadas pelo sistema da moda, sdo
disseminadas pelo discurso da publicidade e do jornalismo especializado. Se a publicidade
deixa seu intuito mais evidente — criar desejo, influenciar a aquisi¢do — o do jornalismo é mais

complexo, porque a priori o objetivo nao ¢ a influéncia, mas a informagéo, “dar a opgao” das
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pecas. Contudo, ao ser subsidiado pela publicidade do sistema da moda, acaba exercendo um
poder de autoridade de indicar quais “pecas” devem encaixar no quebra-cabeca dos individuos.
Desde forma, por conter camadas e um sofisticado esquema de estruturacao, a linguagem do

jornalismo de moda merece um olhar académico mais atento.

1.2 Aimprensa feminina e o jornalismo de moda

As publicacOes dedicadas ao mundo feminino e as de moda andaram juntas durante um bom
tempo. A imprensa feminina surgiu no fim do século XVII, em 1663, com a publicacdo semanal
do jornal Lady’s Mercury em Londres, considerado o primeiro periodico destinado,
exclusivamente, ao publico feminino. O termo imprensa feminina € um conceito sexuado e ja
trazia no nome a destinacdo as mulheres (Lady’s), pratica recorrente até os dias de hoje. Na
imprensa em geral — ainda que lida predominantemente por homens — 0s jornais eram
destinados a pessoas de ambos 0s sexos. Nao existia uma imprensa masculina, que s6 veio a

surgir bem depois, em fun¢do da segmentacdo de mercado. (BUITONI, 1990)

Figura 1 - The Ladies' Mercury (O Mercurio das Damas) - 1663-1694, Inglaterra

Fonte: ALI (2009, p. 310)

Apesar das divergéncias sobre o que seria ou nao de interesse das mulheres, alguns temas

presentes nas publica¢fes dedicadas ao publico feminino eram recorrentes:
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a imprensa feminina nasce sob o signo da literatura, logo depois acompanhado pelo
da moda. Nos primeiros tempos, moda e literatura dividiam as ateng¢@es. Os direitos
femininos entraram em cena nos séculos XVIII e XIX, as vezes como dominantes.
Paralelamente, os signos da utilidade iam-se introduzindo e ganhando espaco:
trabalhos manuais, conselhos de salde, economia doméstica... em torno de 1940
estavam solidificadas as quatro grandes editorias: moda, beleza, casa e culinaria.
(BUITONI, 1990, p.22)

Em funcdo destes temas, com relacdo a divulgacdo do fato (principio basico da noticia), a
atualidade ndo esta muito presente na imprensa feminina. A moda precisa ser atual, mas em

funcdo das tendéncias de mercado, sua atualidade é pré-fabricada:

A pedra de toque da imprensa feminina é a novidade. A fim de parecer sempre atual,
usa-se 0 novo. O atual pressupde uma relacdo de presenca efetiva no mundo histérico.
O atual pode ser descoberto ou estimulado, mas ndo pode ser criado. O atual precisa
ter uma relagdo concreta com 0s acontecimentos, mesmo que apenas latente.

Bem trabalhada, a novidade é uma qualidade capaz de revestir qualquer objeto. A
ancoragem temporal desloca-se para uma relacdo mental: a revista (ou a industria, a
publicidade) inventa um modismo que logo é apresentado como o que existe de mais
“atual”. “Atual” aqui ¢ apenas sinénimo de novo, mediador de novidade e nio de
momento situado no tempo. (BUITONI, 1990, p. 14)

A partir da imprensa feminina, surge o conceito de imprensa especializada em moda e, por fim,

0 jornalismo de moda.

Para Joffily (1991), existem trés principais tipos de matérias do jornalismo de moda: tendéncia,

servico e comportamento.

As matérias de tendéncias antecipam o que vai estar na moda na estacdo seguinte, quais sao as
propostas das marcas e estilistas e 0 que a leitora precisa consumir para renovar o guarda-roupa
e “estar na moda”. Mesclando textos — geralmente curtos — com muitas imagens, essas matérias
ditam as cores da proxima estacdo, o tecido que estara “em alta”, acessorios para “renovar o

look®” e as pecas de vestuario que serdio destaque.

> No contexto na moda, o termo look é constantemente utilizado para nomear a composicéo visual formada pelas
escolhas de vestuario, calcados, acessérios, cabelo e maquiagem, ou seja, é a imagem final que resulta desta
combinacdo harménica ou ndo.
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E através do jornalismo de servico que a revista adapta as tendéncias ao cotidiano dos leitores,
de acordo com seus gostos, necessidades e limitagBes. Através de matérias e editoriais, com
identificacdo das marcas e, algumas vezes, preco, a revista propde o que combina com 0 qué,
quais looks usar de acordo com cada situacdo, ambiente, estilo e tipo fisico. Uma mesma matéria
pode ser de servico e de tendéncias quando, além de sugerir a utilizacdo de um determinado
produto ou estilo, também antecipa alguma tendéncia. Como podemos ver:

O valor do editorial de moda estd em manter o publico atualizado em relacdo aos
lancamentos e tendéncias. Esta em realizar a critica, buscando critérios estéticos, pelo
lado criativo e artistico da criacdo de moda. Pragmaéticos, porque a roupa é para ser
usada no cotidiano, porque ha periodos em que o consumidor esta de bolso vazio. Esta
em acompanhar, pelo prisma da moda, a flutuacdo dos comportamentos, a mudanca
nas correntes sécio-culturais. Em outro dos seus ramos, o jornalismo de moda
especializado em prestar servigo ao leitor — informacéo extremamente objetiva -,
realiza-se, na minha opinido, a concretizagcdo do nosso papel junto ao publico, qual
seja 0 de adequar o0 sonho da moda a realidade da leitora... dar a ela o direito de se
apropriar do sonho no dia-a-dia. (JOFFILY, 1991, p.12 e 13)

Portanto, as matérias de comportamento contextualizam a moda na atualidade e na historia, de
acordo com correntes sociais e culturais, abordam também mudancas e habitos de consumo,
perfis de estilistas, personalidades e marcas, além de resgatar o comportamento social e as

escolhas visuais de uma determinada época.

A imprensa ndo € a Unica responsavel no processo de disseminacao de tendéncias. A cadeia de
processos sobre o que estara na moda comeca no inicio da producao téxtil, pelas empresas que
desenvolvem as fibras e os fios, quando os pesquisadores determinam quais cores e materiais
serdo disponibilizados ao mercado. A partir dessas informagdes, 0s pesquisadores de tendéncias
elegem os temas para as proximas colecBes. A partir de tendéncias comportamentais da
sociedade, especialistas em marketing tentam prever as proximas tendéncias de moda.
(PALOMINO, 2003)

Os grandes eventos de moda também influenciam as macrotendéncias: a cada estacéo, estilistas
incluem em suas cole¢Oes elementos vistos nos desfiles de outras marcas e, com a repeticéo
destes elementos em vérias colecdes, chega-se a conclusdo do que estard na moda. As novas
colecdes sdo apresentadas a imprensa e os editores de moda pautam suas matérias e editoriais
de acordo com o que viram e gostaram, despertando, no consumidor, o desejo pelas novas

colecBes. (PALOMINO, 2003) Aparecer nas matérias de tendéncias e nos editoriais das grandes
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revistas é fundamental para as marcas — quanto maior o prestigio das revistas, mais visibilidade

terdo os produtos e, consequentemente, mais retorno para as marcas.

A moda nao pode ser desvinculada das midias, pois ambas se retroalimentam constantemente.
Para se constituir como objeto de desejo do consumidor, a moda estabelece seu valor de
exclusividade através das mensagens veiculadas pelas midias, constituindo um discurso que

utiliza estratégias proprias:

Aliadas ao desenvolvimento das areas do marketing, publicidade e propaganda — cada
qual com suas propostas especificas -, as midias especializaram-se cada vez mais em
construir mundos perfeitos, possiveis, desejaveis, provaveis, e tantos outros nos quais
se espelham seus sujeitos destinatarios. Todas essas criacBes estdo pautadas em
estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas de textualizacéo que geram tais efeitos
de sentido de construgdes de mundo, aos quais subjaz, sempre, a de ilusdo de que
determinado produto, publicizado pelas midias, é absolutamente necessario,
desejavel, querido, fundamental, imprescindivel para seus possiveis consumidores.
(CASTILHO; MARTINS, 2008, p. 22)

A midia desempenha, entdo, um importante papel no sistema da moda, pois age como
intermedidria entre as marcas e 0s consumidores. Assim, as revistas e demais veiculos
especializados desempenham um papel fundamental, pois antecipam tendéncias e influenciam

diretamente no consumo de determinados produtos.

As revistas estabelecem relagbes significativas entre coisas que aparentam ser
independentes na sua esséncia; ddo-lhes vida social, criando um mundo imaginario
sobre elas; sensibilizam os participantes para a area da moda em que se inserem; e
impdem ordem, quer histérica quer esteticamente, num mundo cujos produtos
provavelmente passam despercebidos, devido a sua natureza sazonal e quantidade
potencialmente cadtica. (MOERAN, 2013, p.95)

1.2.1 A histéria das revistas de Moda

As revistas refletem a sociedade do seu tempo e sdo consideradas uma importante ferramenta
historica, pois registram as principais mudancas politicas, cientificas, sociais, econdmicas,
culturais, tecnoldgicas e artisticas. A maior parte dos registros visuais dos séculos XIX e XX
vem das revistas, inicialmente das ilustracdes e posteriormente das fotografias. “Os jornais
tiveram papel fundamental no processo de democratizacdo da maioria dos paises, e as revistas,
que historicamente se desenvolveram para informar, divertir e distrair, formaram o jeito de

pensar, 0s costumes, os estilos e a cultura do mundo moderno. ” (ALI, 2009, p.306)
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A palavra “revista” na lingua portuguesa vem do inglés review que, dentre outros significados,
quer dizer revista, resenha, recapitulagdo. O termo era comum em Vvarias revistas literarias
inglesas dos séculos 17 e 18. Na Inglaterra e em outros paises de lingua inglesa, no entanto,
revista é chamada de magazine, que vem da palavra al-mahazen, que quer dizer “deposito de
mercadorias variadas”. A palavra francesa magazine de mesma origem, além de revista,
significa “loja de departamentos”. O nome se deu em fungéo dessa “departamentalizagdo”
temaética, uma vez que diferentemente do livro, que € monotematico, a revista apresenta varios
assuntos (ALI, 2009). Neste topico, porém, ndo pretendemos fazer uma retomada da histéria

das revistas, em geral. Vamos nos focar apenas nas revistas de moda.

Em 1672, surgiu Le Mercure Galant, a primeira revista a divulgar noticias sobre moda, objetos
de luxo, etiqueta e a vida na corte de Luis XIV. Os primeiros figurinos de moda foram
publicados na revista em 1678, formato que foi amplamente imitado. Seu objetivo era divulgar
0s assuntos da corte e os debates artisticos e intelectuais para as provincias francesas e outros
paises. Em 1724 mudou seu titulo para Le Mercure de France, deixando de ser publicada em
1825 e voltando & circulagdo em 1890 (ALI, 2009).

Figura 2 - Le Mercure Galant (O Mércurio Elegante) — 1672-1825, Franca

Fonte: ALI (2009, p. 310)

A revista Lady’s Magazine (1770-1837) foi a mais popular revista feminina de seu tempo e a
primeira revista a publicar figurinos coloridos em 1790. Além de noticias sobre moda,
publicava mensalmente conteudo literario, moldes de bordado, partituras musicais e cartas das
leitoras (ALI, 2009).
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Figura 3 - Lady's Magazine (Revista das Damas) - 1770-1837, Inglaterra

R’

Fonte: ALI (2009, p. 315)

O Espelho Diamantino, a primeira revista feminina brasileira, surgiu em 1827. Definia-se como
uma revista de “politica, litteratura, bellas-artes, theatro e moda dedicada as senhoras
brasileiras”. Foi a precursora das revistas femininas brasileiras que surgiram em grande nimero

na década seguinte, como o Espelho das Brasileiras e o Correio das Modas (ALI, 2009).

Figura 4 - O Espelho Diamantino - 1827-1828, Brasil
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Fonte: ALI (2009, p. 315)

Em 1830, surgiu a Godey’s Lady’s Book, a maior revista feminina nos Estados Unidos por

quase 50 anos. Publicava ficgéo, poesia, ensaios dos principais escritores americanos, artigos
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sobre musica, arte, histdria, viagens, saude, mulheres famosas, cuidados com os filhos, culinaria
e orientacdo sobre produtos de consumo. Foi fundada por Louis Godey e dirigida por Sarah

Josepha Hale, que criaram as bases das revistas femininas do nosso tempo (ALI, 2009).

Figura 5 - Godey's Lady's Book (Revista Feminina de Godey) - 1830-1877, EUA

Fonte: ALI (2009, p. 320)

Criada em 1867 e publicada até os dias de hoje, a Harper’s Bazar foi a primeira grande revista
de moda. Tinha literatura inglesa em capitulos, artigos e histdrias variadas, discussdes sobre
problemas domesticos, decoragdo e jardim, mas as roupas eram a sua principal atracdo (ALI,
2009).

Figura 6 - Harper's Bazar (O Bazar de Harper) - 1867 - até hoje, EUA

Fonte: ALI (2009, p. 332)
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No universo das revistas de moda, figura como uma das mais duradouras e influentes a revista
Vogue, editada hoje pela Condé Nast e presente em diversos paises. Ela faz a ponte direta entre
o sistema da moda e o consumidor final, inclusive entre formadores de opinido. A seguir vamos

historicizar o surgimento da revista, que € o objeto de estudo deste trabalho.

1.2.1.1 Revista Vogue

A revista Vogue foi fundada em 1892 como uma revista semanal de sociedade, voltada a elite
americana. Publicava moda para mulheres e homens, resenhas de langamentos de livros e pecgas
de teatro, além de textos sobre musica, arte e etiqueta (ALI, 2009). Arthur Turnure, seu criador,
pertencia a alta sociedade nova-iorquina e circulava entre as familias mais privilegiadas da
cidade, o que lhe dava acesso exclusivo para mostrar os grandes bailes, as festas privadas e 0s

interiores das casas da alta sociedade.

Em 1909, a revista foi comprada por Condé Nast — um advogado e empresario do ramo, com
anos de experiéncia no jornalismo de revista — que a transformou em uma revista mensal de
moda, tendo grande impacto e influéncia nas revistas femininas em geral. A Vogue entdo
tornou-se a mais elegante revista de moda e cultura, sendo considerada o mais importante titulo
da Editora Condé Nast, com uma significativa receita de publicidade. “Vogue tinha fotos
maravilhosas e textos refinados, mas o seu objetivo era claro: vender roupas” (ALI, 2009, p.

339).

Elman (2008) cita um trecho de um artigo escrito por Condé Nast em junho de 1913, para o
jornal Merchants’ and Manufacturers’, em que ele explica o segredo do sucesso de Vogue, um

grande marco no conceito da revista especializada. Nast afirma:

(...) uma publicacdo dirigida a uma categoria, ndo é nada mais nem menos que uma
publicagdo que procura circular apenas onde ha caracteristicas em comum que
marcam aquele grupo como segmento. Estas caracteristicas comuns podem ser quase
nada: a religido, uma linha particular de negocios, um bairro, vestuario ou algum outro
interesse comum. Quando eu digo que a publica¢do segmentada deve “parecer” com
uma dessas categorias para sua circulacdo, eu estou estabelecendo que, a partir deste
fato, o editor, os anunciantes e o responsavel pela circulacdo da revista devem
conspirar para ndo somente conquistar todos os leitores deste segmento ao qual a
revista é dedicada, mas rigorosamente excluir todos os outros. (NAST apud
ANGELETTI e OLIVA, 2006, p.19 apud ELMAN, 2008)
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Seguindo esta trilha, em 1915 Nast adquire o titulo House and Garden e, em 1924, Vanity Fair.
Com o sucesso da editora, Nast expandiu 0s negdcios para o exterior e, em 1916, a Vogue se
torna a primeira publicacdo a ser produzida e editada em outros paises. Em 1920, sua edicéo
francesa teve a participacao de profissionais oriundos de escolas de arte, “o que decisivamente
contribuiu para tornar Vogue simbolo mundial de moda, requinte e sofisticagdo. ” (ELMAN,
2008, p. 27)

De acordo com Angeletti e Oliva (2006) — citados por EIman (2008) — a grande concorréncia
da Vogue com a revista Harper’s Bazaar foi um dos fatores que motivou a inovacdo em seu
design e o uso de fotografias em seus editoriais. Além disso, a Vogue fortaleceu sua identidade
reforcando o seu nome e o V nas capas, bem como colocando mulheres com criacbes de

estilistas da alta-costura, muitas vezes, lendo uma Vogue. Além disso,

Outra estratégia de Nast foi transformar as capas de Vogue durante sua trajetoria em
uma mostra constante de ilustrac@es de artistas pléasticos destacados (como Georges
Lepape em seu French Style ou Eduardo Garcia Benito na Art Deco, Carl Erikson e a
tendéncia realista), e, mais tarde, de grandes fotografos (de Adolphe de Meyer, Elgort,
Helmut Newton a Irving Penn, Steven Meisel, Annie Leibovitz, Mario Testino),
construindo VVogue como sindnimo de bom gosto, educacdo, distin¢ao, elegancia e de
novas tendéncias artisticas. (ELMAN, 2008, p. 27-28)

Assim, Condé Nast criou na revista uma aurea de luxo e sofisticacdo que atraia a curiosidade
de todas as classes. No Brasil, a primeira edi¢éo foi langcada em maio de 1975. Fotografada por
Otto Stupakoff, precursor da fotografia de moda no pais, Betsy Carvalho de Monteiro,
personagem da alta sociedade carioca, estampou a primeira capa da revista no Brasil. Seguindo
o perfil mundial da publicacdo, a revista se tornou sinbnimo de ousadia e sofisticacdo,

apresentando o melhor da moda em primeira méo. (ELMAN, 2008)
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Figura 7 — Capa da primeira edicéo da revista Vogue Brasil estrelada por Betsy Carvalho de Monteiro
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Fonte: REVISTA VOGUE BRASIL (2015) ©

Hoje, a revista Vogue €é sindbnimo de estilo e a mais influente publicacdo do segmento. Possui
edicOes em diferentes paises e sua versdo brasileira completou 42 anos em maio de 2017. Tantos
anos, com poder de influéncia em diversos paises, faz com que a Vogue desperte a atencéo pelas

estratégias que adota ao fazer jornalismo de moda.

Ir além da superficie e estudar os mecanismos discursivos exige um arcabouco tedrico que
proporcione uma imersdo na linguagem proposta pela revista. A seguir, apresentamos alguns

pressupostos que dardo suporte a tal analise.

® Revista Vogue Brasil. Primeira capa da Vogue Brasil é estrelada por Betsy Monteiro de Carvalho. 2015.
Disponivel em: < http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-
estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html>. Acesso em: 26 jan. 2016
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2 A TEORIA SEMIOLINGUISTICA

Entendida como um texto hibrido, a moda traduzida no suporte material da revista apresenta

um objeto privilegiado de analise, como preconizou Barthes:

Abro uma revista de Moda: vejo que tratam aqui de dois vestuarios diferentes. O
primeiro é o que me apresentam fotografado ou desenhado, é um vestuario-imagem.
O segundo é esse mesmo vestuario, mas descrito, transformado em linguagem; este
vestido, fotografado a direita, a esquerda se transforma em: Cinto de couro acima da
cintura, com uma rosa aplicada, em vestido macio de shetland; este vestuario é um
vestuario escrito. Esses dois vestuarios remetem em principio & mesma realidade (este
vestido que foi usado naquele dia por essa mulher), mas ndo tém a mesma estrutura,
porque ndo sdo feitos com os mesmos materiais, e, por conseguinte, esses materiais
ndo tém as mesmas relagcBes entre si: em um, os materiais sdo formas, linhas,
superficies, cores e a relagdo é espacial; em outro, sdo palavras, e a relacdo se ndo é
I6gica, é pelo menos sintatica; a primeira estrutura é plastica, a segunda é verbal.
(BARTHES, 2009, p. 19-20)

Dessa forma, Barthes (2009) faz uma analise seméantica da maneira como o vestuario feminino
é descrito nas revistas de moda, desvendando um sistema de significacfes através do método
da semiologia de Saussure. O autor apresenta trés distingdes do vestuario: o vestuario-imagem
(fotografia ou ilustracdo), o vestuario escrito (0 vestuario-imagem descrito) e o vestuario real
(a roupa em si). Segundo o autor, seria a transformacédo do vestuario em linguagem, ou seja, a
descricdo publicada na revista, que despertaria 0 desejo e incentivaria 0 consumo, e ndo a

vestimenta em si.

A partir dos estudos desenvolvidos por Barthes (2009) e da observacdo dos fendmenos sociais
inerentes ao sistema da moda, é possivel afirmar que as revistas de moda utilizam uma
linguagem especifica, com caracteristicas proprias e um Iéxico emergente, capaz de estimular
0 desejo e impulsionar o consumo. Para identificar e descrever as estratégias discursivas
utilizadas pelo jornalismo de moda, especificamente da revista Vogue Brasil, torna-se
necessaria, entdo, a busca por uma teoria capaz de evidenciar essas estratégias. Deste modo,
pretende-se neste capitulo contextualizar a pesquisa no campo da analise discursiva, partindo
do conceito de semiolinguistica e adentrando nas especificidades da nocdo de discurso
abordadas por Dominique Maingueneau e Patrick Charaudeau.

O discurso constitui um campo disciplinar especifico, com seu dominio préprio de objetos,

conjunto de métodos, técnicas e instrumentos, mas ha diferentes formas de desenvolver seus
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estudos. No trecho abaixo, Charaudeau justifica o porqué da escolha da Teoria

Semiolinguistica:

Eis porque a posicdo que tomamos na andlise do discurso pode ser chamada de
semiolinguistica. Semio-, de “semiosis”, evocando o fato de que a construgdo do
sentido e sua configuragdo se fazem através de uma relagdo forma-sentido (em
diferentes sistemas semiologicos), sob a responsabilidade de um sujeito intencional,
com um projeto de influéncia social, num determinado quadro de agdo; linguistica
para destacar que a matéria principal da forma em questdo - a das linguas naturais.
Estas, por sua dupla articulacdo, pela particularidade combinatéria de suas unidades
(sintagmatico-paradigmatica em varios niveis: palavra, frase, texto), impdem um
procedimento de semiotizacdo do mundo diferente das outras linguagens.
(CHARAUDEAU, 2005, p. 1-2)

Para que a semiotizacdo aconteca, € necessario um duplo processo: primeiro de transformacéo

de um “mundo a significar” em um “mundo significado” sob a agdo de um sujeito falante e

segundo o processo de transagdo “que faz deste “mundo significado” um objeto de troca com

um outro sujeito que desempenha o papel de destinatario deste objeto: ” (CHARAUDEAU,

2005, p. 2)

“Mundo
a significar”™

Quadro 1 - Duplo processo de semiotizacdo do mundo

Sujeito Mundo Sujeito
falante significado falante

destinat 3
L Processo de trarisformacio J ‘
Processo de mransagio

Fonte: CHARAUDEAU (2005, p. 2)

Charaudeau (2005, p.2) divide o processo de transformagdo em quatro tipos de operagéo:

identificacdo, qualificagéo, acdo e causacgdo, descritas brevemente abaixo:

- ldentificagdo: para que se possa falar dos fendmenos, é necessario nomear e conceituar

0s seres materiais ou ideais, reais ou imaginarios. Os seres sdo transformados em

“identidades nominais”. No caso da revista Vogue, os principais “seres” sdo os produtos

de moda, que recebem identidades nominais por parte da revista e do mercado. A revista

busca, através da identificacdo, reforcar o conceito de luxo, sofisticacao e, muitas vezes,

novidade.
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- Qualificagdo: os seres sdo transformados em “identidades descritivas”, pois possuem
propriedades e caracteristicas que os discriminam, especificam e motivam sua maneira
de ser. Através da qualificacao, os produtos e marcas apresentados na revista Vogue sdo
valorizados e adquirem caracteristicas proprias. O conceito de novidade &, geralmente,
acionado através das identidades descritivas.

- Acdo: “estes seres agem ou sofrem a agdo, inscrevendo-se em esquemas de acdo
conceitualizados que Ihes conferem uma razéo de ser, ao fazer alguma coisa. Os seres
do mundo sdo transformados em “identidades narrativas”. Para que as tendéncias, 0s
produtos ou marcas adquiram o status de luxo e o conceito de novidade pretendidos pela
revista, eles sao personificados e transformados em identidades narrativas que agem ou
sofrem acao.

- Causacdo: estes seres agem ou sofrem a acdo em razdo de certos motivos que 0S
inscrevem numa cadeia de causalidade e a sucessdo de fatos é transformada (explicada)
em “relagdes de causalidade”. As relacdes de causalidade pouco aparecem nas paginas
da revista Vogue. O motivo pelo qual uma cor, um produto ou um modelo viram
tendéncia, na maioria das vezes, ndo é explicitado. Porém, o fato de ser tendéncia pode

estabelecer a relacdo de causalidade, mesmo que subjetivamente.

Assim, numa noticia de jornal que tem por titulo: “Descaso desaba o telhado de um
supermercado. 15 feridos”, a identificacdo é marcada por: “telhado”, “supermercado”

[T INT3

e “feridos”, com modos de determinagdo particulares desta identificagdo: “0”, “um”,
“15”; a qualificacdo esta incluida nas denominagdes precedentes: “supermercado”

(pela dimensao e peso), “feridos” (pelo estado das vitimas); a acdo estd expressa por
“desaba”; a causagdo por “descaso”. CHARAUDEAU (2005, p. 2)

Em relagdo a edicdo da revista Vogue analisada, podemos exemplificar as quatro operacdes
através do subtitulo “Tendéncia da temporada, o vichy se renova e aparece também em versao
street” (p. 85), onde a identificagdo aparece em “tendéncia”, “temporada”, “vichy”, e “street”;
a qualificacdo ¢ marcada por “versdo street” (que determina o estilo); a a¢do esta expressa por

“renova” e “aparece” e a causacao por “tendéncia”.

Dessa forma, a construgdo do mundo significado passa pela relagdo discursiva dessas
operacgdes. De acordo com Charaudeau (2005), o processo de transacdo se realiza de acordo
com quatro principios: alteridade, pertinéncia, influéncia e regulacgéo, descritos brevemente

abaixo:
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Principio de alteridade: todo ato de linguagem é um fendémeno de troca entre dois
parceiros, um diante do outro ou ndo, que se reconhecem como semelhantes, porque é
necessario que tenham em comum universos de referéncia (saberes compartilhados) e
finalidade (motivacGes comuns); e diferentes porque o outro s6 € identificavel na
dissemelhanca e cada um desempenha um papel no ato de linguagem: o sujeito
comunicante e o sujeito interpretante. “Assim, segundo este principio, cada um dos
parceiros esta engajado num processo reciproco (mas nao simétrico) de reconhecimento
do outro, numa interacdo que o legitima enquanto tal - o que é uma condicao para que
o ato de linguagem seja considerado valido. ” (CHARAUDEAU, 2005, p.2). Este é o
fundamento contratual de todo ato de comunicagdo, pois € necessario um
reconhecimento e legitimacdo dos parceiros. No caso da revista Vogue, 0s saberes
compartilhados estdo relacionados a moda: o leitor, como sujeito interpretante, legitima
a revista no processo de aconselhé-lo (no caso da editoria invogue), reconhecendo a
autoridade da revista sobre o que deve ou ndo usar, sobre as proximas tendéncias e a
revista, sujeito comunicante, assume perante o leitor esse papel de conselheira.
Principio de pertinéncia: os parceiros “devem poder compartilhar - mas néo
necessariamente adotar - os saberes implicados no ato de linguagem em questao: saberes
sobre o mundo, sobre os valores psicoldgicos € sociais, sobre os comportamentos, etc.”
(CHARAUDEAU, 2005, p.2). Assim, é necessario que os atos de linguagem sejam
apropriados a seu contexto e a sua finalidade, conforme acrescenta Charaudeau,
confirmando o contrato. A finalidade do jornalismo de moda seria “manter o ptblico
atualizado com os lancamentos e tendéncias” e “adequar o sonho de moda a realidade
da leitora” (JOFFILY, 1991, p.13). Para isso, a revista Vogue utiliza uma linguagem
especifica, que seré analisada nesta pesquisa, adequada ao contexto em que esta inserida
e ao publico ao qual se direciona: de alto poder aquisitivo, que valoriza produtos de
marcas reconhecidas e o luxo.

Principio da influéncia: “todo sujeito que produz um ato de linguagem visa atingir seu
parceiro, seja para fazé-lo agir, seja para afeta-lo emocionalmente, seja para orientar seu
pensamento. Por conseguinte, todo sujeito receptor-interpretante de um ato de
linguagem sabe que ¢ alvo de influéncia.” (CHARAUDEAU, 2005, p.3). Isso possibilita
a interacdo do sujeito receptor, mas é importante ressaltar que existem restricdes ao
exercicio da influéncia. No caso da revista Vogue pode-se apreender todas essas

visadas, posto que o leitor deve usar o que é sugerido, sentir-se bem e valorizado com
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isso e acreditar, pensar e/ou assumir os valores estéticos veiculados pela revista, sendo
este, talvez, o principio mais evidente no discurso da publicagéo.

- Principio de regulacao: Toda influéncia pode corresponder a uma contra influéncia. Este
principio esta relacionado ao que os parceiros sabem do ato de linguagem de que
participam. “Para que a troca implicita ao ato de linguagem nao termine em confronto
fisico ou em ruptura de fala, ou seja, para que ela prossiga e chegue a uma concluséo,
os parceiros procedem a « regulacao » do jogo de influéncias. ” (CHARAUDEAU,
2005, p.3). A contra influéncia ndo aparece na versao impressa da revista Vogue, mas

pode ser percebida na manifestacdo do leitor no site e redes sociais da revista.

Embora estejam relacionados, os processos de transformacao e transacédo realizam-se de acordo
com processos diferentes, mas numa relagdo que pode ser hierarquizada. “Postular a
dependéncia do processo de transformacéo para com o processo de transacao equivale a marcar
uma mudanca de orientagdo nos estudos sobre a linguagem, buscando-se conhecer o sentido
comunicativo (seu valor semantico-discursivo) dos fatos de linguagem.” (CHARAUDEAU,
2005, p.4). Assim, é necessario considerar as operacdes de transformacdo no quadro situacional
(que serve de base para a construcdo de um contrato de comunicagdo) imposto pelo processo
de transacdo. Esta hierarquizagdo dos processos nos leva a completar o esquema anterior:

Quadro 2 - Hierarquizacao dos processos de semiotiza¢do do mundo
“Munde Sujeito Munde / Sujeito
a significar”™ falante significado falante

\ destinatgrio
P:w::<esso de trarfsformacio J

Processo de ransacio

Fonte: CHARAUDEAU (2005, p. 2)

Enquadrando a tematica deste trabalho no esquema dos processos de semiotizacdo do mundo
proposto por Charaudeau (2005), podemos aferir que a “moda”, ou pelo menos parte dela, seria

o “mundo a significar”. Assim, a significacdo da moda acontece em varias instancias: a industria
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téxtil, como “sujeito falante”, encontra na disponibilidade de fibras, fios e cores, o “mundo a
significar”. Através das escolhas da indUstria, baseadas em diversos fatores, ela cria os tecidos,
que podem variar em fibra, entrelagamento, cor, textura, gramatura e beneficiamento, o “mundo
significado” para designers de moda, os “sujeitos destinatarios”. O designer de moda, por sua
vez, como “sujeito falante”, de acordo com a marca que representa, faz escolhas de cores,
materiais, tematicas, silhuetas, modelagens, texturas e tendéncias, o “mundo a significar”, e 0
transforma em produtos, “o mundo significado”, que é apresentado nos desfiles para

consumidores € imprensa, os “sujeitos destinatarios”.

Em se tratando da revista de moda, o “sujeito falante”, seria representado por jornalistas,
editores e produtores, o “mundo a significar” pelas marcas e produtos, o “mundo significado”
por matérias de tendéncia e estilo, e 0 “sujeito falante destinatario”, pelos leitores da revista,

conforme representado no quadro abaixo.

Quadro 3 - Processo de semiotizacdo da Moda

Moda Tendéncias :
Revista S Consumidores
et de Moda ¢ Editoriais e Leitores
e marcas) de Moda

Processo de transformag)ao 4T
\— Processo de transag@o

Fonte: elaborado pela autora

Cabe as revistas de moda analisar a moda como linguagem, realizar uma curadoria de todos 0s
desfiles, estudar os comportamentos sociais e culturais que resultam em tendéncias e entender,
a partir de diversos elementos, todo o sistema da moda. A partir da compreenséo de todos esses
fendmenos, a revista precisa filtra-los e interpretad-los para o leitor da revista, tornando
compreensiveis as complexidades do mundo da moda, através das quatro operacOes:
identificacdo, qualificacdo, acdo e causacao e dos principios apresentados anteriormente. Esse
“mundo significado” ¢ apresentado aos leitores da revista através de matérias de tendéncias,

estilo, comportamento e editoriais de moda.
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2.1 O ato de linguagem

2.1.1 Odiscurso

Muitas definicGes de discurso foram propostas ao longo dos anos por diferentes correntes
tedricas. Nao se pretende neste trabalho, porém, fazer uma retomada histérica a respeito do
termo, mas torna-se necessario esclarecer o conceito com o qual trabalharemos, que tem sua

base nos estudos de Patrick Charaudeau e Dominique Maingueneau.

De acordo com Maingueneau (2015), o termo discurso pode ser empregado de duas maneiras:
como substantivo ndo contavel (“isto deriva do discurso”, “o discurso estrutura nossas
crengas”...) ou como substantivo contavel que pode se referir a acontecimentos de fala (“cada
discurso ¢ particular”) ou conjuntos textuais (“os discursos que atravessam uma sociedade”, “os
discursos da publicidade™...). Assim, é possivel que o “discurso” se refira a objetos empiricos
(“ha discursos™) e como algo que transcende todo ato de comunicagdo particular (“o homem ¢
submetido ao discurso”), permitindo uma dupla apropria¢do da nogdo de discurso: por teorias
de ordem filoséfica e por pesquisas empiricas sobre o funcionamento do texto. Nesta pesquisa,
trabalharemos com o conceito de discurso como um substantivo contavel, pois pretendemos
analisar o funcionamento do texto da revista Vogue a partir das escolhas das estratégias

discursivas utilizadas.

Segundo o autor, no campo da linguistica o discurso entra em trés oposicOes principais: entre
discurso e frase, entre discurso e lingua e entre discurso e texto. Na oposi¢do entre discurso e
frase, o discurso ¢ considerado como uma unidade linguistica “transfrastica”, ou seja,
constituida por um encadeamento de frases. Apesar de ndo ser o uso mais frequente de discurso,
€ nessa interpretacao que se apoiam 0s pesquisadores que se interessam pela forma pela qual

um enunciado é interpretado de acordo com enunciados anteriores e posteriores.

Entre discurso e lingua, as oposi¢des se dao entre a lingua concebida como sistema e seu uso

em contexto.

“A nogéo de “language in use”, frequente na literatura anglofona como parafrase de
“discurso”, associa estreitamente as duas oposigdes que acabamos de destacar: textual
(discurso vs. frase) e contextual (discurso vs. lingua): (MAINGUENEAU, 2015, p.
24) “O discurso ¢ frequentemente definido de duas maneiras: um tipo particular de
unidade linguistica (além da frase) e uma focalizacdo sobre o uso da lingua.”
(SCHIFFRIN, 1994, p. 20 Vogue MAINGUENEAU, 2015, p. 24)
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Entre texto e discurso, a relacdo € mais complexa. Maingueneau (2015) aponta que alguns
autores ndo consideram necessaria a distingdo entre os dois termos: “Neste manual, os dois
termos, discurso e texto, podem em geral ser considerados sinénimos” (DOOLEY,
LEVINSOHN, 2001, p. 3 apud MAINGUENEAU, 2015, p. 35). Outros utilizam o termo texto
para designar os dados com os quais eles trabalham: “O material com o qual trabalham os
analistas do discurso é constituido de dados efetivos de discurso, que sdo as vezes designados
como textos” (JOHNSTONE, 2008, p.20 apud MAINGUENEAU, 2015, p. 35). Para
Maingueneau (2015), a relacdo entre esses dois termos é muito diferente se associarmos um so
discurso a um conjunto de textos, ou um discurso a cada texto. No primeiro caso, 0s discursos
sdo formados por um conjunto de textos de diferentes géneros que podem corresponder a

entidades de natureza muito diversa:

- uma disciplina: (“o discurso da geografia”, “da astronomia™...);

EERNT3

- um posicionamento em um campo (“o discurso comunista”, “o discurso surrealista”)

- uma tematica (“o discurso sobre a seguranga”, “o discurso sobre a Africa”...)

- aproducdo associada a uma area determinada da sociedade (“o discurso jornalistico”,
“o discurso administrativo™...);

- produgdes verbais especificas de uma categoria de locutores (“o discurso das

enfermeiras”, “o discurso das mées de familia”...) (MAINGUENEAU, 2015, p. 36)

O segundo caso se limita a associar um discurso a um texto:

As pessoas produzem textos para fazer passar uma mensagem, para exprimir ideias e
crengas, para explicar algo, para levar outras pessoas a fazer certas coisas ou a pensar
de certa maneira, e assim por diante. Pode-se designar este conjunto complexo de
objetivos comunicacionais como o discurso que sustenta o texto e € o motivo
principal de sua produgdo. Mas, finalmente, s&o os leitores ou 0s ouvintes que devem
construir o sentido a partir do texto, para fazer dele uma unidade comunicacional. Em
outros termos, eles devem interpretar o texto como um discurso que faga sentido para
si. (WIDDOWSON, 2007, p. 6 apud MAINGUENEAU, 2015, p. 36)

Enquadramos a nossa analise no primeiro caso, quando associamos um sO discurso a um
conjunto de textos, pois estamos falando do discurso de uma area — o “discurso jornalistico” —
associado a uma tematica—a “moda” —a partir da analise de um conjunto de textos — as materias

da editoria invogue — de um veiculo especifico — a revista Vogue Brasil.

Segundo Maingueneau (2015), dentro do campo de interesse da analise do discurso, os usos de
“texto” podem ser agrupados em torno de trés eixos principais: texto-estrutura, texto produto e

texto-arquivo.
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Como texto-estrutura, o texto é objeto da linguistica textual e é apreendido como uma
rede de relacdes frase a frase ou de agrupamento de frases. Adam (2011, p. 103-160),
citado por Maingueneau (2015, p.37), agrupa as operacdes que asseguram essa C0esao
em cinco grandes tipos: “Cruzamento de significado (anaforas, correferéncias,
isotopias); cruzamento do significante (aliteragOes, paralelismos gramaticais);
implicacbes  (elipses, pressupostos, subentendidos); conexfes (conectores,
organizadores espaciais e temporais, marcadores enunciativos); sequéncias de atos de
discurso (narragdo, argumentagao...) ”’

Como texto-produto, o texto é apreendido como “o trago de uma atividade discursiva -
oral, escrita, visual — relacionados a dispositivos de comunicacéo, a géneros de discurso:
desde os mais elementares (uma etiqueta numa mercadoria) as mais complexas (um
romance). ” (MAINGUENEAU, 2015, p. 37).

Como texto-arquivo, 0 texto ndo é relacionado a uma atividade de discurso, mas é
considerado como algo permanente fixado em um suporte material ou na memaria que

ode ser “transmitido, modificado, comentado, reempregado...”.
9 b b

A revista Vogue (objeto deste estudo), por exemplo, é formada por vérias matérias que sao

texto-estrutura, mas podemos considera-la como um s6 texto-produto — a revista — unidade de

comunicacdo resultante de um género do discurso. Pode existir, no entanto, texto-produto de

uma unica frase, ndo sendo assim um texto-estrutura, como as placas de transito, por exemplo.

Maingueneau (2015, p. 25-29) destaca ainda que oito ideias-forca sdo ativadas quando se fala

de discurso:

O discurso ¢ uma organizagdo além da frase: “Isto nao quer dizer que todo discurso se
manifeste por sequéncias de palavras de dimensdes obrigatoriamente superiores a frase,
ja que ele mobiliza estruturas de outra ordem, diferentes das da frase.”
(MAINGUENEAU, 2015, p. 25). Uma proibi¢ao como “Proibido fumar”, por exemplo,
é constituida por uma unica frase, mas considera-se um discurso pois forma uma
unidade completa — ainda que a andlise da revista Vogue tenha sido realizada frase a
frase, ou até mesmo palavra por palavra, atribuindo estratégias discursivas ao texto

como um todo, como poderd ser visto no proximo capitulo.
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O discurso é uma forma de agdo: falar ¢ uma forma de agir sobre o outro, e ndo apenas
uma representacdo do mundo. A linguistica retoma, assim, a tradi¢do da retorica que
acentua os poderes da fala. A problematica dos “atos de linguagem” foi desenvolvida a
partir dos estudos de Austin (1962) e depois por Searle (1969) que demonstraram que
toda enunciacdo constitui um ato (prometer, sugerir, afirmar, perguntar...) que visa
modificar uma situacdo. No caso da revista Vogue, o discurso é persuasivo e
conselheiro. Através da informacao pretende-se, de certa forma, influenciar os leitores.
O discurso ¢é interativo: a atividade verbal € uma interatividade pois envolve dois ou

mais parceiros.

“Qualquer enunciag@o, mesmo que produzida na auséncia de um destinatario ou na
presenca de um destinatario que parece passivo, se dad em uma interatividade
constitutiva. Qualquer enunciagdo sup8e a presenca de outra instancia de enunciagdo,
em relacdo a qual alguém constrdi seu proprio discurso.” (MAINGUENEAU, 2015,
p. 26).

Em fungdo dessa interatividade é que alguns tedricos preferem falar de “interactantes”,
“colocutores” ou “coenunciadores” e ndo destinatario, que pressupde um papel passivo.
N&o é o propdsito deste trabalho analisar a recep¢do do discurso da revista Vogue, mas
é um pressuposto que a interacdo acontece a todo momento, pois o leitor é sempre
chamado para dentro da revista e estimulado a reagir. Nas redes sociais da revista é
possivel perceber, através dos comentarios e curtidas, essa interatividade em acao.

O discurso ¢ contextualizado: “Nao diremos apenas que o discurso intervém em um
contexto, como se 0 contexto ndo passasse de uma moldura, de um cenério: fora de
contexto ndo se pode atribuir um sentido a um enunciado.” (MAINGUENEAU, 2015,
p. 26). Para compreender o discurso da revista Vogue, € preciso primeiro compreender
0 contexto da moda, no qual a revista esta inserida e, também, o publico ao qual se
destina.

O discurso e assumido por um sujeito: o discurso so € discurso se estiver relacionado a
um sujeito, com fonte de referéncias pessoais, temporais e espaciais (EU-AQUI-
AGORA) e indica qual ¢ a atitude que o sujeito adota em relacdo ao que diz e a seu

destinatario (fenomeno da “modalizagao”), conforme explicitado abaixo:

Ele indica, especialmente, quem € o responsavel pelo que ele diz: um enunciado bem
elementar como “Chove” ¢ estabelecido como verdadeiro pelo enunciador, que se
situa como o responsavel, como fiador de sua verdade. Mas esse enunciador poderia
ter modulado seu grau de adesdo (“Talvez possa chover”), atribuir a responsabilidade
pelo enunciado a outro (“Segundo Paulo, vai chover”), comentar sua propria fala
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(“Sinceramente, acho que chove”) etc. Ele poderia até mesmo mostrar ao
coenunciador que apenas finge assumir o enunciado (hno caso de enunciagdes
irbnicas). Mas, de uma perspectiva da analise do discurso, esta dupla assuncéo nao
implica que se considere o sujeito como ponto de origem soberana de “sua” fala. A
fala é dominada pelo dispositivo de comunicacdo do qual ele provém.
(MAINGUENEAU, 2015, p. 27)

Os sujeitos envolvidos no discurso da revista Vogue serdo melhor definidos no préximo
topico, “Sujeitos do discurso”.

O discurso é regido por normas: cada ato de linguagem possui normas particulares,
como qualquer comportamento social, que suscitam expectativas nos sujeitos engajados
na atividade verbal e legitimam o exercicio da fala. O contrato de comunicacao entre a
revista e o leitor pressupde tais normas, dentre elas: que a revista tem o papel de
informar, de apresentar as principais tendéncias do momento, de sugerir produtos e
marcas novos, de apresentar apenas informacdes veridicas, entre outras.

O discurso é assumido no bojo de um interdiscurso: para interpretar um enunciado, €
necessario relaciona-lo, conscientemente ou ndo, a todos os outros enunciados sobre 0s
quais ele se apoia de diferentes maneiras. Segundo a corrente bakhtiniana, todo texto é
aberto aos enunciados internos e externos, participando assim de uma cadeia verbal
interminavel.

O discurso constroi socialmente o sentido: o sentido do discurso é continuamente
construido e reconstruido no interior de praticas sociais determinadas. E uma construgo

que parte de individuos, mas de individuos inseridos em configuragdes sociais.

As nocles de discurso expostas por Maingueneau forneceram o embasamento tedrico

necessario para a constru¢do do nosso objeto de pesquisa, enquanto discurso, a escolha do

recorte do corpus e as abordagens de andlise que se seguem em relacdo aos sujeitos e as

especificidades discursivas do jornalismo de moda da revista Vogue.

2.1.2 Sujeitos do discurso

Segundo Charaudeau (2014), o ato da linguagem nédo deve ser compreendido como um ato de

comunicacgéo resultante da simples emissdo de uma mensagem que um emissor envia a um

receptor, e sim como um encontro dialético entre dois processos:

- processo de Producdo, criado por um EU e dirigido a um TU-destinatario;
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- processo de Interpretacdo, criado por um TU’-interpretante, que constréi uma

imagem EU’ do locutor

O ato de linguagem torna-se entdo um ato interenunciativo entre quatro sujeitos (e ndo
2), lugar de encontro imaginério de dois universos de discurso que ndo sdo idénticos.

(CHARAUDEAU, 2014, p.44)

O ato de linguagem &, entdo, representado por Charaudeau (2014), no esquema abaixo:

Quadro 4 - Esquema de representacdo do ATO DE LINGUAGEM e os SUJEITOS

ser social)

— — — — — SITUACAO DE COMUNICACAO
|
| (Finalidade)
: (Projeto de fala)
|
I e Dizer rd
|| # | ¥
i Locutor | EUe TUd
E EUc : Enunciador Destinatario
! (Sujeito i1 | (Serde fala) (Ser de fala)
i Comunicante- | i . X
i : e Espago interno o

— — — — —

Receptor
TU1

I

I

|

I

! (Sujeito
| Interpretante-
' ser social)
I

Fonte: CHARAUDEAU (2014, p. 52)

No esquema acima, existe a presenca de quatro sujeitos no ato de linguagem, que pertencem a

dois niveis de producdo do saber: um interno e um externo. No espaco externo, o espaco do

fazer, do projeto de fala, estdo os seres sociais: o0 EUc (EU comunicante) e o TUi (TU

interpretante), que sao 0s seres reais, de carne e 0ss0. A representagéo do mundo, que no circuito

externo é situacional, pois esta relacionado ao testemunho de uma situacéo real: a situacéo de

comunicacdo. No espaco interno, o do dizer, estdo os seres de fala EUe (EU enunciador) e TUd

(TU destinatario), vinculados as representacfes linguageiras e as praticas sociais da ordem do

discursivo.
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O EUc (sujeito comunicante), localizado na esfera externa da linguagem, é o iniciador
responsavel pelo ato de producédo do discurso. O EUc dirige-se ao TUd (sujeito destinatario),

fabricado pelo EUc como destinatario ideal, adequado ao seu ato de enunciacao.

O TUi (sujeito interpretante) é responsavel pelo processo de interpretagdo do discurso e age
independentemente do EU, sendo responsavel pela interpretagdo que produz. O TUi, devido a
sua interpretacao, constroi uma imagem do EUe (sujeito enunciador), que pode ser diferente
daquela pretendida por EUc. O EUe é um sujeito de fala (assim como o TUd) realizado e
instituido na fala, responsavel pelo efeito do discurso produzido no TUi. Porém, esse efeito
depende da imagem que o TUi criou para 0 EUe, que oculta em maior ou menor grau o EUC.

Dessa forma, o que é comunicado nédo €, necessariamente, o que é interpretado pelo outro.

Definir os sujeitos do discurso é relevante para precisar o estatuto, o lugar e a posi¢ao do sujeito
falante, ja que o sujeito é o ponto central da semiolinguistica e toda a producdo de sentido é
feita pelos sujeitos. Assim, a partir do quadro da situacdo de comunicacdo proposto por
Charaudeau (2014), podemos identificar os sujeitos do discurso do jornalismo de moda,

especificamente da revista Vogue Brasil.

Quadro 5 - Situacéo de comunicacdo: Revista Vogue

| |
| Mediagao entre marcas € |
| consumidores I
| (Projeto de fala) |
| |
| |

7 * ‘ \

_____________ - . .~ r___I.__________
' Locutor i Eue Oplqlao Tud i Receptor i
i EUc i | Revista Vog cspcc1.ahzada Publico-alvo da| TUi '
i : i evista Vogue | _ Cyradoria de Moda ; i 1 |
| Jornalistas ! Conselheira - x Revista Vogue | | Leitores reais |
I Raifforen | ; - Divulgagao de A ! ] !
i Hotdpmibs ! Autorldade tendéncias de Moda | Br'a51 i da Revista !
v : Novidade - Conselhos (1d§allazado) 1 Vogue Brasil |
! POV Clasieats ' (interpretante) |
: Stylists ! Alto poder aquisitivo| | :
' (seres reais I sofisticado / valoriza - !
: ) _n_o_n_]??{js)sz ! o luxo, as grifes :_ __________ !
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Fonte: elaborado pela autora
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A situacdo de comunicagdo envolve um EU comunicante, que pode se manifestar através de
editores, jornalistas, fotografos, produtores e stylists — pessoas de carne e 0sso — que trabalham
para a revista, responsaveis pela producéo do texto escrito ou da imagem, aparecendo no texto
através de marcas como a identificagdo dos nomes proprios ao assinar uma matéria ou a
producdo de uma imagem. O EU comunicante exerce um papel social de mediador na relacéo

entre as marcas e leitores.

Através da opinido especializada, a revista influencia comportamentos de compra e estilo e
assume um papel de autoridade no assunto, desenvolvendo todos os seus conteddos
direcionados a um publico-alvo, o TU destinatario, um leitor idealizado que, supostamente,
seguira os direcionamentos da revista. Assim, a revista direciona sua mensagem a um publico
que pertence a classe alta, que se interesse por moda — €, consequentemente, em se vestir bem
—, que valoriza o luxo, a novidade, o brilho e a sofisticacdo. No texto € possivel perceber marcas

recorrentes no discurso que reforcam o perfil do TU destinatario, dentre elas:

- Imagens e legendas de produtos de marcas reconhecidas de alto valor;

- Imagens que reforcam o luxo e sofisticacdo através do brilho e do glamour;

- Trechos que reforcam o luxo: “saia preciosa” (p. 83); “a legging aparece luxuosamente.
” (p. 84); “versdes deluxe” (p.86); “acessorios luxuosos” (p.104).

- Trechos que refor¢am a novidade: “tendéncia quente da vez” (p. 83), “tendéncia na
ultima temporada internacional” (p. 84); “¢ a cor da vez” (p. 84); “O inusitado
acessorio” (p. 86); “¢ a flat da vez” (p.86); “Tendéncia da temporada” (p.90); “hit da
vez” (p. 90); “tendéncias quentes” (p.96);

No ato de fala, o0 EU enunciador assume um papel de conselheiro que, através dos editoriais e
das matérias de tendéncia, comportamento e estilo, sugere, aconselha ou recomenda o que deve
ou nado ser usado e como. Ele representa um papel de autoridade no assunto e apresenta para o
leitor as novidades e 0 que vai entrar na moda. Discutiremos mais sobre o papel linguageiro do

EU enunciador no capitulo 5, ao apresentar as estratégias discursivas utilizadas pela revista.
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Segundo o midia kit" da revista (VOGUE, 2017), seu publico real é composto por
aproximadamente 350.000 leitores, sendo 68% de mulheres, entre 25 e 54 anos, a maioria
pertencente as classes AB (61%). Néo é possivel, porém, ter uma comprovagdo do TU
interpretante, leitor real da revista, uma vez que o ato de leitura pode acontecer em diversos

contextos que véo além da aquisicéo da revista.

2.1.3 A estruturacdo socio-linguageira

O duplo processo de semiotizacdo, descrito na abertura deste capitulo, corresponde ao postulado
de intencionalidade, proposto por J. R. Searle e citado por Charaudeau (2005), considerado o
fundamento do ato de linguagem. “Um ato de linguagem, como acabamos de ver, pressupde
uma intencionalidade — a dos sujeitos falantes, parceiros de uma troca. Em decorréncia, esse
ato depende da identidade dos parceiros, visa uma influéncia e é portador de uma proposicao
sobre o mundo.” (CHARAUDEAU, 2005, p. 3). Esse ato realiza-se num tempo e num espago

determinados, o que é comumente chamado de situacdo de comunicacao.

O ato de linguagem constituiria, portanto, uma situag@o concreta de troca que depende de uma
intencionalidade — organiza-se num espaco de restricOes e estratégias e produz significacdes a
partir de um espaco externo e um interno. Charaudeau (2005) propGe, entdo, um modelo de

estruturacdo em trés niveis: situacional, comunicacional e discursivo, descritos abaixo:

- Nivel situacional: corresponde ao espago externo e o espaco de restricbes do ato de
linguagem. E nele que s&o determinados a finalidade do ato de linguagem (estamos aqui
para dizer ou fazer o qué?); a identidade dos parceiros da troca linguageira (quem fala
a quem?); o dominio de saber veiculado pelo objeto da troca (sobre o qué?); o
dispositivo constituido pelas circunstancias materiais da troca (em que ambiente fisico
de espaco e tempo?). (CHARAUDEAU, 2005, p. 4)

" Midia kit é um documento disponibilizado por um veiculo de comunicagdo que tem o objetivo de atrair clientes
e vender espagos publicitarios para a veiculagdo de anincios. No midia kit deve conter uma apresentacdo do
veiculo, seus diferenciais em relagdo a concorréncia, dados atualizados sobre o perfil do publico, estatisticas
referentes ao alcance do veiculo. Versdes mais completas podem contemplar ainda cases de sucesso, formatos de
comercializacdo, valores de veiculacdo e datas de fechamento dos anincios, dentre outras informacdes.
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- Nivel comunicacional: nivel em que estdo determinadas as maneiras de falar (escrever),

em funcédo dos dados do situacional (estamos aqui para falar de que modo?).

“Correlativamente, o sujeito falante (quer seja comunicante, quer interpretante) se
pergunta quais ‘papéis linguageiros’ deve assumir que justifiquem seu ‘direito a fala’
(finalidade), que mostrem sua ‘identidade’ e que Ihe permitam tratar de um certo tema
(proposigdo) em certas circunstancias (dispositivo).” (CHARAUDEAU, 2005, p. 4)

- Nivel discursivo: “constitui o lugar de interven¢do do sujeito falante, enquanto sujeito
enunciador, devendo atender as condicdes de legitimidade (principio de alteridade), de
credibilidade (principio de pertinéncia) e de captacdo (principio de influéncia e de
regulacdo), para realizar os ‘atos de discurso’ que resultardo num texto.” Esse nivel se
da através da “utilizagdo de uma série de meios linguisticos (categorias de lingua e
modos de organizacdo do discurso) em funcdo, por um lado, das restricbes do
situacional e das possiveis maneiras de dizer do comunicacional, e por outro lado do

‘projeto de fala’ proprio ao sujeito comunicante. ” (CHARAUDEAU, 2005, p. 4)

Assim, os sentidos do texto produzido serdo, a0 mesmo tempo, sobredeterminados
pelas restricBes da situacdo de troca, e singulares pela especificidade do projeto de
fala. Por exemplo, toda publicidade trara os indices linguisticos e semioldgicos de seu
conjunto de restricGes (0 que permite reconhecé-la enquanto tal); mas, por outro lado,
cada publicidade correspondera a uma estratégia de captacdo. Para tanto, o sujeito
comunicante fard escolhas reveladoras de sua proépria finalidade, de sua propria
identidade, de seu proposito que lhe permitirdo construir sua prépria legitimidade,
credibilidade e captacdo. (CHARAUDEAU, 2005, p. 4)

Estas escolhas reveladoras da sua prépria finalidade, como afirma Charaudeau (2005), referem-
se as estratégias escolhidas de acordo com os contratos reconhecidos que serdo discutidos no

topico seguinte.

2.1.4 Contratos e estratégias de discurso

Segundo Charaudeau (2014), um ato de linguagem sempre participa de um projeto global de
comunicacéo estabelecido pelo EUc (sujeito comunicante) que, para ser bem-sucedido, fard o

uso de contratos de comunicacao e de estratégias discursivas.

Em relacdo ao contrato, hd um pressuposto de que os individuos de um mesmo corpo de préaticas

sociais de linguagem chegam a um acordo sobre as representacdes linguageiras dessas praticas.
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“Nessa perspectiva, o ato de linguagem torna-se uma proposicao que o EU faz ao TU e da qual
ele espera uma contrapartida de conivéncia.” (CHARAUDEAU, 2014, p. 56).

A nocéo de estratégia pressupde que o sujeito comunicante (EUc) “concebe, organiza ¢ encena
suas intengdes de forma a produzir determinados efeitos — de persuaséo ou de sedugéo — sobre
o sujeito interpretante (TUi), para levé-lo a se identificar — de modo consciente ou ndo — com o
sujeito destinatario ideal (TUd) construido por EUc.” (CHARAUDEAU, 2014, p. 56). O sujeito
comunicante pode valer-se de contratos de reconhecimento ou de outros procedimentos que
oscilam entre: a fabricacdo de uma imagem de real como lugar de uma verdade exterior ao
sujeito; e a fabricacdo de uma imagem de ficgdo como lugar de identificacdo do sujeito com um
outro, constituindo um lugar de projecdo do imaginario. Através das estratégias, 0 sujeito

comunicante (EUc) produz para si mesmo diversas imagens de enunciador (EUe).

Assim, 0 ato de comunicar esta envolvido em uma dupla aposta: o sujeito falante espera que 0s
contratos que esta utilizando sejam bem percebidos pelo sujeito-interpretante e espera que as
estratégias escolhidas produzam o efeito desejado. “Entretanto, toda essa encenagdo intencional
se encontra revista e corrigida — ou pode até mesmo ser mal recebida — pelo sujeito interpretante
que detecta e interpreta, a sua maneira, tais contratos e as estratégias.” (CHARAUDEAU, 2014,
p. 57).

Todo ato de linguagem depende de um contrato de comunicacdo que pode ser denominado
como “o ritual sociolinguageiro do qual depende o Implicito codificado e o definimos dizendo
que ele é constituido pelo conjunto das restricdes que codificam as préaticas sociolinguageiras”
(CHARAUDEAU, 2014, p. 60), sendo que essas restricdes resultam das condic¢des de producéo
e de interpretagdo do ato de linguagem. No trecho abaixo, Charaudeau exemplifica essa
definicéo:

Retomemos agora um outro exemplo ja estudado: uma pessoa senta-se num café e
pede uma caipirinha. O que faz com que Ihe tragam uma bebida e ndo uma pessoa do
sexo feminino, vinda da roga? Ao nosso ver, € a existéncia de um Implicito codificado
que coloca as duas partes (“cliente” e “gargom’) num mesmo terreno de conivéncia
discursiva e que lhes permite produzir/interpretar caipirinha como “bebida”. Dizemos
que estas duas partes sdo sobredeterminadas por um mesmo Ritual sociolinguageiro
que faz com que apenas o ser coletivo esteja em questdo nesta expectativa discursiva.
(CHARAUDEAU, 2014, p. 60).

O contrato de comunicacdo determina os papeis dos sujeitos da linguagem, em sua dupla

existéncia de sujeitos agentes e de sujeitos de fala (fendmeno de legitimacgéo). Assim, o contrato
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englobante orienta a percepcdo e o julgamento dos outros contratos e estratégias discursivas
encenadas por esses sujeitos. “As estratégias de poder exercidas em uma sociedade sdo o
resultado de um jogo de ser e de parecer entre o estatuto social dos sujeitos do circuito
comunicativo (EUc/TUi) e o estatuto linguageiro dos sujeitos que a manifestacdo linguageira
constroi (EUe/TUd).” (CHARAUDEAU, 2014, p. 62).

Entre a revista Vogue e seus leitores existe um contrato de comunicacdo reconhecido de que a
revista ira informar, aconselhar e propor marcas e produtos, divulgando tendéncias e novidades.
As estratégias discursivas adotadas pela revista Vogue, tema principal desta pesquisa,
especificamente na editoria invogue, serdo discutidas no capitulo 4.

2.1.5 Géneros e tipos de discurso

“Texto é a manifestacdo material (verbal e semiologica: oral / gréafica, gestual, icbnica, etc.) da
encenacdo de um ato de comunicacdo, numa situacao dada, para servir ao projeto de fala de um
determinado locutor”. (CHARAUDEAU, 2014, P.77). A partir das finalidades das situacdes de
comunicacdo e dos projetos de fala, é possivel classificar os textos em géneros.

Os géneros de discurso s6 adquirem sentido se associados a unidades de classe superior: 0s
tipos de discurso. Os tipos de discurso seriam agrupamentos de géneros com uma mesma
finalidade social. “Tipos e géneros de discurso estdo, assim, tomados por uma relagdo de
reciprocidade: todo tipo é uma rede de géneros; todo género se reporta a um tipo.”
(MAINGUENEAU, 2015, p. 66).

Segundo Maingueneau (2015), os géneros do discurso podem entrar em trés modos de
agrupamento, de acordo com o ponto de vista: a esfera de atividade, o campo discursivo e 0

lugar da atividade:

- Esferas de atividade: um mesmo género pode estar relacionado a diferentes esferas de
atividade, em funcdo dos imperativos da pesquisa desenvolvida. Um mesmo artigo pode
ser associado a esfera “mididtica”, “imprensa regional”, “imprensa escrita”, “imprensa
cotidiana”, “imprensa generalista”... Os textos da revista Vogue Brasil podem ser
enquadrados nas seguintes esferas: imprensa de moda, imprensa escrita, imprensa

especializada.
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- Campos de discurso: entre as esferas de atividade, algumas sdo submetidas a uma l6gica
de campo, como é o caso do discurso politico ou religioso. “A nogdo de posicionamento
(doutrina, escola, teoria, partido, tendéncia...) implica que, em um mesmo espaco, 0S
enunciados se relacionam com a construcdo e a preservacdo de diversas identidades
enunciativas que estdo em relacdo de concorréncia...” mas ndo, necessariamente, em um
confronto aberto. (MAINGUENEAU, 2015, p. 68). Nosso objeto de pesquisa situa-se
no campo da moda.

- Lugares de atividade: a maioria dos géneros do discurso € produzida e/ou consumida
em lugares institucionais: um hospital, uma radio, etc. assim, pode-se estudar a rede de

géneros que estdo em uso em um determinado lugar.

“O “discurso hospitalar’ participard, assim, dos géneros de discurso que interagem
num hospital (reuniGes de servigo, consultas, relatérios de cirurgia, etc. Encontra-se,
aqui, a nogdo de ‘sistema de géneros’ de C. Bazerman (2004), isto é, os géneros
utilizados por individuos que trabalham juntos.” (MAINGUENEAU, 2015, p. 68-69).

Como uma instituicdo midiatica que produz diversos géneros relacionados a moda,
podemos situar a revista Vogue, concretizada em seus espacos de redacdo e producéo,
como um lugar de atividade onde é construido um discurso préprio, com caracteristicas

especificas. As peculiaridades deste discurso serdo abordadas nos préximos capitulos.

2.1.6 Modos de organizacao do discurso

Charaudeau (2014) propde a utilizacdo de determinadas categorias de lingua para ordena-las
em funcdo das finalidades discursivas do ato de comunicacédo, agrupando-as em quatro modos
de organizacdo: Enunciativo, Descritivo, Narrativo e Argumentativo. Cada modo possui uma
funcdo de base e um principio de organizacdo, mas podem aparecer a0 mesmo tempo em um

mesmo discurso.

Abaixo, podemos encontrar a correspondéncia entre o género imprensa, no qual se enquadra o
corpus deste estudo e os modos de discurso dominantes e, no topico a seguir, uma breve

descricdo dos modos propostos por Charaudeau.
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Quadro 6 - Correspondéncia entre modos de discurso e géneros textuais

MODOS DE DISCURSO

OUTROS MODOS DE

GENEROS
DOMINANTES DISCURSO
Enunciativo Narrativo
L (Simulacéo de diélogo) (quando se conta uma historia)
Publicitarios _ . '
Variavel; Descritivo E Argumentativo,
no slogan nas revistas especializadas
Imprensa

- “Faits divers”

- Editoriais

- Reportagens

- Comentarios

Narrativo e Descritivo

Descritivo e Argumentativo

Descritivo e Narrativo

Argumentativo

Enunciativo
Pode haver apagamento ou

intervencdo do jornalista

Panfletos politicos

Enunciativo (Apelo)

Descritivo
(Lista de reinvindicacdes)
Narrativo (acéo a realizar)

Manuais escolares

Variavel segundo as disciplinas,
mas com a onipresenca do

Descritivo e do Narrativo

Enunciativo (nos comandos
das tarefas)

Mais Argumentativo em
algumas disciplinas

(matematica, fisica, etc.)

De informagao
- receitas

- informac0es
técnicas

-regras de jogos

Descritivo

Descritivo e Narrativo (fazer)

Descritivo e Narrativo

Relatos
- romances
- novelas, contos

- de imprensa

Narrativo e Descritivo

Enunciativo

Intervencéo variavel do autor-
narrador segundo o género
(Autobiografia, depoimento,

noticia, etc.)

FONTE: CHARAUDEAU, 2014, p. 79 — Tradugdo e adaptacdo: Angela M. S. Corréa
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2.1.6.1 Enunciativo

O modo de organizacdo Enunciativo, segundo Charaudeau (2014), tem como foco os
protagonistas, seres de fala, internos a linguagem. Assim, é uma categoria de discurso que
aponta para a maneira pela qual o sujeito falante age na encenacdo do ato de comunicagéo,
possuindo uma funcéo especifica, pois intervém na encenacdo de cada um dos trés outros modos
de organizacdo. No modo Enunciativo, a relagdo entre os sujeitos do discurso se apresenta de

trés formas:

- Comportamento alocutivo: relacdo de influéncia entre locutor e interlocutor. Pelo ato de
linguagem do locutor, o interlocutor é induzido a ter uma determinada reacdo: responder
e/ou reagir. (relacdo de influéncia).

- Comportamento elocutivo: relacdo do locutor consigo mesmo. O sujeito enuncia seu
ponto de vista sobre 0 mundo.

- Comportamento delocutivo: relagcdo do locutor com um terceiro. O sujeito falante busca

uma neutralidade e se apaga do seu ato de enunciacao.

E principalmente através da enunciagdo que se manifesta o ethos conselheiro na editoria
invogue. Dentre as relagfes do sujeito no modo enunciativo, o comportamento alocutivo é o
gue mais aparece nos textos da editoria, sobretudo através do uso do imperativo, estabelecendo
em seu enunciado uma acao a realizar: “Em vez de fazer dobradinha 6bvia com blazer em look
total black, brinque com o layering de top esportivo com grafismos em tons primarios e
vestido.” (p. 84); “Pelotdo, sentido!” (p. 84); “Inspire-se no inverno 2017/18 de Tory Burch e
troque os colares delicados usados aos montes por um modelo bold com um medalhdo...” (p.
85); “Aproveite que quase todos os esportes migraram para a passarela e escolha o look da

estacdo de acordo com sua modalidade preferida.” (p. 86).

Como existe um apagamento da figura do jornalista no texto, o comportamento elocutivo
aparece em poucos trechos, geralmente, quando ha a reproducdo de uma fala, ainda que de
maneira implicita: “Sou apaixonado pela Villa Malaparte, uma bela propriedade particular de
arquitetura modernista na ilha, e imaginei uma partida de ténis em seu rooftop, com o mar
Tirreno brilhando ao fundo.” (p. 86); “Hoje, mesmo morando em Sao Paulo, a Zeze ¢ parada

obrigatoria em todas as minhas idas a Belo Horizonte. O mix é impecével, com as melhores
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pecas das grifes nacionais bacanas e diversas novidades internacionais que ndo encontro em

outros lugares.” (p. 95); “Nossos valores pessoais estdo dentro da marca.” (p. 98)

O comportamento delocutivo pode ser percebido atraves das asser¢fes que aparecem ao longo
de toda a editoria e que buscam produzir um efeito de verdade absoluta e ndo de um

posicionamento e escolha da revista. Essa “verdade” ¢ legitimada pela credibilidade da revista.

2.1.6.2 Descritivo

O Descritivo € um modo de organizagdo que conta com trés tipos de componentes: nomear,

localizar-situar e qualificar.

- Nomear: dar existéncia a um ser, através de uma dupla operagdo: “perceber uma
diferenga na continuidade do universo e simultaneamente relacionar essa diferenca a
uma semelhanca, o que constitui o principio de classificagao. (...) E o resultado de uma
operacdo que consiste em fazer seres significantes no mundo, ao classifica-los.”
(CHARAUDEAU, 2014, p. 112)

- Localizar-situar: “¢ determinar o lugar que um ser ocupa no espago € no tempo e, por
um efeito de retorno, atribuir caracteristicas a este ser na medida em que ele depende,
para a sua existéncia, para a sua funcédo, ou seja, para a sua razao de ser, de sua posicao
espaco-temporal.” (CHARAUDEAU, 2014, p. 113)

- Qualificar: “consiste em atribuir a um ser, de maneira explicita, uma qualidade que o
caracteriza e o0 especifica, classificando-o, desta vez, em um subgrupo.”
(CHARAUDEAU, 2014, p. 115)

O modo descritivo € 0 que mais aparece nos textos da editoria invogue e aparece, ja que nas
matérias de tendéncia, a descricdo de produtos e marcas é recorrente: “Fivelas de cabelo
sofisticadas, que parecem uma joia” (p. 83); “modelos minimalistas, com franjas, pérolas ou
cristais” (p. 83); “cinto largo de couro, bijoux de cristais” (p. 84); “botas mais quentes deste
inverno, em modelos de salto alto e cano curto, do coturno a versao vitoriana” (p. 85); “Franjas

longas decoram 6timos brincos, feitos de correntes, contas ou borlas de seda.” (p.85).
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2.1.6.3 Narrativo

O modo Narrativo permite organizar a sucessdo das agdes e dos eventos nos quais 0s sujeitos
estdo envolvidos, construindo tragos da temporalidade, cenario e personagens. Existem trés

componentes ligados a l6gica narrativa que estdo estreitamente ligados uns aos outros:

- 0s actantes, que desempenham papéis relacionados a acdo da qual dependem.

- 0S processos, que unem os actantes entre si, dando uma orientacdo funcional a sua
acao.

- assequéncias, que integram processos e actantes numa finalidade narrativa seguindo
certos principios de organizagdo. (CHARAUDEAU, 2014, p. 160)

Na editoria invogue, 0 modo narrativo aparece na construgdo ou relato de uma histéria:

Os dias quentes de verdo chegaram ao fim, mas o guarda-roupa desta
temporada promete seguir em ritmo de praia e piscina: se depender das atuais colecdes
das grifes internacionais, seus looks na cidade vdo guardar certa semelhanca com os
que vocé usou em St.Barth ou Trancoso.

A "culpa" é de marcas como Miu Miu, Pucci e Lacoste, que levaram as
passarelas producdes inspiradas no visual banhista, com direito a tricds jogados sobre
0s ombros como se fossem toalhas e até headpieces que remetem a toucas de natagao.

Capri foi a inspiracdo de Felipe Oliveira Baptista na Lacoste, que apresentou
vestidos esportivos de tecidos atoalhados que lembram o bom e velho roupdo de
banho. "Sou apaixonado pela Villa Malaparte, uma bela propriedade particular de
arquitetura modernista na ilha, e imaginei uma partida de ténis em seu rooftop, com o
mar Tirreno brilhando ao fundo", contou a Vogue ap6s o desfile.

Ja Miuccia Prada olhou para os balneérios italianos nas décadas de 60 e 70: os
mai0s e 0s duas-pecas tipicos da época sdo a base da cole¢do da Miu Miu - e ganharam
a companhia de belos casacos de pele ou organza que remetem a roupdes e touquinhas
de couro ou vinil decoradas com flores. O inusitado acessorio esta inclusive nas lojas
da marca, ainda que ndo tenham vindo para o Brasil - por aqui, sdo as flats enfeitadas
com as mesmas flores, imitando chinelos de piscina, que prometem ser hit.

Calce a sua, vista o casaco-roupdo por cima do jeans e mergulhe na moda deste
inverno! (VOGUE BRASIL, n° 465, p. 86)

2.1.6.4 Argumentativo

O modo Argumentativo trata-se de uma combinacéo de diferentes elementos com a finalidade
persuasiva. O aspecto argumentativo de um discurso pode ser encontrado, frequentemente, no
que esta implicito. Do ponto de vista do sujeito argumentante, a atividade discursiva participa

de uma dupla busca:

- uma busca de racionalidade que tende a um ideal de verdade quanto a explicitacéo
de fendmenos do universo.

()

- uma busca de influéncia que tende a um ideal de persuasdo, o qual consiste em
compartilhar com o outro (interlocutor ou destinatario) um certo universo de discurso
até o ponto em que este Gltimo seja levado a ter as mesmas propostas (atingindo o
objetivo de uma coenunciacao).
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Esta segunda busca, entretanto, é um tanto ambigua, pois se apresenta como
integrando um processo racional e 16gico, quando “compartilhar com o outro a sua

prépria convicg¢do” pode ser obtido por outros meios diferentes do raciocinio; por

exemplo, pelos meios da sedugao tomados de empréstimo a outros modos de discurso
(Descritivo e Narrativo). (CHARAUDEAU, 2014, p. 206)

Na editoria invogue, 0 modo de organizacdo argumentativo aparece na maioria dos textos de
modo implicito, através da seducdo e do aconselhamento, que serdo descritos no capitulo

seguinte.

2.1.7 Ethos

Segundo Charadeuau; Maingueneau (2014, p. 220), o termo ethos “designa a imagem de si que
o0 locutor constroi em seu discurso para exercer uma influéncia sobre seu alocutario”. Ainda de
acordo com os autores (p.221), “A imagem discursiva de si €, assim, ancorada em estereotipos,
um arsenal de representacdes coletivas que determinam, parcialmente, a apresentacdo de si e

sua eficacia em uma determinada cultura.”

Baseada na Analise do Discurso de Maingueneau (2001), Heine (2009) afirma que

a terminologia ethos pode ser entendida como a imagem do enunciador criada no
momento da enunciagdo, na instancia do discurso e que pode ser aplicada a textos
orais e escritos. Assim, pressupde-se que 0s enunciadores criam uma imagem de si,
mobilizando uma rela¢do de interagdo com seus co-enunciadores, uma vez que esses
altimos, baseados em esteredtipos estabelecidos socialmente, atribuem aos
enunciadores determinadas caracteristicas e ndo outras. Tal afirmacdo permite
compreender que o ethos é a imagem do enunciador no discurso, enunciador esse que
carrega as marcas sociais e histéricas que o constituem e que aparecem, na sua
enunciacao, identificadas, principalmente, através dos estereétipos. (HEINE, 2009, p.
64)

A imagem discursiva € construida de acordo com o repertdrio de quem recebe o discurso. “O
sujeito aparece, portanto, ao olhar do outro, com uma identidade psicoldgica e social que Ihe é
atribuida, e, a0 mesmo tempo, mostra-se mediante a identidade discursiva que ele constréi para
si”. (CHARAUDEAU, 2005. p.115). Ainda segundo o autor, o sujeito também € identificado
pelas caracteristicas do grupo ao qual pertence, ja que 0s membros de um determinado grupo
possuem caracteristicas comuns entre seus membros. Chareaudeau fala, entdo, do ethos coletivo

que, de acordo com o autor, “corresponde a uma visdo global, mas a diferenga do ethos singular,
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ele é construido apenas pela atribuicdo aprioristica de uma identidade que emana de uma
opinido coletiva em relagdo a um outro grupo.” (CHARAUDEAU, 2005. p.117)

Logo, o ethos discursivo® estaria ligado a imagem do orador que é percebida pelo ouvinte, ao
seu carater, a sua virtude, ao seu poder de persuasdo, a impressdo que ele causa, pouco

importando a sua sinceridade.

Caréater e corporalidade do fiador apoiam-se entdo sobre um conjunto difuso de
representacdes sociais valorizadas ou desvalorizadas, de esteredtipos sobre os quais a
enunciacdo se apoia e, por sua vez, contribui para reforcar ou transformar. Esses
estereotipos culturais circulam nos registros mais diversos da producéo semantica de
uma coletividade: livros de moral, teatro, pintura, escultura, cinema, publicidade...”
(MAINGUENEAU, 2011, p. 72)

Posteriormente em nosso trabalho, na descri¢cdo das estratégias discursivas realizadas pela
revista Vogue, utilizaremos este conceito para esclarecer o ethos discursivo construido pela

publicacéo.

8 O ethos discursivo mantém relagéo estreita com a imagem prévia que o auditdrio pode ter do orador ou, pelo
menos, com a ideia que este faz do modo como seus alocutarios o percebem. A representacao da pessoa do locutor
anterior a sua tomada de turno — as vezes denominada ethos prévio ou pré-discursivo — esta frequentemente no
fundamento da imagem que ele constr6i em seu discurso: com efeito, ele tenta consolida-la, retifica-la, retrabalha-
la ou atenué-la. (CHARADEUAU; MAINGUENEAU, 2014, P. 221)
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3 METODOLOGIA

3.1 O corpus: descricao, selecdo e coleta

Conforme Maingueneau (2015), para estudar um texto, é necessario converté-lo em um corpus,
que pode ser constituido por um conjunto mais ou menos vasto de textos ou de trechos de textos
ou, até mesmo, por um Unico texto. Assim, escolhemos a revista Vogue Brasil, especificamente

0s textos presentes na editoria invogue, conforme descrito abaixo.

A Vogue Brasil foi escolhida por ser considerada a mais importante revista de moda do pais e
uma das mais influentes do mundo. A revista se tornou a primordial curadora do Sdo Paulo
Fashion Week, principal evento de moda do pais, sendo também a principal referéncia na
divulgacdo de grandes marcas internacionais de luxo, como Dolce & Gabbana, Christian
Louboutin, Burberry e British Fashion Council, a seus leitores. Entre seus colaboradores, a
revista possui nomes relevantes da moda internacional, como os fotografos Mario Testino, Ellen
von Unwerth e Patrick Demarchelier e as tops Gisele Biindchen, Naomi Campbell, Alessandra

Ambrosio e Kate Moss.

A revista antecipa e dita 0 que ha de melhor e mais novo na moda, no design, na cultura e na
arte. Ainda, ao longo dos ultimos cinco anos, a marca Vogue Brasil se consolidou como uma
plataforma completa, sendo referéncia nas redes sociais na area de moda e o titulo com maior
presenca no Instagram, tendo inovado ao utilizar a rede social como ferramenta de divulgacéo
das ultimas noticias do mundo da moda. Além de uma tiragem de 109.000 exemplares da versao
impressa, com cerca de 365.000 leitores, a revista possui a maior audiéncia da internet brasileira
no mercado de luxo, com 926.000 seguidores no Facebook, 1.600.000 seguidores no Instagram
e 898.000 seguidores no Twitter, nUmeros que aumentam a cada dia e que comprovam a sua
popularidade e audiéncia. (VOGUE BRASIL, 2017)

A revista foi também pioneira na criacdo de séries online, com uma programacao diéria de
videos ligados a varios assuntos como moda, beleza, cultura e estilo de vida. Revolucionou o
mercado brasileiro de moda promovendo eventos como Vogue Fashion s Night Out, que possuli
uma programacao intensa incluindo desfiles, palestras, shows e vendas especiais e 0 Veste Rio,
gue se consagrou como a principal plataforma de moda do pais, unindo Saldo de Negdcios,

outlet com as melhores marcas brasileiras, ciclo de palestras, desfiles e gastronomia.
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A revista Vogue Brasil impressa possui periodicidade mensal, com centenas de paginas, sendo
assim necessaria a delimitacdo do corpus a ser analisado em funcdo da impossibilidade de
trabalhar com todo o volume disponivel. Para definir o recorte, foi escolhida a versao impressa
do més de maio de 2017, por se tratar da edicdo comemorativa da revista. Apesar da relevancia
desta edigcdo, cabe ressaltar que a escolha desse periodo ndo possui uma importancia
metodoldgica; assim, para fins da analise proposta, outros textos poderiam ter sido

selecionados.

Ainda que tenhamos feito um recorte temporal em funcéo do nimero de edigdes disponiveis ao
longo dos 42 anos da revista, devido a grande quantidade de textos presentes em cada edicao,
foi necessario mais um recorte — escolhemos, portanto, a editoria invogue, que representa um

importante papel da revista dentro do sistema da moda, como propagadora de tendéncias.®

Na edicdo de maio de 2017, a editoria invogue ocupa 18 paginas e apresenta varios textos sobre
as principais tendéncias do momento, o retorno de grandes classicos da moda e 0s proximos
lancamentos previstos. A organizagéo e estruturacdo dos elementos visuais e recursos lexicais

utilizados reforcam o conceito de luxo e glamour defendidos pela revista.

Além de trazer informacao, a revista busca também proporcionar o entretenimento; assim, 0s
textos sdo predominantemente curtos e ricamente ilustrados por imagens coloridas de produtos,
modelos e personalidades, realcadas pelo papel couché brilhoso no qual a revista é impressa,
proporcionando uma leitura leve e prazerosa. Apesar da diversidade dos textos, quase todos
giram em torno do “novo” ou do antigo “renovado”. E possivel perceber também a presenca de
metaforas e trocadilhos em varios titulos, com o objetivo, talvez, de deixar o texto mais
divertido. Varias palavras em lingua estrangeira também s&o recorrentes em quase todos 0s

textos.

® Para fins da analise proposta, a matéria “Show de criatividade”, da editoria invogue da edicéo de Maio de 2017
da revista Vogue Brasil — disponibilizada no anexo deste trabalho — foi descartada, pois se trata de uma matéria
de perfil e ndo de tendéncias.
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O layout ndo segue um Unico grid e os textos e imagens sdao dispostos em uma desordem,
relativamente organizada; explico: apesar de ndo seguir um padrdo, é facil seguir a leitura
através de divisdes implicitas formadas por boxes, circulos, linhas e imagens. Nao existe uma
ordem de leitura, podendo seguir-se a leitura convencional da esquerda para a direita e depois
para baixo ou comecar pela nota que esta no meio da pagina e que chamou mais atencdo. A
tipologia ndo segue um padrao e € possivel identificar diversas fontes tipogréficas, com serifa
e sem serifa, em diferentes tamanhos, nas cores preta, em fundos claros, e branca, em fundos
escuros, aparecendo também algumas poucas palavras na cor vermelha. Aquelas que se

pretende destacar sdo colocadas em caixa alta ou em negrito.

Apesar de existir uma boa composicdo de imagem e texto escrito, as imagens protagonizam as
paginas da editoria, chamando mais a atencdo do que o texto escrito. Existe, porém, uma relacéo
clara de complementaridade, na qual a imagem sé faz sentido se acompanhada pelo texto escrito

e vice-versa.

3.2 Métodos de andlise

A analise do discurso é empirico-dedutiva: parte de um material empirico, a linguagem, que ja
esta configurada numa certa substancia semioldgica (verbal), que pode ser manipulada através
da observacdo das compatibilidades e incompatibilidades das infinitas combinacgdes possiveis,
para determinar recortes formais, simultaneamente as categorias conceituais que lhes
correspondem. E preciso, entdo, determinar os objetivos em relagdo ao objeto selecionado e
qual sera a instrumentalizacdo utilizada, de acordo com o procedimento escolhido.
(CHARAUDEAU, 2005). Assim, com base nas teorias de analise do discurso propostas por
Patrick Charaudeau e Dominique Maingueneau descritas no capitulo anterior, e com o objetivo
principal de identificar e descrever as principais estratégias discursivas presentes nos textos da
editoria invogue que determinam a especificidade da linguagem do jornalismo de moda na
revista Vogue Brasil, uma anélise inicial do corpus foi desenvolvida. A partir dela, as principais
estratégias discursivas presentes nos textos foram elencadas para direcionarem a analise mais

abrangente apresentada no sexto capitulo:

1. Estratégias de seducéo
2. Estratégias de novidade

3. Ethos conselheiro
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4. Estratégias descritivas
4.1. Uso de estrangeirismo

4.2. Uso de figuras de linguagem

Além das estratégias acima, foi verificado que todas as paginas possuem elementos unificadores
que criam a ligacdo entre todo o conteudo da pdgina. Durante a analise, esses elementos também

serao apontados.

A partir da definicdo do corpus e do método de analise, podemos classificar a pesquisa como
descritiva, uma vez que, através da pesquisa descritiva, procura-se descobrir a frequéncia com
que um fato ocorre, sua natureza, suas caracteristicas, causas e relagdes com outros fatos,
caracteristicas presentes no delineamento desta pesquisa. (PRODANOQV; FREITAS, 2013).
Quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa de cunho teorico e pratico, ja que fizemos uma

revisdo da bibliografia e realizamos a analise dos textos citados.

Por fim, podemos classificar esta pesquisa como qualitativa, uma vez que ndo ha a preocupacéo
em quantificar os fendmenos, mas sim interpreta-los sem a utilizacdo de métodos ou técnicas

estatisticas.

Os dados coletados nessas pesquisas sdo descritivos, retratando o maior nimero
possivel de elementos existentes na realidade estudada. Preocupa-se muito mais com
0 processo do que com o produto. Na andlise dos dados coletados, ndo ha preocupacédo
em comprovar hipoteses previamente estabelecidas, porém estas ndo eliminam a
existéncia de um quadro tedrico que direcione a coleta, a analise e a interpretacdo dos
dados. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70)

Assim, nosso trabalho caracteriza-se pelo levantamento das estratégias discursivas utilizadas
na producdo da editoria invogue, sendo a analise uma aplicacdo préatica das teorias elencadas na

revisdo da bibliografia.
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4 ESTRATEGIAS DISCURSIVAS DO JORNALISMO DE MODA NA REVISTA
VOGUE

Conforme descrito no capitulo metodoldgico, a partir de uma andlise inicial, elencamos as
principais estratégias discursivas recorrentes na editoria invogue da revista Vogue. Neste
capitulo, apresentaremos as estratégias encontradas. As anélises dos textos de acordo com essas

estratégias serdo apresentadas no capitulo seguinte.

O termo estratégia se refere a toda agdo realizada de maneira coordenada para atingir um certo
objetivo. Em relacdo a analise do discurso, diz respeito ao modo como um sujeito é levado a
possiveis escolhas, de maneira consciente ou ndo, de operacdes linguageiras, so fazendo sentido

se forem relacionadas a um conjunto de regras, normas ou convencaes.

Para Charaudeau, as estratégias se desenvolvem em trés etapas: legitimacdo, credibilidade e

captacdo, descritas abaixo:

- Legitimacéo: visa determinar a posicdo de autoridade do sujeito. Essa posi¢do pode
acontecer a partir de dois processos:

“(a) a de autoridade institucional, que ¢ fundada pelo estatuto do sujeito que lhe
confere autoridade de saber (perito, erudito, especialista), ou de poder de deciséo
(responsavel por uma organizagdo); (b) a de autoridade pessoal, que é fundada na
atividade de persuasdo e de seducgdo do sujeito que lhe da uma autoridade de fato.”
(CHARAUDEAU 1988a, p.3 apud CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014,
p.93).

- Credibilidade: visa determinar a posi¢édo de verdade do sujeito, por meio do seu ato de
enunciagdo. Isso “faz com que todo sujeito falante que visa ser confiavel, procure
colocar em cena seu discurso de tal maneira que ele possa receber esse selo de
credibilidade. Para consegui-lo, ele entra em um processo de construgdo de
credibilidade”. (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.93).

- Captacéo: visa fazer o parceiro da troca comunicativa entrar no quadro de pensamento
do sujeito falante, atraves da seducdo ou persuasao. O sujeito falante pode escolher dois

tipos de atitude:

“polémica, que o leva a questionar certos valores que seu parceiro defende (ou um
terceiro a que faz referéncia)” ou “dramatizagdo, que leva o sujeito a colocar em
pratica uma atividade discursiva feita de analogias, de comparages, de metaforas,
etc., e que se apoia mais em crengas do que em conhecimentos para forgar o outro a
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experimentar certas emog¢des” (CHARAUDEAU 19983, p.14 apud CHARAUDEAU;
MAINGUENEAU, 2014, p.93).

As estratégias apontadas abaixo podem ser enquadradas, principalmente, como estratégias de
captacdo, que buscam manter o TU interpretante dentro do quadro de pensamento do EU
enunciador. A Revista Vogue ja possui, perante o seu publico leitor, uma imagem legitimada
quando se trata do assunto moda, devido ao seu historico e relevancia. Em funcéo dessa imagem
de credibilidade, tudo o que publica é tido como verdade pelo seu publico. Ainda assim, durante
a analise serdo apontadas algumas marcas no discurso que reforcam a posi¢do de autoridade
que € legitimada, principalmente pelo ethos conselheiro e a posicao de verdade do sujeito, que
é legitimada através de informacdes detalhadas de marcas, precos e desfiles, mencdo de

personalidades reconhecidas e a comprovacao através de imagens.

4.1 Estratégias de seducéo

Como estratégias claras de seducdo estdo aquelas que buscam atingir as emocdes do TU
interpretante, mas séo constituidas a partir da idealizacdo que se tem do TU destinatério, de um

sujeito que valoriza o luxo, a novidade, o brilho e a sofisticacdo. Dentre elas, estdo:

- imagens de modelos que olham diretamente para o TU interpretante como forma de
atracdo, de buscar a cumplicidade do leitor;

- imagens que reforcam o luxo e sofisticacao através do brilho e do glamour;

- trechos que reforcam o luxo: “saia preciosa”, “a legging aparece luxuosamente. ”,
“versoes deluxe” , “acessorios luxuosos”, dentre outros

- imagens e legendas de produtos de marcas reconhecidas de alto valor;

- estimulos a imaginagdo com a ideia de que, ao usar determinado produto, ocorrerd uma
mudanga instantanea no sujeito destinatario, como no trecho “Vogue elege as formulas

imbativeis e os melhores trugues de styling para brilhar do happy hour a festa.”

4.2 Estratégias de novidade

O que impulsiona o consumo de moda ndo é a necessidade de se vestir ou de cobrir o corpo, €
0 desejo pelo novo, a sensacdo de que 0 que VOCé possui esta obsoleto, “fora de moda”. O
proprio termo “moda” se refere a algo atual, que esta em alta. O individuo esta em constante

procura pelo novo, porém, diante de tantas criacGes e produtos, o novo ja é quase inatingivel.
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Busca-se entdo a novidade: pequenas mudancas ou adaptacGes no que ja existe fazendo-o

parecer novo, através de uma nova cor, um novo nome, uma nova forma...

A revista reforca esse conceito por meio de um Iéxico acionado que remete e reforca a todo
momento 0 novo, a novidade ou o objeto renovado, através de termos como “novo”,

2 G b1 P4

“novidade”, “ultima tendéncia”, “¢ a cor da vez”, “look da estacdo”, etc.

A oferta e a procura funcionam pelo Novo; nosso sistema econdmico é arrastado numa
espiral onde a inovagdo grande ou pequena é rainha, onde o desuso se acelera: certos
especialistas em marketing e em inovacdo podem assegurar que, em dez anos, 80 a
90% dos produtos atuais estardo desclassificados, serdo apresentados sob uma forma
nova e em nova embalagem (...) 0 novo aparece como o imperativo categdrico da
producdo e do marketing, nossa economia moda caminha no forcing e na seducédo
insubstituivel da mudanca, da velocidade, da diferenca. (LIPOVETSKY, 2009, p.185)

4.3 Ethos conselheiro

Seguindo o mesmo perfil da antiga impressa feminina, que exercia um papel de influéncia sobre
a mulher, a revista Vogue continua exercendo um papel de influenciadora, estabelecendo com
seus leitores uma relacao de superioridade, em funcéo da sua posicao de detentora de um saber
especializado. Assim, a revista se posiciona como um EU enunciador conselheiro, que
representa um papel de autoridade na area de moda e partilha com seus leitores o saber que
possui através de conselhos, dicas e informacGes presentes nas matérias. Para construir a

imagem de si,

“ndo é necessario que o locutor faca seu autorretrato, detalhe suas qualidades, nem
mesmo fale explicitamente de si. Seu estilo, suas competéncias linguisticas e
enciclopédicas, suas crengas implicitas sdo suficientes para construir uma
representacdo de sua pessoa. Assim, deliberadamente ou ndo, o locutor efetua em seu
discurso uma apresentagdo de si.” (AMOSSY, 2011, p.9)

Na revista Vogue, o ethos conselheiro € construido de acordo com os valores atribuidos a revista
e estes sdo formados de acordo com a imagem transmitida pelos sujeitos no discurso.
Geralmente, os valores atribuidos aos sujeitos da revista sdo a reputacéo e a autoridade, podendo
variar de acordo com o prestigio da publicacdo e do profissional, que traz para a pagina da
revista uma representacdo do EU comunicante, ser real ao assinar as matérias com o nome

proprio.
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Em relag&o ao Iéxico, a revista pode manifestar o ethos conselheiro de forma direta, através de
verbos no imperativo, ou indireta, através de marcas linguisticas que indicam o ato de fala

“conselho”.

4.4  Estratégias descritivas

As matérias de tendéncias sdo, predominantemente, formadas por textos e imagens descritivas.
O modo de organizacdo descritivo conta com trés componentes: o ato de nomear, 0 ato de
localizar-situar e o ato de qualificar. Assim, identificamos, no discurso da editoria invogue
modos de nomear e classificar recorrentes, que usam como estratégia de captagdo palavras em
outros idiomas, o chamado estrangeirismo, e o0 uso de figuras de linguagem. Ambas as técnicas
serdo descritas nos topicos abaixo. E importante ressaltar que as estratégias descritivas estio a

servico das estratégias de seducao e novidade.

4.4.1 Uso de estrangeirismo

A influéncia das palavras estrangeiras no vocabulario relacionado & moda é indiscutivel. Numa
analise panoramica, sem duavida, palavras e termos em inglés se sobressaem. Na editoria
invogue, por exemplo, palavras em inglés séo recorrentes. Observando outros textos na area de
moda, é possivel encontrar também alguns termos em francés e italiano. Se pensarmos que a
lingua inglesa é a mais influente devido a questdes socioecondmicas, temos uma justificativa
plausivel para a sua influéncia também no texto da moda. Também podemos notar que, em
paises onde o sistema da moda é mais forte, também ha esta predominancia de imposicao de

termos em suas linguas de origem.

Muitas vezes 0 uso do estrangeirismo € feito porque a traducdo de algumas palavras é
insuficiente ou imprecisa, como os termos “look™ e “stylist”. Em outros casos, as palavras em
outros idiomas poderiam, perfeitamente, ser substituidas por palavras em portugués. Assim,
além da valorizacdo do estrangeirismo por questdes socioeconémicas, também podemos
apontar outras possiveis causas para a escolha de termos em outros idiomas ser tdo frequente

nas matérias da revista Vogue:

- uma tentativa de sofisticacdo do Iéxico, j& que ainda existe uma ideia de que o0 que vem

de fora, importado do exterior, € melhor;
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- 0s paises de lingua inglesa, francesa e italiana possuem uma maior expressividade no
mundo da moda, ditando alguns termos;

- estratégia de novidade: nomear de uma forma diferente para parecer novo;

- estratégia discursiva constitutiva da enunciagéo da editoria de moda que faz uma alusao

ao mundo da moda no qual termos em outros idiomas séo constantemente utilizados.

Esta estratégia discursiva, em que novas palavras sao introduzidas a cada temporada, faz com
que o leitor sinta que precisa se atualizar, conferindo a ele um estatuto de aprendiz e a revista
de condutora do conhecimento. Entre os termos em outros idiomas frequentes no mundo da

moda, estdo: “street style”, “oversized”, “trench coat”, “midi”, “top”, “flat”, “deluxe”, “clutch”.

4.4.2 Uso de figuras de linguagem

O uso da linguagem figurada nos textos da revista Vogue Brasil tem como principal finalidade
deixar o texto mais interessante, leve e divertido. Essa estratégia aparece, principalmente, nos
titulos. Dentre as figuras recorrentes estdo a metafora, a personificacdo e alguns casos de

sinestesia.

A metéfora consiste em estabelecer uma relagdo analdgica entre duas palavras ou expressoes.

Atribui-se a ela trés funcdes principais:

- uma funcdo estética: “para a tradigdo retorica e para numerosos estudiosos do estilo, a
metafora constitui um ‘ornamento brilhante’ (Crevier, 1767: 89) do discurso. O
estetismo da metafora emana de sua ‘saliéncia’ (Cicero, 1961:62), de sua ‘forca
imagética’...” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.330)

- uma funcgéo cognitiva: “A metafora tem um forte rendimento heuristico, no sentido de
que ela permite explicar analogicamente um dominio novo ou pouco definido por um
dominio conhecido.” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.330)

- uma funcdo persuasiva:

A for¢a persuasiva da metafora se deve ao fato de fornecer uma “analogia
condensada” (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 1970: 535) e um “julgamento de valor
concentrado” (Charbonel, 1991:35), transferindo analogicamente um valor decisivo
ligado ao termo metaférico para a proposicdo que se quer que seja aceita.
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.330)
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No caso da revista Vogue, a funcdo principal do uso de metéforas é a funcdo estética, de deixar
0 texto mais interessante, mais leve, mais divertido, “mais bonito”. Na editoria invogue, as
metaforas aparecem, principalmente, nos titulos, como “Matematica DA NOITE” (p. 83),
“AMARRE-SE” (p.84), “LUZ PROPRIA” (p.84), “MEDALHA DE OURO” (p.85),
“MERGULHO urbano” (p.86), etc.

A personificacdo consiste em humanizar objetos, atribuindo-lhes caracteristicas e acdes
préprias dos humanos. Uma das possiveis causas da utilizacdo recorrente dessa figura seja a
intencdo de valorizar os produtos e marcas. Podemos relacioné-la também, ao processo de
fetichizagdo desses produtos e marcas, para estimular o desejo e a admiragdo do consumidor.
Entre os trechos nos quais aparece a personificagdo estdo: “Bolsas-saco migram para a noite...”
(p.85), “... a t-shirt faz retorno triunfal e circula inclusive a noite, acompanhada de saias
ultrabordadas ou feitas de tecidos luxuosos.” (p.85), “... o VELUDO vai além das roupas e

protagoniza também as botas mais quentes deste inverno” (p. 85).

A sinestesia mistura dois ou mais sentidos e sensacOes (olfativa, gustativa, auditiva, visual e
tatil) em um mesmo trecho, deixando o texto mais poético e expressivo. Na editoria invogue, a
sinestesia ndo € recorrente, mas aparece em alguns trechos como “tons adocicados” (p.89),

“...acessorios luxuosos e agucarados...” (p.104), dentre outros sinalizados na analise.

A partir da definicdo das estratégias discursivas recorrente na revista Vogue, no proximo
capitulo passaremos a analise da editoria invogue, dividida em paginas e matérias, analisadas

caso a caso, como se da a aplicacdo dessas estratégias.



5 ANALISE DOS TEXTOS DA EDITORIA INVOGUE

5.1 “Matematica DA NOITE”

Figura 8 — “Matematica DA NOITE” — 12 pagina da editoria invogue

Fonte: Revista VVogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 83
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A primeira pégina funciona como uma capa da editoria, apresentando no topo da pagina o titulo
“invogue” ocupando toda a horizontalidade da pagina. Em contraste, ao centro da pagina,
ocupando toda a verticalidade, estd uma modelo, andando em passos largos, com o rosto
ocupando a letra “0” do titulo, justamente a silaba tonica. A modelo expressa movimento
através das pernas em abertura triangular, do brago levantado e dos cabelos esvoacantes. Apesar
de estar levemente de perfil, tem o rosto direcionado para frente e o olhar voltado para o leitor.

Abaixo da letra “¢”, a direita da modelo, aparece 0 vestuario descrito em fontes pequenas na
cor branca, com texto alinhado a direita e em negrito. Todos o0s itens do vestuario e acessorios
usados por ela séo listados, citando a marca e o preco, reforcando a ideia de luxo da revista, em
funcdo das marcas escolhidas. Logo abaixo, aparece o nome da profissional responsavel pela

criacdo da imagem de moda, utilizando o termo em inglés “styling”.

Mais abaixo, sob o titulo “MEIA ARRASTAO+SANDALIA”, em caixa alta e fontes brancas,
aparece uma nota sobre o0 uso dessa dupla de acessorios. Por meio dos verbos no imperativo,
“escolha” e “combine”, ¢é possivel perceber o ethos conselheiro, caracteristico do ato de fala
das matérias de tendéncia de moda. No mesmo texto, os trechos “a meia-cal¢a € a tendéncia da

vez” e “para atualizar o tradicional” configuram a estratégia de novidade.

Na vertical, a esquerda da modelo, cinco fivelas de cabelo na cor dourada, com pérolas e
cristais, enfatizam o brilho que também aparece no centro da pagina, na saia de verniz preto e
na bolsa dourada usadas pela modelo, configurando como uma estratégia de seducdo. Ao lado
de cada acessorio estdo as marcas e precos; abaixo aparece um box, com texto centralizado em
fontes brancas, sob o titulo “TOQUE FINAL” em caixa alta e negrito. O ethos conselheiro

aparece no trecho “Vale apostar”.

Na horizontal, no pé da pagina, a metafora “Matematica DA NOITE”, em fontes brancas, titula
um curto texto, também na horizontal, alinhado a esquerda, que descreve a matéria da pagina e
0s textos que serdo encontrados nas paginas seguintes. Ao final do texto aparecem os créditos
da imagem com o nome da jornalista responsavel e da fotografa. O termo “formula”, presente

no texto, faz uma analogia com o termo “matematica” do titulo da matéria.

O ato de nomear utiliza muitas vezes o estrangeirismo: “styling” (2 vezes), “look”, “upgrade ”,

“t-shirt”, “happy hour ”. Sendo que styling e look sdo tdo especificos da linguagem de moda
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que adquiriram significado proprio, ndo havendo um termo em portugués para traduzi-los. A
personificacdo da vida aos objetos nos trechos “Fivelas de cabelo... garantem upgrade
instantaneo depois das 18h.” e “Vogue elege as formas imbativeis...”, configurando-se como

estratégias descritivas.

O uso de termos e trechos que se referem ao luxo (“sofisticadas”, “saia preciosa” e “que
parecem joias™) pode ser visto como estratégia de seducdo, que também pode ser percebida no
brilho presente na saia e nos acessorios, no olhar penetrante da modelo direto nos olhos do leitor
e na possibilidade de transformacdo, em fungdo do uso das roupas e acessorios aconselhados,

reforgada nos trechos “garantem upgrade instantaneo” e “para brilhar do happy hour a festa”.

Os nomes préprios da stylist, da jornalista e da fotdgrafa trazem, para dentro da pagina, marcas
do EU comunicante, seres de carne e 0sso que produzem a matéria presente nesta pagina e nas
duas paginas seguintes (84 e 85). Os verbos no imperativo e 0s termos sugestivos trazem o
papel linguageiro de aconselhamento préprio do enunciador, ser de fala. O TU destinatario é
caracterizado como um sujeito de alto poder aquisitivo, que valoriza marcas conceituadas e que
gosta de produtos sofisticados. O olhar da modelo encontra o leitor do TU interpretante, o leitor

real da revista, também de carne e 0sso0.

A matéria € composta por varias pequenas notas, presentes nesta e, principalmente, nas
proximas duas paginas, que divulgam varias tendéncias de acordo com a tematica “Matematica
da noite”. O modo de organizacdo do discurso predominante é o descritivo, que aparece na

descricdo das sugestdes de roupas e acessorios.
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Figura 9 — “Matematica DA NOITE” - 22 pagina da editoria invogue
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A segunda pégina da editoria é formada por seis notas que estdo dentro da tematica geral da
capa, que consiste em oferecer formulas e truques de styling para “brilhar do happy hour a
festa”, evocando sempre o ethos conselheiro. O simbolo de adigdo “+” aparece em varios

titulos, fazendo uma analogia com o titulo da matéria.

A primeira imagem que aparece na pagina, no canto superior esquerdo, é a de uma modelo
vestindo uma calcga preta de paeté e sobreposicdo de uma malha esportiva de manga comprida
com um vestido. A propria foto cria uma moldura para a nota. A direita da modelo, sob o titulo
“ESPORTE + LEGGING DE PAETE”, aparece um texto em fontes brancas, alinhado a direita.
O estrangeirismo esta presente no uso dos termos em inglés “legging ” (3 vezes), “look ”, “total
black”, “layering ” e “top ”. A modelo olha diretamente para o TU interpretante, o leitor real da
revista, evocando a estratégia de seducdo, também presente no brilho da calca e no termo
“luxuosamente”. O ethos conselheiro aparece na sugestdo “Em vez de fazer dobradinha 6bvia
com blazer em look total black, brinque com o layering...”, além disso, a validacdo da tendéncia
por duas grandes marcas (Balenciaga e Gucci) legitimam ainda mais o discurso do EU
enunciador. Abaixo, no canto direito da fotografia, estdo listados todos os itens usados pela

modelo, com marcas e pregos, refor¢ando o luxo.

Abaixo da primeira imagem, sem titulo, trés bolsas brancas, com marca e preco, ilustram um
pequeno texto que fala sobre o uso da cor branca. O ethos conselheiro se manifesta através da
recomendagdo “Nao tenha medo”. O trecho “branco ¢ a cor da vez” evoca a estratégia de
novidade. A personificagdo aparece na expressdo “‘charmosas bolsinhas”, conferindo uma aurea

sedutora ao objeto.

No canto inferior da pagina, em um box, delimitado por uma fina linha preta, a metéafora
“AMARRE-SE” ¢ o titulo de um texto alinhado a duas imagens: uma tornozeleira acetinada
rosa claro, que se assemelha a um cinto, e uma modelo desfilando 0 mesmo acessério em um
tom mais escuro de rosa. O proprio titulo convoca o papel de conselheiro do EU enunciador. O
estrangeirismo aparece nos termos “update” e “look”; termos que se referem ao luxo sdo
“neogrife” e “glamour”. E importante mencionar que, sem as imagens, seria dificil visualizar
“os braceletes para tornozelo” e sem o texto, a imagem do acessorio isolado poderia ser
identificada como um cinto e o acessério na modelo poderia ser reconhecido como parte
integrante do sapato, reforcando a relagéo de complementaridade existente entre imagem e texto

escrito, ja mencionada anteriormente.
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No canto superior direito, as imagens de duas bolsas e um anuncio da revista Vogue Paris, com
uma modelo segurando também duas bolsas, ilustram um texto sem titulo que trata da tendéncia
das bolsas-saco com alcas que lembram um bracelete. Nesta nota, assim como na anterior, a
relacdo de complementaridade entre texto escrito e imagem é fundamental para a compreensédo
de ambos. O trecho “Bolsas-saco migram para a noite” exemplificam a intengdo de dar vida a
bolsa, ou seja, a personificacdo do objeto. A pagina da revista Vogue Paris legitima ainda mais

a estratégia de novidade.

Logo abaixo, no canto inferior direito, estd uma foto com uma modelo vestindo um macacéo
camuflado, ilustrando uma nota com o titulo “MACACAO MILITAR + ACESSORIOS 80°”.
A expressdo “Pelotdo, sentido!”, no inicio do texto, convoca o TU interpretante, o leitor real,
para a leitura. O papel de conselheiro pode ser percebido nas recomendagdes “fique de olho” e
“use com acessoOrios”, ambas com o verbo no imperativo. A estratégia de novidade aparece no

trecho “a peca foi renovada”.

No centro inferior da pagina, h&d um box circular na cor preta, com texto sob o titulo metaférico
“LUZ PROPRIA”. O texto ¢ ilustrado por trés brincos de cristal, que aparecem logo abaixo e
que sdo personificados pelo trecho “6timo modelo... que sobe pelas orelhas e levanta qualquer
look”. Em inglés, aparecem apenas os termos “kitsch” ¢ “look”, ambos sem uma traducgéo direta.
O ethos conselheiro apresenta-se no trecho “olho no 6timo modelo” ¢ a autoridade é refor¢cada
pela mengdo das marcas A La Gargonne e Hector Albertazzi. O trecho “tendéncia na ultima
temporada internacional” evoca a estratégia de novidade. O brilho das imagens e a possibilidade
de transformacéo com o uso do acessorio - “levanta qualquer look” - podem ser compreendidos

como estratégias de seducao.

Com excecdo das bolsas que aparecem na imagem do anuncio da Vogue Paris, que possuem
apenas as marcas identificadas, todos os demais produtos de vestuario ou acessorios possuem
a identificacdo ndo s6 da marca, mas também do prego. A presenca de produtos de marcas
reconhecidas reforca a legitimidade da autoridade que o EU enunciador possui em relacéo a
teméatica da matéria. Os precos altos, as vezes em moeda estrangeira, reforcam um TU
destinatario de alto poder aquisitivo. O TU interpretante pode corresponder a esse leitor

idealizado ou pode nédo se enquadrar neste perfil e apenas utilizar os produtos divulgados pela
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revista como inspiracdo para a aquisi¢do de produtos semelhantes, mas de marcas com pregos

mais acessiveis.

Predomina o modo de organizacdo do discurso descritivo, através da descricdo de produtos e

marcas.
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Figura 10 — “Matematica DA NOITE” — 32 pagina da editoria invogue
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MEDALHA
DE OURO

Inspire-se no inverno 2017/18
de Tory Burch e troque os
colares delicados usados aos
montes por um modelo bold
com um medalhao - no caso
de Tory, a peca faz referéncia
a um antigo isqueiro

do pai da estilista.

4

P

Kenneth
JayLane  |anyin
US$ 150

USs 895

T-SHIRT+
SAIA PRECIOSA

Seja estampada comnt
desenhos, frases de efeito ou
logos, a t-shirt faz retorno
triunfal e circula inclusive

a noite, acompanhada de \
saias ultrabordadas ou

feitas de tecidos luxuosos. \
Pontue com acessorios !
sobrios, como a bolsa
inspirada nos modelos
escoceses usados com kilts
do inverno de Gloria Coelho.

feitos de
correntes,

contas
John John (RS 398), F i 1
&IuﬁlorinCoelhq e f P b (l)u 4
1.999) e escarpins orlas de
Carmen Steffens |
seda.

T-shirt A La
(RS 429),5an Guet

Oscar de
la Renta
US$ 425

Rosantica
US$ 215

Material-chave por mais uma estag¢dao, o VELUDO vai além das roupas
e protagoniza também as botas mais quentes deste inverno, em
modelos de salto alto e cano curto, do coturno a versao vitoriana.

«ig
Ellery ¥ Oscar Tiye

US$1.500 US$1.060

Corello
R$ 330

Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 84

A terceira pagina é uma continuacdo da matéria de capa da editoria invogue e € dupla com a

segunda pagina.
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No canto superior esquerdo, um box delimita uma nota com o titulo “MEDALHA DE OURO”.
Apesar de falar literalmente de medalhas de ouro, podemos considerar o titulo como uma
metafora, pois o termo acionado é comumente utilizado para se referir a premiacao de primeiro
lugar em competigdes esportivas. Uma foto com uma modelo utilizando um medalhéo esta no
topo da nota e se assemelha a fotos antigas de nobres e militares, ndo s6 pela medalha, mas
também pelo casaco azul marinho com abotoamento dourado. O que chama mais atencédo, no
entanto, € um colar com uma medalha que ultrapassa a pagina anterior e sobrepde 0 box. A
estratégia de seducdo estd no proprio objeto que remete ao luxo e a riqueza. O papel conselheiro
inicia o texto escrito com a expressao “Inspire-se”. A estratégia de novidade pode ser percebida
pela mengdo da estacdo no trecho “inverno 2017/2018 de Tory Burch” e o estrangeirismo no

termo “bold”, que poderia ser substituido por “ousado”.

No centro superior esta a nota que mais se destaca e que ocupa a maior parte da pagina.
Emoldurando a nota, a foto principal retrata uma modelo que olha diretamente para o leitor real
da revista, o TU interpretante, como estratégia de seducdo. A modelo principal veste o titulo da
nota “T-SHIRT + SAIA PRECIOSA”, que é também ilustrada por mais quatro modelos no
canto inferior esquerdo, todas com pecas de grandes marcas. As camisetas ganham vida com
o uso da personificagdo no trecho “a t-shirt faz retorno triunfal e circula inclusive a noite,
acompanhada de saias”. O luxo esta presente no brilho das pegas e no uso dos termos
“ultrabordadas” e “tecidos luxuosos”. O “retorno triunfal” evoca a estratégia de novidade, de
um item que voltou renovado. O papel conselheiro do EU enunciador é manifestado através do

uso do imperativo “pontue”.

Ao lado direito da nota principal, aparece uma nota sem titulo, ilustrada por quatro pares de
brincos de franjas. A descri¢cdo do acessorio aparece ao centro de um box preto, em fontes
brancas, em negrito, que se destacam na pagina. Os brincos também chamam a atencgéo pelas

cores e brilho.

Na horizontal, no pé da pagina, estd uma nota que, apesar da auséncia do titulo, tem a palavra
“veludo”, em caixa alta na cor vermelha, destacada das demais em preto e caixa baixa, que ja
antecipa o tema do texto escrito. O veludo ¢ personificado no trecho “o VELUDO vai além das
roupas e protagoniza também as botas”. A novidade esta presente no uso da expressao “as botas

mais quentes deste inverno”, sendo também uma metafora que brinca com o sentido literal da
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palavra quente e com seu sentido figurativo, que se refere a algo atual, recente, “que acabou de
sair do forno”. O luxo esta no proprio veludo, matéria-prima nobre das cinco botas que ilustram

a nota.

Além do olhar das modelos que chamam o TU interpretante para a leitura, o brilho presente em
quase todas as imagens e a grande variedade de cores também sdo utilizados como estratégia
de seducdo e como elemento unificador que liga todas as notas presentes na pagina. Com
excecdo do colar da marca Tory Burch, assim como na pagina anterior, todos os demais
produtos possuem uma legenda com a marca, em fontes pequenas, mas em negrito, e com 0
preco. Mais uma vez o discurso € legitimado pelo uso de grandes marcas de luxo, atendendo ao

perfil do EU destinatario idealizado pela revista.

As descri¢fes dos produtos e tendéncias estdo presentes em todos os textos escritos, sendo

predominante o modo de organizagédo descritivo.
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52 “MERGULHO urbano”

Figura 11 - “MERGULHO urbano” — 42 pagina da editoria invogue

MERGULHO
urbano @

Do roupao aversoes deluxe do,
chinelo de piscina, um clima
banhista fashion promete refrescar
o guarda-roupa desta estacao

s dias quentes de verao chegaramao fim, ' 3
mas o guarda-roupa desta temporada
2017 da Miu 5 promete seguir em ritmolde praia
Miu, casacos . 4 e piscina: se depender das atuais colecoes
que remetem | ! i _ das grifes internacionais, seus looks na cidade vao
a roupdes de s PV guardar certa semelhanca com os que vocé usou em
banho foram | St.Barth ouTrancoso.A “culpa” é de marcas como Miu
:‘;Tz::%:s Miu, Pucci e Lacoste, que levaram as passarelas
natagioe [ produgoes inspiradas no visual banhista, com
chinelos ) direito a tricds jogados sobre os ombros como se

\ fossem toalhas e até headpieces que remetem a
toucas de natagao.

Capri foi a inspiragao de Felipe Oliveira
Baptista na Lacoste, que apresentou vestidos
esportivos de tecidos atoalhados que lembram o
bom e velho roupao de banho.“Sou apaixonado
pela Villa Malaparte, uma bela propriedade
particular de arquitetura modernista nailha,e
imaginei uma partida de ténis em seu rooftop,
¢om o mar Tirreno brilhando ao fundo”,
contou a Vogue apos o desfile.

Ja Miuccia Prada olhou para os balnearios
italianos nas décadas de 60 e 70: os maids
e os duas-pegas tipicos da época sao a base da
colegao da Miu Miu - e ganharam a companhia
de belos casacos de pele ou organza que remetem
aroupoes e touquinhas de couro ouvinil decoradas
com flores.O inusitado acessorio estd inclusive nas
lojas da marca,ainda que nao tenham vindo para o \/'
Brasil - por aqui, sao as flats enfeitadas com as
mesmas flores, imitando chinelos de piscina,que | bl
prometem ser hit. Calce a sua, vista o %
casaco-roupao por cima do jeans e mergulhe na
moda deste inverno! viviaN sSOTOCORNO >

LACOSTE/VERAO 2017

Daversaiode
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Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 85
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A quarta pagina da editoria inicia uma nova tematica: roupas e acessorios inspirados em praticas
esportivas. A pagina é composta por uma matéria que ocupa boa parte do espago e uma pequena

nota ao final da pagina.

O titulo da matéria principal contém a palavra “mergulho” em caixa alta e a palavra “urbano”,
em caixa baixa, compondo a metafora “MERGULHO urbano”, dando mais destaque a palavra
mergulho em func¢éo da temaética esportiva da pagina, mas contextualizando o uso das pecas no
ambiente urbano. O titulo, subtitulo e a matéria estdo todos localizados a direta da pagina, mas
alinhados a esquerda. Logo no subtitulo aparece novamente uma metafora: “refrescar o guarda-

roupa”, talvez com a intengdo de deixar o texto mais leve.

A personificacdo aparece em varios trechos como “o guarda-roupa desta temporada promete
seguir em ritmo de praia e piscina”, “A culpa ¢ de marcas como...”, “os maids e os duas-pecas...
ganharam a companhia de belos casacos”. A estratégia de novidade se manifesta através dos
termos “desta estacdo”, “atuais cole¢des”, “o inusitado” e “¢ a flat da vez’. As palavras em
inglés “deluxe”, “fashion”, “looks”, “headpieces”, “rooftop”, “flats”, “flat” e “hit” aparecem
como estrangeirismos, glamurizando produtos comuns como sandalias rasteirinhas (flats) e

acessorios de cabelo (headpieces).

A direita do texto principal, duas modelos ilustram a matéria. Do lado esquerdo do texto, duas
modelos segurando bolsas brilhosas, vestindo roupdes, chinelos e acessorios de cabelo que
lembram toucas de mergulho, olham diretamente para o TU interpretante. Do lado esquerdo
delas aparece o look descrito. Logo abaixo, a esquerda, ha um box que aponta o chinelo de
piscina como uma grande tendéncia - “a flat da vez” - e logo abaixo aparecem trés chinelos
ilustrando o texto, os Unicos produtos precificados da pagina. A direita do box, aparece mais
uma fotografia com duas modelos, que também estdo com o olhar direcionado para o TU

interpretante, convidando-o a leitura.

O texto principal é finalizado com o EU enunciador conselheiro, através dos imperativos
“calce”, “vista” ¢ “mergulhe”, presentes no trecho “Calce a sua, vista o casaco-roupao por cima
do jeans e mergulhe na moda deste inverno!”. As marcas do EU comunicante se manifestam

através da identificagdo da jornalista responsavel pela matéria ao final do texto.
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No final da pagina, horizontalmente, aparece uma pequena nota centralizada, em um box preto,
com o titulo metaférico “TIRO DE META”, seguindo a linha esportiva da pagina. A
personifica¢do aparece no trecho “esportes migraram para a passarela” e o ethos conselheiro se
manifesta no imperativo “escolha” do trecho “escolha o look da estagao”. Seis looks ilustram a
nota, trés localizados a direita do texto e trés a esquerda. Cada um representando a inspiracdo

em um esporte.

Apesar da tematica esportiva da pagina, o luxo aparece na citacdo de grandes marcas como Miu
Miu, Pucci, Lacoste, Prada e Chanel e de trechos como “deluxe”, “banhista fashion”, “grifes
internacionais”, “Capri”, “Villa Mallaparte, uma bela propriedade particular de arquitetura
modernista na ilha”, “balnearios italianos” e “belos casacos de pele”. Além das grifes citadas,
todos os demais produtos apresentados sdo de marcas conceituadas, fortalecendo a evocacao do

luxo. O brilho também esta presente, na textura de varios materiais.

Todos os textos escritos e imagens mantém uma unidade tematica: a moda inspirada em praticas
esportivas, principalmente o mergulho e o nado. As imagens sdo fundamentais para a total
compreensdo do texto escrito, mas sem 0 texto escrito as imagens também ficariam

descontextualizadas.

Além do modo descritivo presente em praticamente todos os textos de propagacdo de
tendéncias, encontramos também nesta pagina o0 modo narrativo, que conduz um relato sobre a

tendéncia apresentada.
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5.3 “PASSO firme”

Figura 12 — “PASSO firme” — 5% pagina da editoria invogue

Um dos stmbolos
mais polémicos da
moda dos anos 90,
amule esta de volta
e ganha aura cool,
pontuando de jeans
avestidos de festa

a um ano, quando es-
trelou sua primeira
capa da Vogue Paris,
Gigi Hadid posou pra-
ticamente nua, usan-
do apenas brincos,
braceletes e um par de mules Chanel.
Com styling da diretora de redacao da
publica¢ao, Emmanuelle Alt, que surgiu
ela prépria com mules de bico e salto
finos nas semanas de moda seguintes,
aimagem da capa anunciava uma men-
sagem clara: era hora de o polémico sa-

pato, um hibrido entre o escarpim e o 3 g ;.
chinelo, ensaiar um retorno. [:e c;m prr;m:x?];

0 modelo,que ja apareceu nos pés de (T,‘g:-;ﬁf ?3,;,, Siv'i:r
grandes damas de Hollywood (Marilyn (US$ 1.750) e Miu Miu

Monroe) e da histéria (Madame de

88 VOGUE BRASIL

Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 88
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Bico e salto
FINOS

Modernizada com
estampas ¢ texturas,
amule classica vai

_bem comves
saias midi, inclusive
durante o dia.

do o modelo, mais descontraido deve ser
o look. As versoes de cetim com aplica-
¢oes de cristais assinadas por Manolo
Blahnik e Roger Vivier podem ser a cara
do seu little black dress - mas fazem bonito
mesmo é com jeans e t-shirt a luz do sol.

PE QUENTE

A Salvatore Ferragamo lancaa primeira
colecdo de sapatos assinada por Paul
Andrew, que desembarca em junho no Brasil

Manolo Usada também para pontuar as cal-
Blahnik

Uss1205 Gas com o comprimento na canela, a

dias de gléria nos
anos 90, quando as
versoes de cetim
e cristais de Manolo
Blahnik nao saiam
dos pés de Sarah
Jessica Parker em
Sex and the City e das
dasluzetes no Brasil
(“combinadas com

“Combinadas
com LEGGINGS,
t-shirts e blazers
CHANEL, as
MULES Manolo
Blahnik eram
parte do nosso

mule de salto bloco e frente entrela-
cada, mais pesada e esportiva,ainda é
6timo complemento para quem quer
quebrar o coté sexy de minissaias, mas
nao abre mao do salto alto - ela pode ser

com flores abstra-
tas; Altuzzara, na
padronagem pied-
-de-poule. Agora, se
seu pior pesadelo
é relembrar o terri-
vel efeito clap-clap
causado ao andar
com os modelos
dos anos 90, sai-

inspirada no

usada inclusive com meia-calca, outra salto F, criado
peca que divide opinides e é tendéncia | por Salvatore
da estagdo. J4 as mules mais classicas, Ferragamo
: : 2 3 | nos anos 40
com bico e salto finos, sao moderniza-
das com estampas e materiais especiais
- Paul Andrew apos-
Pompadour), viveu tou em um jacquard

nunciado em setembro passado
‘ \ como diretor de design dos sapatos

femininos da Salvatore Ferragamo,
Paul Andrew apresenta agora a colecao
de estreia na grife italiana, que
desembarca em junho nas lojas brasileiras
da marca. Nome incensado da nova
geracao, também a frente da label
homonima fundada em 2013 e que ele

leggings, t-shirts . ” ba que a mule do segue comandando em paralelo,
Ig)f 5 ch 1 UHIfOl”Iﬂe y 4 ql 21 oinglés radicado ha 18 anos em Nova York
S S anel, - . SECH’0 aparece fez historia ao ser o primeiro designer de
eram parte do nosso I e[e]‘nbl a Dona ta menos cavada, por- ls:apratos a vcntQC[ OdCFPA/cyDgL‘m Fashion
uniforme” relembra . tanto mais firme und, competicao dedicada a jovens
: MCI']’C“CS talentos - dois anos depois, em 2016,

Donata Meirelles).

Agora, a mule
vem sendo revivida tanto na versao
classica quanto reimaginada por jovens
grifes. Pega-chave nas colegdes atuais de
marcas como a nova-iorquina Mansur
Gavriel e aitaliana Attico, se firma como
o sapato mais quente para atualizar o
look neste inverno, seja no dia a dia ou
em produgdes de festa.

Esta nos looks de fashionistas de fora
e daqui, como Amanda Cassou, que, na
manha de langamento da marca propria
do Gallerist (e-commerce que comanda
ao lado das trés irmas), em margo pas-

no pé. Ufa! viviaN
SOTOCORNO

e frente aberta

O modelo
mais pesado
fica 6timo com
jeans cropped ou

Miu Miu

sado,apostou em um vestido midi preto

<= A Le

25 e branco combinado a mule de veludo Eiknic
—— < . .

g preto com salto bloco. “Usaria esse vesti- R$ 460

3 .

s do em uma festa. Com a mule mais pesa-

§ § da,ele funciona para o dia”,dizAmanda.

28 O segredo para adotar o sapato da

maneira mais cool possivel é justamen-
te criar esse jogo de opostos: seguindo
a mesma logica, quanto mais delica-

ele ganharia também um prémio CFDA
na categoria design de acessorios.

Na Ferragamo, Andrew teve carta
branca para reinterpretar o legado do
italiano que conquistou Hollywood
e calcou todas as grandes estrelas dos
anos 30 e 40 com modelos glamorosos
e confortaveis. Criado por Salvatore em
1947, o salto F, por exemplo, inspirou
sandalias de veludo ou camurga em tons
adocicados (como o modelo da foto
acima). Entre mules enfeitadas com
franjas de tecido e lurex, sandalias tingidas
em color blocking e até ténis feitos
com uma espécie de trico high-tech, os
modelos criados por Andrew ja nascem
desejo absoluto! Salvatore Ferragamo:
Shopping Cidade
Jardim, piso térreo, SP

Acima, o designer Paul
Andrew e, a esquerda,
sandalia (RS 4.950)
desenhada por ele

Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 89
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As péginas 88 e 89 serdo analisadas em conjunto pois possuem uma matéria principal de pagina
dupla e um box com uma matéria complementar. Para facilitar a compreensdo da anélise, a

pagina 88 sera tratada como primeira pagina e a 89 como segunda.

A matéria principal ocupa toda a primeira pagina e dois tergos da segunda. O titulo “PASSO
firme” faz um trocadilho com o uso do calgcado mule, tema da matéria, e esta escrito na vertical,
no topo direito da primeira pagina, com a palavra “passo” em caixa alta e “firme” em caixa
baixa. A mule, objeto principal da matéria, é tratada como ser vivo e a personificacdo acontece
em varios trechos: “a mule esta de volta e ganha aura cool”, “era hora de o polémico sapato,
um hibrido entre o escarpim e o chinelo, ensaiar um retorno”, “O modelo... viveu dias de gloria

nos anos 90”, “a mule vem sendo revivida”, “se firma como o sapato mais quente para atualizar

o look”.

A estratégia de novidade manifesta-se em varios trechos: “esta de volta e ganha uma aura cool”,
“ensaiar um retorno”, “sendo revivida”, “peca-chave nas cole¢des atuais”, “o sapato mais
quente para atualizar o look™, “tendéncia da estag@o”, ““a mule do século 217, alguns se referindo
a renovacdo do calgado, outros contextualizando-o como tendéncia forte da estacdo. O uso das
palavras em inglés “cool” (2 vezes), “styling”, “leggings”, “t-shirts”, “looks”, “midi”, “look”,
“little black dress”, “t-shirt”, “coté sexy”, “cropped” reforcam o estrangeirismo presente no

texto.

O luxo aparece como estratégia de seducdo e € evocado na mengdo do uso do calgado por
grandes personalidades ao longo da historia, estando presente nos trechos “o modelo ja apareceu
nos pés de grandes damas de Hollywood (Marilyn Monroe) e da histéria (Madame de
Pompadour)”, “viveu dias de gloria nos anos 90, quando as versdes de cetim e cristais de
Manolo Blahnik ndo saiam dos pés de Sarah Jessica Parker em Sex and the City e das dasluzetes
no Brasil”. O luxo tambem é retratado nas imagens dos produtos, que aparecem separados em

trios:

- uma imagem que ocupa toda a verticalidade da primeira pagina e invade uma pequena
parte da segunda apresenta trés mules sobrepostas de tecidos acetinados e camurgados,
com aplicacdo de pérolas e cristais, trazendo mais uma vez, para as paginas da revista,
o brilho recorrente nas matérias. No canto inferior direito, em negrito, aparecem as

marcas € 0S Precos;
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- uma montagem no topo esquerdo da segunda pagina apresenta uma modelo cal¢cando
uma mule, com um box circular preto ao lado, que fala das versdes com diferentes
texturas e estampas de bico e salto finos. Abaixo do box, trés mules com as
caracteristicas citadas aparecem com as marcas e 0s precos ao lado. Um dos modelos
possui tecido acetinado e pedras aplicadas;

- no canto inferior direito aparece uma montagem semelhante a montagem descrita acima,
mas desta vez falando das versdes de mules com saltos largos e frentes abertas. Um box
preto & esquerda descreve a tendéncia. A direita, uma modelo com a versio descrita no
box e a esquerda da modelo, abaixo do box, trés mules, ilustram a nota. Mais uma vez,

uma delas de tecido acetinado com uma fivela de pedras.

O papel conselheiro do EU enunciador aparece de maneira mais sutil, estabelecendo uma
relacdo de confidente que compartilha uma dica nos trechos “O segredo para adotar o sapato da
maneira mais cool possivel é justamente criar esse jogo de opostos: seguindo a mesma ldgica,
guanto mais delicado o modelo, mais descontraido deve ser o look”, “podem ser a cara do seu
little black dress — mas fazem bonito mesmo é com jeans e t-shirt a luz do sol” e “Usada também
para pontuar as calgas com o comprimento na canela, a mule de salto bloco e frente entrelagada,
mais pesada e esportiva, ainda € 6timo complemento para quem quer quebrar o coté sexy de
minissaias, mas nao abre méo do salto alto - ela pode ser usada inclusive com meia-calca, outra
peca que divide opinides e é tendéncia da estacdo.” A autoridade é legitimada pela fala de

personalidades influentes e pela presenca de grandes marcas.

O nome préprio do fotdgrafo aparece ao lado da imagem e o da jornalista responsavel pela
matéria aparece no final do texto, evocando para a pagina marcas dos sujeitos comunicantes,
gue também aparecem através de depoimentos como: ““ ‘combinadas com leggings, T-shirts e
blazer Chanel, eram parte do nosso uniforme’, relembra Donata Meirelles” e * ‘Usaria esse

vestido em uma festa. Com a mule mais pesada, ele funciona para o dia’, diz Amanda”.

O texto mescla os modos de organizagdo descritivos e narrativos, descrevendo modelos e

tendéncias, contextualizadas em um enredo.

Ao lado direito da matéria principal, na extremidade da segunda pagina, ocupando toda a
verticalidade, aparece uma matéria com o titulo “PE QUENTE”, dentro de um box preto. Em

fontes brancas, com titulo e subtitulo centralizados e texto alinhado a esquerda, a formatagéo
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se diferencia da matéria principal que, em um fundo branco, apresenta o texto em fonte preta,
com alinhamento justificado e subtitulo alinhado a esquerda. Abaixo do titulo, que ndo expressa
a tematica da matéria, um subtitulo traz o assunto principal: o lancamento de uma marca de
calcados.

Os trechos “langa a primeira cole¢do de sapatos”, “a cole¢do de estreia” e “nova geracao”
evocam a estratégia de novidade. Em inglés, aparecem os termos “label”, “color blocking”,

“high-tech”, trazendo uma vez mais 0 estrangeirismo as paginas da revista.

A linguagem figurada aparece no titulo metaférico “PE QUENTE”, que brinca com a expressao
popular que se refere a alguém que traz sorte, no caso o novo diretor de design da marca sobre
a qual a nota discorre, e 0 uso de calcados para aquecer os pés. Mostra-se ainda no uso da
sinestesia em “tons adocicados” e também na personificagdo em “os modelos criados por

Andrew ja nascem desejo absoluto!”.

O modo de organizacdo do discurso predominante € o narrativo, retratando a historia da

primeira colegéo da Salvatore Ferragamo assinada por Paul Andrew.

Todo o contetido da pagina gira em torno dos calgados, especificamente da mule, que cria uma
unidade entre texto escrito e imagens. As imagens chamam mais atencdo que o texto escrito e
sdo as responsaveis por trazer cor e brilho as paginas da revista; no entanto, a relacdo de

complementaridade entre texto e imagem, é fundamental para a compreensdo de ambos.

O TU destinatario € percebido como um sujeito que valoriza os grandes classicos da moda, de

alto poder aquisitivo, que valoriza o luxo e o brilho.
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O titulo metaforico “xeque mate” faz um trocadilno com a jogada decisiva que representa o
final da partida de xadrez e a estampa xadrez, tema da matéria. N&o se trata de qualquer xadrez
e sim do “vichy”, termo em francés que aparece quatro vezes no texto e se refere a um tipo
especifico da estampa, em duas cores, tipico das toalhas de piquenique e lanchonetes. Os termos
em inglés “print”, “looks”, “street”, “patches”, “hit” e “flatform”, também aparecem no texto,

manifestando o estrangeirismo.

A estratégia de novidade esta presente em varios trechos: “Tendéncia da temporada”, “o vichy
se renova”, “0 vichy se tornou um daqueles classicos que de tempos em tempos reaparecem

com folego renovado”, “voltou a ser mania nas passarelas”, “em sintonia com a moda atual”,

reafirmando a revitalizacdo da estampa, que ndo é nova, mas aparece renovada.

A personificacdo da estampa realca sua importancia e aparece nos trechos “o print vai além de
looks que remetem aos usados pela atriz francesa e assume também carter mais street” e
“protagonizando pecas de camisaria desconstruida”. Além disso, nas imagens, a estampa ¢ a

protagonista.

Ao lado esquerdo do texto e abaixo, estdo dispostas as imagens, descritas abaixo:

- Na parte superior esquerda ha um quadro no qual a estampa esta pintada; ao seu lado
esquerdo, aparece uma legenda identificando a artista em fontes pequenas, mas em
negrito.

- Em destaque, do lado direito do quadro, no centro superior da pagina, apresenta-se
a maior foto, com uma modelo de casaco e calca vermelha e uma blusa com a
estampa vichy, também na cor vermelha. A foto chama atencdo ndo apenas pelo
tamanho e pela cor, mas também pelo olhar da modelo que esta direcionado ao TU
interpretante, o leitor real da revista. No canto superior esquerdo, ao lado do rosto
da modelo, aparece a descri¢do da imagem.

- Abaixo do quadro, aparece uma modelo desfilando com um vestido que apresenta a
estampa em duas cores, com patches aplicados, conforme descrito no texto. A marca
desfilada apresenta-se em um texto vertical, ao lado das pernas da modelo.

- Abaixo, do lado direito da imagem descrita acima, mostra-se uma foto de rua, com
uma mulher vestindo uma camisa com a estampa na cor azul. Esta é a Gnica imagem

em que a marca ndo é mencionada.
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- Abaixo, um sapato, também descrito no texto, aparece com uma fita estampada pelo
vichy na cor preta. O nome da marca aparece em fontes pequenas, em negrito, do
lado direito do sapato.

- Adireita do sapato, estd uma foto com duas modelos com vestidos na estampa vichy,
com a marca em fontes finas e caixa alta, do lado esquerdo da imagem. A direita
desta foto, uma modelo com um vestido segunda pele de paetés metalizados,
conforme descrito no texto, usa uma sobreposicdo de uma peca que se assemelha a
um avental, também na estampa. Esta é a imagem responsavel por trazer o brilho
para a pagina. A marca aparece verticalizada, ao lado das pernas da modelo.

- Logo abaixo do texto, aparece uma bolsa de palha, com um tampo estampado de
xadrez preto, lembrando uma sexta de piquenique, trazendo o acessorio para o
mesmo contexto das tolhas que originaram a estampa. A marca aparece em negrito,
do lado direito da imagem, e o preco logo abaixo. E um dos trés Gnicos produtos
precificados da pagina.

Na horizontal, no pé da pagina, aparecem outras seis imagens, separadas das demais por uma

linha pontilhada vermelha, sob o titulo “classico”.

- A primeira imagem €é uma capa da Vogue americana de junho de 1950,
protagonizada por uma modelo vestindo a estampa vichy, contextualizando a
estampa nos anos 50, conforme citado no texto. A legenda aparece em negrito,
abaixo da imagem.

- Assegunda mostra um jogo de trés braceletes, sendo um deles com a estampa xadrez.
Abaixo da imagem esta a marca e o pre¢o. Essa € uma das Unicas trés imagens que
possuem a precificacdo na pagina.

- A terceira imagem ¢ uma foto da atriz francesa Brigitte Bardot no filme “Quer
Dancar Comigo?”, de 1959, usando uma saia com estampa vichy. A imagem é
pequena e estd em preto e branco, mas além da estampa é possivel perceber o
movimento de danca em funcdo da roda da saia e dos bracos da atriz, além do seu
sorriso. A legenda aparece no canto superior esquerdo da imagem, em negrito.

- A guarta imagem é de uma poltrona com a estampa vichy na cor preta. Apesar de
pouco presente nesta edicdo da revista, € comum, em matérias desse tipo, trazer

elementos fora do contexto do vestuario e acessorios, para reforcar a previsao da
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tendéncia. A legenda com a marca aparece logo abaixo da imagem do produto, em
negrito.

- A quinta imagem é de uma bolsa na estampa vichy na cor vermelha. E uma das trés
imagens da pagina que, além da marca, também tem o preco identificado.

- Asextae ultima imagem da pagina é de uma modelo usando um vestido de gala, em
vichy na cor preta, mostrando a versatilidade da estampa, conforme mencionado no
texto escrito. A marca do vestido esta em escrita verticalmente, do lado esquerdo da

modelo.

Como estratégia de seducdo, além do olhar da modelo na imagem de destaque, podemos
mencionar também a ligacéo da estampa com o luxo, explicitada no trecho: “Imortalizado nos
anos 50 por Brigitte Bardot, que elegeu a estampa até para o seu casamento com o ator francés

Jacques Charrier”.

O texto apresenta varios trechos que apontam a estampa como tendéncia, mas ndo ha nenhuma
indicacdo direta sobre o seu uso. O ethos conselheiro do EU enunciador aparece de forma mais
indireta. A autoridade, no entanto, é o tempo todo legitimada pelas grandes marcas grifadas
indicadas na pagina. O TU destinatario € percebido como um sujeito que gosta de estar antenado

com as Ultimas tendéncias de moda e que valoriza os classicos renovados.

Predominam os modos de organizacdo descritivos e narrativos.

O elemento unificador da pagina é o xadrez, que esta presente no desenvolvimento do texto

escrito e em todas as imagens.
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Figura 15 - “VOLTA AO MUNDO?” - 8? pagina da editoria invogue
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Figura 16 — “VOLTA AO MUNDO?” — 92 pagina da editoria invogue
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As paginas 92 e 93 serdo analisadas em conjunto, pois possuem uma matéria principal de pagina
dupla, dividida em varias notas. Para facilitar a compreensédo da anélise, a pagina 92 sera tratada

como primeira pagina e a 93 como segunda.

Na extremidade direita, ao centro da primeira pagina, aparece em caixa alta o titulo “VOLTA
AO MUNDO”; uma metéfora, ja que a matéria far, figurativamente, uma volta ao mundo das
jovens grifes, apresentando marcas de diferentes paises que estdo comecando a se destacar no
cenario internacional. A formatacdo ndo segue um grid, mas todas as marcas possuem um box
préprio, com a bandeira do pais de origem esbocada no topo, 0 nome da marca no inicio do
texto e, ao lado ou abaixo, entre parénteses, 0 nome do pais.

Ja no subtitulo, o estrangeirismo apresenta-se na substituicdo do termo armario ou guarda-roupa
por “closet”. Ainda no subtitulo, a estratégia de novidade ¢ evocada pelo termo “jovens marcas”
e pela apresentacdo, ao longo da matéria, das marcas que estdo despontando no mundo da moda,
trazendo para a editoria ndo so a novidade de produtos, mas também de “quem faz a moda”. A
matéria mostra que a revista também valoriza o que estd fora do eixo tradicional da moda

(Franca-Inglaterra-Italia-EUA), mostrando inovacéo.

A marca “MANU ATELIER”, da Turquia, ¢ a primeira marca mostrada, no canto superior
esquerdo da primeira pagina. O texto vem em um box que simula uma pégina rasgada. Duas
bolsas acima do box ilustram a nota. O texto inicia-se com uma metéfora: “Com a paixao pelo
trabalho manual no sangue”. O luxo aparece nos trechos ‘“‘sofisticadas bolsas de couro para
mulheres que valorizam qualidade e discri¢do” e “cores elegantes”, o que evoca um TU
destinatario que valoriza tais atributos. Em inglés, aparecerem os termos “bucket bags” e
“doctors”, reforgando o estrangeirismo. Nas nomeacgdes das bolsas aparecem “Fernweh” do
alemado, que significa sede por viagens, e “Demi” e “Pristine” do francés, que em uma tradugio
literal significam metade e primitivo, respectivamente. A nomeag&o em outros idiomas, neste

caso, consiste em uma escolha da marca, que a revista optou por manter, reforcando o luxo e
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valorizagdo do que vem de fora. No final da nota as multimarcas!® onde os produtos sdo

comercializados sdo informadas.

No canto superior direito da primeira pagina estd a nota sobre a marca “RENLI SU”, da China.
O texto aparece centralizado, com fontes brancas, em um box circular preto. A estratégia de
novidade esta no trecho “langa nesta temporada a primeira coleg¢ao de bolsas”, aparecendo ainda
de forma implicita no termo “atemporal”. O estrangeirismo também esta presente No uso das
palavras em inglés “shapes”, “oversized” e “low-profile”. A legitimagao acontece no trecho “ja
conquistou o Dover Street Market (Londres) e a Opening Ceremony (NY)”, que mostra a
aceitacdo da marca em lojas conceituadas no exterior. Ao lado, a foto de uma modelo ilustra a

nota e uma legenda descreve a imagem.

No canto inferior esquerdo da primeira pagina, esta a nota sobre a marca “Walk of Shame”, da
Russia, em um box retangular preto, com fontes brancas alinhadas a esquerda. A estratégia de
novidade ja aparece no inicio do texto com o trecho “uma nova geragdo de talentos”. O
estrangeirismo pode ser visto no uso dos termos ‘“cool”, “oversized”, “t-shirts”, “sorry”,
“stylist” e “street”. O texto é finalizado com a menc¢éo das lojas que comercializam a marca.
Alinhada ao box, hd uma imagem do lado esquerdo com uma modelo de costas vestindo um
casaco que lembra um robe, mencionado no texto. Do lado direito, sobrepondo o box, uma
modelo veste as pecas oversized também descritas no texto. Ela olha diretamente para o TU

interpretante.

A maior imagem da pagina se destaca no canto inferior direito, onde uma modelo veste um
moletom com estampa centralizada e uma saia com textura plissada e metalizada. No canto
superior esquerdo da imagem, uma legenda descreve o look. Abaixo, a nota sobre a marca
“MIUNIKU”, da India, aparece em um box que se assemelha a um papel rasgado, assim como
a primeira nota da pagina. Além dos nomes das instituicdes de ensino e do concurso

internacional, o Unico termo que aparece em inglés é “print”, que poderia ser substituido por

10 Multimarcas é um tipo de loja que comercializa produtos de duas ou mais marcas diferentes, produzidos por

terceiros.
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estampa. Mencionar que as irmés ganharam um concurso em uma universidade de Londres traz
mais legitimidade a indicacdo da marca. O texto é finalizado com o nome de uma loja

multimarcas em Paris que comercializa a grife.

Uma modelo, em duas produgdes diferentes, no canto superior esquerdo da segunda pagina,
chama atencdo e evoca a estratégia de seducdo, olhando diretamente para o TU interpretante
nas duas imagens. Na nota sobre a marca “PETER PETROV”, o luxo aparece ja na legenda
“Matérias-primas luxuosas sdo a base da alfaiataria relaxada de Peter Pretov.” E é refor¢ado no
trecho “Sua alfaiataria feminina, elegante e relaxada conquistou fashionistas como Caroline de
Maigret ¢ Yasmim Sewell”. O texto ¢ finalizado com 0s nomes das duas multimarcas

internacionais que vendem a marca.

No canto superior direito da segunda pagina aparece a nota sobre a marca “MAGGIE
MARILYN”, da Nova Zelandia, em um box circular preto com texto branco centralizado, sobre
a fotografia de uma modelo vestida de vermelho da cabeca aos pés, que evoca a estratégia de
seducdo ao olhar diretamente para o TU interpretante. O estrangeirismo aparece na palavra
“street” e a novidade esta presente na propria imagem que apresenta silhuetas e sobreposicdes

inusitadas.

Uma nota sobre a marca “GOEN J”, da Coréia do Sul, aparece no canto inferior esquerdo da
segunda pagina. A legitimacdo da marca aparece em dois trechos: “Goen Jong conquistou
multimarcas e e-commerces como Barneys (NY) e a Net-a-Porter” e “Sempre de olho nas
novidades, Rihanna ¢ uma das adeptas de suas jaquetas e vestidos”. Ao lado da nota aparece
uma imagem de uma modelo usando as pecas jeans com babados descritas no texto. Uma

legenda ao lado descreve a imagem.

A Ultima nota, no canto inferior direito, é sobre a marca “Lisa Folawiyo”, da Nigéria, que
aparece em um box retangular preto, com fontes brancas e texto alinhado a esquerda. O luxo
esta presente na descricdo do processo de producdo — “as pecas superfemininas levam até 240
horas para serem desenvolvidas manualmente”. A mengdo de pessoas famosas que consomem
a marca legitima sua indica¢do. Ao lado do box uma modelo, em duas imagens diferentes, olha

direto para o TU interpretante, chamando-o para a pagina.
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Ao final do subtitulo aparece o nome da jornalista Renata Piza, responsavel pela matéria,
trazendo para a pagina marcas do EU comunicante, ser real que fala em nome da revista. Ja que
esta indicando marcas novas, pouco conhecidas, o que legitima a fala do EU enunciativo e lhe
confere autoridade é mencionar as vendas destas marcas nas “melhores multimarcas do globo”,
além é claro da imagem ja consolidada da revista. O ethos conselheiro aparece de forma indireta
através da indicacdo das marcas que estdo comecando. O TU interpretante é o tempo todo
chamado para dentro da revista através dos olhares das modelos. O TU destinatario idealizado
que aparece é aquele que gosta de novidades, que gosta de conhecer marcas diferentes ao redor

do mundo.

Em todas as notas, é possivel perceber a relacdo de complementaridade entre imagem e texto.
E na péagina, predominam os modos de organizacdo do discurso descritivo, que descreve

produtos e processos de criagdo e narrativo, contando as historias das marcas e designers.
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Figura 17 — “MINAS DE OURO” - 102 pagina da editoria invogue

1 vogue

De pé, a partir da
esquerda, Paula
Drumond usa top
(R$ 1.775) e saia
(RS 3.995) Alexis;
Carolina Mendes,
vestido Balmain
(R$10.747); &
Marcela Geo,
vestido Jonathan
Simkhai (RS 5.995).
Sentadas, Julia
Duarte usa vestido
Temperley London
(RS 11.885); e Zeze,
cafta Dhela

(RS 4.995). Todas
as pecas estao
avendana

Zeze Duarte

[naugtradaem 1991 cm Belo Horlzonte, amultimareas Zeze Duarte se
mantém no topo com mix arrojado-eolharapurado para garimpargrifcs
internacionais que logo se tornam desejo mundo afora sormarciapisizer Fo1o suLiaLEgo
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Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 94
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Figura 18 — “Minas de ouro” - 112 pagina da editoria invogue

interesse por moda sur-

giu bem cedo na vida da

empresdria Zeze Duarte.

Nascidaem Pardde Minas

(MG), nona filha de uma

familia de 19 irmaos, ela
demonstrou a vocacao ainda crianga,o que
despertouaaten¢ao da mae,Concei¢ao.“Aos
12 anos, ela me matriculou em um curso
de corte e costura em Belo Horizonte, para
onde haviamos nos mudado cinco anos
antes”, lembra. Passado quase meio século,
Zeze se destaca na capital mineira com a
multimarcas queleva seunome eretine um
mix espertissimo de mais de 90 grifes daqui
e de fora, que conquistou clientes como a
advogada Paula Drumond Setubal, a estu-
dante Carolina Mendes e a administradora
Marcela Geo,fotografadas nestas paginasao
lado da fundadora da loja e da filha, Julia.

Além de manter no

a ajuda da arquiteta Freusa Zechmeister,
que é também figurinista do mineiro Grupo
Corpo,referéncia em danga no Pais.Na pa-
rede do terceiro andar, um painel reproduz
o Palacio da Liberdade, sede histdrica do
governo do Estado de Minas Gerais.

Zeze e Julia costumam bater ponto nas
semanas de moda de Paris e Nova York e
mantém as antenas ligadas nas ruas das
cidades maisbadaladasdo planeta.Foi as-
sim,por exemplo,que descobrirama ame-
ricana Alexis. “Abordei uma menina em
Nova York parasaber de onde era ovestido
que ela estava usando”,conta Julia.Um dos
vencedores do CFDA/Vogue Fashion Fund
de 2015, 0 americano Jonathan Simkhai
- cujas criagoes la fora sao apostas do
Net-a-Porter e da Saks - também entrou
rapidamente no radar da dupla.“Estamos
com Jonathan ha quatro colegdes. Para este

inverno, apostamos na

portfdlio etiquetas consa- “Mes mo transparéncia e nomix
gradas como Balmain, de materiais.Para o proxi-
Givenchy, Chloé e Céline, _ITIO[' ando cm moverao,que desembar-
zla tem flml?lhadr arroja- Sao PaUIO, a Zeze canalojano segu?ldo se-
o para ir além das mar- , mestre, encomendamos
cas obvias. Trouxe pa- Duarte € ]i)al“ada vestidos,calgasejaquetas
;a o tﬁl‘asi;a iingricapa Ob ri g at é ri aem de Pzt;:élwork d]e dfenifin,
onathan Simkhai, a in- . novidade nas colegoes do
glesa Temperley London tOdaS ds l’nlnhas estilista”, adianta Julia.
e a Dhela, nova emprei- ldaS a BeIO Ja os vestidos de festa

tada dabrasileira Daniella
Helayel (ex-Issa),em Lon-

Horizonte. O mix

da Temperley London,
com cores e estampas

oo, Cimpecavel”,  yremesEn o
ternetcoma a‘juc‘la deJulia, el Ogl a Pau[a ult.radecoradns queami-
o divitnacnse,  Drumond SRR ST S
ria das pegas. “Ela trouxe Setub al loja - do qual fazem par-

juventude e frescor aloja.”

A identidade inovadora foi talhada
desde oinicio do negocio.Depois de morar
15 anos em Vitdria, Zeze regressou para a
capital mineira com trés filhos pequenos
e logo teve o casamento desfeito. Preci-
sou,entao, reconstruiravida.“Percebi que
s0 existiam lojas monomarcas em Belo
Horizonte. Além disso, recebi um recado
do Reinaldo Lourengo, com quem tinha
amigos em comum, perguntando se eu
queria vender as criagoes dele em BH.”

Em 1991, Zeze tomou coragem e alugou
uma sala em um prédio comercial, onde
comegou com pecas de Gloria Coelho e
Alice Capela, além de Reinaldo. O espago
logo ficou pequeno, ela ocupou mais duas
salas e em,2000,inaugurou a primeiraloja-
-conceito. Hi dez anos, mudou-se para o
endereco atual - umacasade trésandarese
800 m*no bairro Sion,erguida do zero com

te, por exemplo, 0s mo-
delosde renda bordados do libanés Zuhair
Murad, que Zeze vende com exclusividade
no Pais. “Cada pega é tinica”, conta.

O mesmo espirito investigativo que
empregam 14 fora é aplicado também no
Brasil - por aqui, a multimarcas foi uma
das primeiras a apostar em jovens grifes
como a Not Your Basic Denim e a Sissa.
“Frequento a loja desde criang¢a, quando
acompanhava minha méae. Hoje, mesmo
morando em Sao Paulo, a Zeze é parada
obrigatéria em todas as minhasidas a Belo
Horizonte.O mix é impecavel,com as me-
lhores pecas das grifes nacionais bacanas
e diversas novidades internacionais que
ndo encontro em outros lugares”, elogia
Paula Drumond Setubal. A administrado-
ra mineira Marcela Geo faz coro: “Viajo
o mundo e ndo conheco uma loja igual.
A sele¢aovai do basico ao vestido de gala”.

APOSTA CERTA

Zeze e Julia oferecem uma selecdo fresca de
grifes internacionais, gue garimpam mundo
afora e pela internet. Confira aqui o best-of:

ALEXIS

Avenda na Saks e
no Moda Operandi, =
a grife americana (B
comandada por -
Ana Barbara

e a filha Alexis

tem pegas
superfemininas
inspiradas em
viagens da dupla
pelo mundo

LONDON

A inglesa Alice
7 Temperley aposta em
criagoes femininas
e descomplicadas,
decoradas com
oOtimas estampas.

Nova grife da
brasileira radicada
em Londres Daniella
Helayel, que durante
12 anos comandou
alssa, a Dhela tem
vestidos, caftas

e separates de
tecidos sofisticados
protagonizados por
prints exuberantes.

SIMKHAI
Vestidos que
combinam silhuetas
arquitetonicas a
ricas texturas - da
rafia ao macrameé -
sao o carro-chefe
da marcado
americano.
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As paginas 94 e 95 serdo analisadas em conjunto, pois possuem uma matéria principal de pégina
dupla. Para facilitar a compreensdo da analise, a pagina 94 sera tratada como primeira pagina e

a 95 como segunda.

A primeira pagina é preenchida por uma imagem que ocupa a sua totalidade. Cinco mulheres
posam para foto, todas olhando para o TU interpretante. No canto superior esquerdo, sobre a
foto, aparece uma legenda com os nomes de cada uma das mulheres presentes na foto e a
descricdo do que estao vestindo, com marca e preco. Pelas caracteristicas da imagem, € possivel
perceber que ndo se trata de modelos, mas s6 no final do primeiro paragrafo, na pagina seguinte,
aparecem mais informacdes sobre elas. Trata-se de Zeze Duarte, fundadora da multimarcas que
leva 0 seu nome, e Julia, sua filha, fotografadas ao lado de trés clientes da loja, tema desta

matéria.

Sobre a foto, no pé da primeira pagina, na horizontal, o titulo metaférico “MINAS DE OURO”
aparece acima de um curto texto que apresenta, brevemente, a multimarcas Zeze Duarte. A
figura de linguagem faz uma associacdo entre a valorizacdo das minas de ouro e o fato da
multimarcas ser de Minas Gerais — valorizando o que é local — e ser uma loja de produtos de

luxo.

A segunda pagina esta dividida em trés colunas, sendo as duas primeiras ocupadas pelo texto
principal e a terceira por uma selecdo de marcas sob o titulo “APOSTA CERTA”. Nela, as
proprietérias da loja indicam quatro grifes internacionais que selecionaram em viagens e pela
internet. Cada marca possui um breve texto descritivo, acompanhado de uma imagem

ilustrativa.

O luxo esta presente, na imagem principal, em fungdo do uso exclusivo de pecas grifadas de
alto valor por todas as mulheres da foto, na selecdo das marcas mencionadas ao longo do texto
e nos trechos que reforcam a ideia de luxo e de prestigio da multimarcas e das proprietarias da

loja, relacionados abaixo:

- “manter no portfolio etiquetas consagradas”;
- “recebi um recado do Reinaldo Lourengo, com quem tinha amigos em comum,

perguntando se eu queria vender as pecas dele em BH.”;
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- “Ha dez anos, mudou-se para o endereco atual — uma casa de trés andares e 800m? no
bairro Sion, erguida do zero com a ajuda da arquiteta Freusa Zechmeister, que é
também figurinista do mineiro, Grupo Corpo, referéncia em danga no Pais.”;

- “Zeze e Julia costumam bater ponto nas semanas de moda de Paris ¢ Nova York”;

- “os modelos de renda bordados do libanés Zuhair Murad, que Zeze vende com
exclusividade no Pais. ‘Cada pega ¢ inica’, conta.”,

- “‘Hoje, mesmo morando em S&o Paulo, a Zeze € parada obrigatdria em todas as minhas
idas a Belo Horizonte. O mix é impecavel, com as melhores pecas das grifes nacionais
bacanas e diversas novidades internacionais que nao encontro em outros lugares’,
elogia Paula Drumond Setubal.”;

- “Marcela Geo faz coro: ‘Viajo 0 mundo e ndo conheco uma loja igual. A selecédo vai
do bésico ao vestido de gala.”

Os trechos “Ela trouxe juventude e frescor para a loja”, “uma sele¢do fresca” e “Nova grife”

demonstram a presenca da estratégia de novidade na matéria.

A marca do EU comunicante aparece na identificacdo da jornalista que produziu a matéria, da
fotografa que produziu a foto principal e das profissionais responsaveis pela beleza, trazendo
para dentro da pagina a marca de seres reais, que representam a revista. EU comunicante
também ¢ sinalizado na terceira coluna da segunda pagina, através dos nomes proprios das
proprietarias da multimarcas, que fizeram a selecdo das marcas ali apresentadas, e através dos
depoimentos da proprietaria Zeze Duarte e das cliente Paula Drummond e Marcela Geo, ja
mencionados anteriormente. O ethos conselheiro do EU enunciador também aparece nestes

trechos, através das opiniGes e dicas das clientes e empresarias.

O TU destinatario € um leitor de alto poder aquisitivo, que valoriza o luxo e pegas diferenciadas,

principalmente de marcas internacionais.

Os modos de organizacgdo predominantes no texto séo o descritivo e o narrativo.
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5.7 “DO ATELIE para a rua”

Figura 19 — “DO ATELIE para a rua” - 122 pagina da editoria invogue

VOQUEC

DO ATELIE
paraanruda

Tome nota das tendéncias quentes
e deadesao imediata desfiladas na
temporada de alta-costura parao
verao 2017 e saiba como adota-las
fora das passarelas roswsmwouon

APERTE
O CINTO

Em meio a um festival
decorativista digno das prom
queens dos anos 80, a Chanel

abusou de cintos largos de
couro para quebrar o efeito
acucarado de pegcas bordadas
com contas prateadas
arrematadas por barras de
tule maxivolumosas - como (8
ensina Lilly-Rose Depp na
foto a esquerda, publicada 3
na Vogue italiana de marco.

DE CALCAS
CURTAS

A febre da alfaiataria
oitentista acomete nomes
da alta-costura que fizeram
historia naquela década,
como Jean Paul
Gaultier, e novatos
como o holandés
Ronald van der
Kemp. Ambos
trocaram
pegas (nicas
por calcas clochard
(modelo de cintura alta
e pregas), que pedem
camisas com ombros ou
mangas exuberantes.

E DIVULGAGAOD

FOTOS: TOM MUNRO/REPRODUGAO VOGUE ITAUA P.108

JEAN PAUL GAULTIER
RONALD VAN DER KEMP

CHANEL

Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 96
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|

VEU DE FUMACA 4 4 g Y
Grifes afeitas a uma certa dose

de teatralidade, como a \

Maison Margiela sob §

0 comando de John
Galliano, usaram

metros de tule como
® (iltima camada de suas

MAISON MARGIELA

tim : A ARTE
criagdes. Gragas a seu N ‘ DE VESTIR

carater estruturado
e levissimo ao
mesmo tempo, 0
tecido conferiu
efeito dramatico
a0 sobretudo de
alfaiataria, recordista
de postagens
da temporada.

RALPH & RUSSO

GIAMBATTISTA VALLI
ELIE SAAB

DEIXANDO TUNICA NA VANGUARDA
RASTRO Com desfile poético que propds uma moda festa livre

Depois das capas, € hora das de corseletes e de “apertos” em geral, a Valentino, sob
caudas longas feitas de tecidos o olhar de Pierpaolo Piccioli, deu vida nova a tiinica,

encorpados como cetim duchesse
voltarem com tudo, conferindo
classe e habilitando
minissaias também
para os galas.

desconstruindo-a em duas pegas plissadas
ou optando por tecido liso que deixa
a modelagem reta em evidéncia.

L

SEM PANO |
ESEM SALTO =

Da modelagem
assimétrica e
Jl ultrarreflexiva desfilada
por Alexandre Vauthier ¥
) a0 tubinho sessentinha [ 1)
com flores bordadas é
de Giambattista Vall,
2 microvestidos preciosos
ganham acabamento
couture e pedem flats
nos pés — nada como
descer do salto para
transformar muita pele
a mostra em arma cool.

GIAMBATTISTA VALLI

Delpozo Charlotte

Olympia VOGUE BRASIL 97
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As péginas 96 e 97 serdo analisadas em conjunto, uma vez que possuem uma matéria principal
de pagina dupla. Para facilitar a compreensao da analise, a pagina 96 seré tratada como primeira

pagina e a 97 como segunda.

No alto da primeira pagina, no canto esquerdo, “DO ATELIE para a rua” é o titulo da matéria
que figura nesta e na proxima pagina. A matéria faz uma selecéo de tendéncias desfiladas na
temporada de alta-costura para o verdo 2017 que podem ser usadas fora das passarelas. Cada

tendéncia é apresentada em um texto curto, ilustrado por uma ou mais imagens.

Ja no subtitulo, a estratégia de novidade ¢ evocada com o uso dos termos “tendéncias quentes”
e 0 ethos conselheiro aparece nos trechos “Tome nota” e “saiba como adota-las fora das

passarelas.”

Abaixo do subtitulo surge, em um box retangular, com fontes pretas e centralizadas, uma nota
sob o titulo metaférico “APERTE O CINTO” — uma brincadeira com a expresséo ja conhecida
e 0 uso do acessorio em si, manifestando o papel conselheiro do EU enunciador através do
imperativo “aperte”. A linguagem figurada também aparece em forma de sinestesia no termo
“efeito agucarado” e 0 estrangeirismo é evidenciado apenas no uso do termo “prom queens”. O
luxo esta presente no trecho “pecas bordadas com contas prateadas arrematadas por barras de
tule maxivolumosas” e ¢ reforcado pelas duas imagens: a do lado esquerdo da nota, que
apresenta uma imagem da revista Vogue italiana, e do lado direito, a maior imagem da pagina,
que mostra o look da Chanel descrito no texto. A estratégia de seducao é evocada pelo olhar da
modelo direcionado ao TU interpretante e pelo brilho que aparece em ambas as imagens.

No canto inferior esquerdo da primeira pagina aparece a nota intitulada “QUE PENA”, em um
box circular preto, com fontes brancas e texto centralizado. Também em linguagem figurada, o
titulo faz um trocadilho com a expressdo “que pena” e o uso da pena nos vestidos ilustrados na
imagem. O estrangeirismo é demonstrado no uso da palavra em inglés “shape”, que poderia ser
substituida por silhueta sem comprometer a compreensdo do texto. A estratégia de novidade
aparece no trecho “ainda mais atual” e o papel de fala conselheiro no uso do imperativo
“aposte”. O luxo esté presente nas trés imagens localizadas ao redor do box, que apresentam
vestidos de gala ricamente bordados com muitas plumas, de grifes renomadas. Além do luxo,

o olhar das modelos direto para o TU interpretante também evoca a estratégia de seducao.
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No canto inferior direito da primeira pagina, o texto intitulado metaforicamente “DE CALCAS
CURTAS” faz um trocadilho com a expresséo popular e o uso de calcas. O papel de conselheiro
aparece de forma subjetiva, através da dica de como usar a calca apresentada como tendéncia,
no trecho “calgas clochard (modelo de cintura alta e pregas), que pedem camisas com ombros
ou mangas exuberantes”. Do lado esquerdo do texto estao duas modelos usando a peca descrita
e representando o luxo da proposta, em funcdo das marcas apresentadas na legenda ao lado de

cada modelo. O luxo também se evidencia nos termos “alta-costura” e “exuberantes”.

No canto superior esquerdo da segunda péagina esta a nota “VEU DE FUMACA” — mais um
titulo metaforico que brinca com uma expressdo popular e o efeito do tule, que se assemelha a
um véu de fumaca. Delimitado entre duas linhas horizontais e duas imagens verticais, aparece
0 texto centralizado com fontes pretas. A estratégia de novidade e o luxo sdo apresentados nas
duas imagens, que retratam varias camadas de tule sobrepostas a pegas estruturadas, resultando
em um efeito dramatico e diferenciado. No texto, o luxo se manifesta através da mencéo da

grife “Maison Margiela”, reconhecida internacionalmente.

Em um box circular preto, no canto superior direito da segunda pagina, aparece uma nota sob 0
titulo “A ARTE DE VESTIR”, outro trocadilho entre as obras de arte apresentadas na nota e a
habilidade de se vestir bem. Acima do box, duas fotos de modelos usando os colares descritos
no texto e olhando diretamente para o TU interpretante, evocam a estratégia de seducdo, que
também aparece no brilho das esculturas em bronze. A estratégia de novidade esta na proposta

inusitada de reproduzir moveis-escultura de cobre em colares e cintos metalicos.

No centro da segunda pagina estd um box circular, de fundo bege, com texto centralizado em
fontes pretas, sob o titulo “DEIXANDO RASTRO”, que também faz um trocadilho com a
expressao e 0 uso de pecas com caudas longas, tema desta nota. A novidade aparece no trecho
“voltarem com tudo”. O luxo ¢ evocado no trecho “conferindo classe” e nas trés imagens, ao

lado do texto, com trés modelos vestindo vestidos grifados.

Sob o titulo “SEM PANO E SEM SALTO”, no canto inferior esquerdo da segunda pagina,
aparece uma nota sobre o uso de microvestidos (sem pano) combinados com rasteirinhas (sem
salto). O papel de conselheiro apresenta-se de forma subjetiva no trecho sugestivo “nada como
descer do salto para transformar muita pele a mostra em arma cool” e de forma objetiva na frase

“Use com”, entre a imagem de uma modelo com um vestido curto e uma sandalia sem salto
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estilo gladiadora. Os termos em inglés “couture”, “flats” e “cool” marcam o estrangeirismo no
texto. O luxo é representado pelo brilho presente nos vestidos e nos trés calgcados abaixo do

box, bem como pelo uso dos termos “microvestidos preciosos” e “acabamento couture”.

Em um box, a ultima nota, no canto inferior direito da segunda pégina, evoca a estratégia de
novidade ja em seu titulo: “TUNICA NA VANGUARDA”. A mesma estratégia aparece
também no trecho “deu vida nova”. Abaixo do box estdo as imagens de trés modelos usando as
pecas descritas no texto. Duas delas olham direto para o TU interpretante, trazendo a estratégia

de seducéo para a pagina.

Abaixo do subtitulo, na primeira pagina, o nome da jornalista Barbara Migliori traz para dentro
da matéria a marca do EU comunicante, ser real que fala em nome da revista. O EU enunciador
apresenta as tendéncias selecionadas, denotando assim o papel de fala de conselheiro, mesmo
que este ndo apareca explicitamente em todas as notas da matéria. O TU destinatéario é um leitor

que se interessa por novidades no mundo da moda e gosta de pecas diferenciadas e atuais.

As tendéncias de passarela representam os elementos unificadores da pagina, estabelecendo a

relacdo entre imagem e texto escrito.

O modo de organizacéo do discurso predominante é o descritivo, pois todas as notas descrevem

0 vestuério, acessorios e tendéncias.
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“Brisa FRESCA”

Figura 21 — “Brisa FRESCA” - 142 pagina da editoria invogue

[l W’()guc NOVOS TALENTOS

11sa
ESCA

Uma das dez apostas do Veste
Rio para o verao 2017/18, a
carioca Augustana cria uma
moda consciente e atemporal

DNA FASHION

DATA DE LANCAMENTO:
novembro de 2014.

NO COMANDO:

as cariocas Natalia Paes e
Carolina Jappour.
ESTILO: easy chice
atemporal.
CARRO-CHEFE:
conjuntos estampados,
pantacourts e macacoes.
AGRADA: mulheres
de30 a40 anos que
apreciam moda, arte e
gastronomia.

ONDE ENCONTRAR:
naloja-atelié d ife,
Jardim Botanico (
enoe-commerce
www.augustana.com.br

APRESENTAGAO

Fecomércio RJ @

Sesc | Senac

Sistema

Looks de
sedae
viscose da
Augustana.
Aesquerda,
adupla
Natalia Paes
e Carolina

Jappour

ara dar vazao a criatividade,
a psicologa Natalia Paes
comegou a fazer roupas de
estilo atemporal, que nao
encontrava nas lojas do Rio,
para ela e as amigas usarem. Quando
se deu conta, 0 que seria apenas um
hobby ja tinha ganho proporgoes
transformadoras. “Comecei com uma
estrutura bem pequena e cresci gragas
ao boca a boca. Em seguida, resolvi
participar de eventos como a
Babil6nia Feira Hype”,lembra ela.

Aos poucos,a psicologia foi sendo
deixada de lado: em novembro de 2014,
0 hobby virou profissao, e a marca foi
batizada de Augustana.Um ano e meio
depois,a melhor amiga de Natalia,a
arquiteta Carolina Jappour, juntou-se
a empresa. “Foi ai que demos um salto.”

Uma das dez jovens marcas que sao
aposta do Veste Rio para o verao 2017/18,
a Augustana vem apresentando uma
alfaiataria leve,com toque esportivo,
feita de tecidos naturais como linho,
seda e algodao, e buscando uma moda
consciente. “Todas as pegas vém com
uma tag transparente que traz o seguinte
texto: A Augustana acredita e faz uma
moda transparente.Acesse nosso site
e descubra quanto custou esta peca em
todas as etapas da produgao”,conta
Natalia. “Nossos valores pessoais estao
dentro da marca.” MARCIA DISITZER

APOIO
SGI'G( OQVESTIR

E-COMMERCE OFICIAL

Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 98
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Ao lado da logo da editoria “invogue”, no topo da pagina, aparece a assinatura “NOVOS
TALENTOS”, ja evidenciando a estratégia de novidade, que também aparece no titulo alinhado
a esquerda, no topo da pagina: “Brisa FRESCA”, o qual utiliza o sentido figurado da expresséo,
que representa algo novo. O subtitulo também indica a mesma estratégia no trecho “Uma das
dez apostas do Veste Rio para o verdo 2017/18”, bem como no texto “Uma das dez jovens
marcas que sdo aposta do Veste Rio para o verdo 2017/18”. O discurso do novo se apresenta
ndo sO para a moda, mas também para a tematica da editoria. A matéria valoriza a producéo

local, fazendo com que o leitor brasileiro se reconheca na reportagem.

Ao lado do titulo ha uma foto em preto e branco das proprietarias da grife e, no canto superior
direito, aparece uma modelo vestindo a marca, todas elas olham diretamente para o TU
interpretante, leitor real da revista, evocando a estratégia de seducdo. No centro da pagina e no
canto inferior esquerdo a mesma modelo aparece, em poses diferentes, vestindo a marca. No
canto esquerdo da pégina, em um box preto com fontes brancas, um texto alinhado a direita
apresenta o perfil da marca. O estrangeirismo evidencia-se apenas no uso dos termos “easy

chic” e “tag”, talvez porque essa matéria represente mais a brasilidade da marca.

O EU comunicante se manifesta no texto através da indicacdo da jornalista Marcia Disitzer, que
escreveu a matéria, na foto das proprietarias da marca e em trechos nos quais se manifestam na

primeira pessoa, trazendo marcas de seres reais para dentro do texto:

- “*‘Comecei com uma estrutura bem pequena e cresci gragas ao boca a boca. Em seguida,
resolvi participar de eventos como a Babil6nia Feira Hype’, lembra ela”;

- “‘Foi ai que demos um salto’ ”’;

- “‘Todas as pecas vém com uma tag transparente que traz o seguinte texto: A Augustana
acredita e faz uma moda transparente. Acesse nosso site e descubra quanto custou esta
peca em todas as etapas da produg¢ao’, conta”;

- “‘Nossos valores pessoais estdo dentro da marca’ ™.

Podemos ver claramente aqui 0 modo de organizacdo enunciativo do discurso, em que a

alocucéo se destaca, pois o sujeito fala na primeira pessoa, assumindo com vigor o0 seu discurso.
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O elemento unificador é a propria marca, que aparece descrita no texto, bem como vestida pela
modelo e pelas proprietérias. A repeticdo da estampa em todas as fotos nas cores preto, branco

e laranja também oferece unidade a pagina.

Os modos de organizacao do discurso predominantes sdo o narrativo e o descritivo, ja que narra
a historia da marca e descreve o tipo de produto que é produzido pela marca.
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“ECO ERA”

Figura 22 - "ECO ERA" - 172 pagina da editoria invogue
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Utilizando materiais reciclaveis
e estamparia digital para
diminuir o uso de agua durante
0 processo de tingimento dos
tecidos, a galcha Verssa cria
confortaveis sapatos eco-
-friendly, como as alpargatas
acima (R$ 120). verssa.com.br

A start-up
californiana
Beautycounter
estd conquistando
o0 mercado com
cosméticos e
magquiagens nao
toxicos, produzidos
com ingredientes
naturais.

0 6leo hidratante
facial (USS$ 68) é
feito com jasmim.
beautycounter.com

NESTA ESTACAO,
APOSTE NO
VISUAL TOTAL
JEANS, COM
PECAS E
COMPLEMENTOS
ECO-FRIENDLY

FOTO: RAQUEL ESPIRITO SANTO BELEZA: MARIO MARQUES ASSISTENTE DE FOTO: MARCOS COSTA AGRADECIMENTOS:

GIORGIO ARMANI, LOUIS VUITTON E ESTUDIO ALE JORDAO @ALEJORDAO_ART FOTOS: DNVULGAGAO
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No centro da pagina, em um box circular preto, aparece o titulo da matéria “ECO ERA” ¢ 0
nome da jornalista responsével, trazendo para a matéria 0 EU comunicante, ser real, que
representa a revista. O titulo j& antecipa que a matéria abordard uma tematica ecoldgica e
sustentavel. Ao lado do box, o subtitulo esclarece “Nesta estacdo aposte no visual total jeans,
com pecas e complementos eco-friendly”. Nesta curta frase, nota-se a estratégia de novidade no
trecho “nesta estagdo”, o papel conselheiro através do imperativo “aposte” ¢ o uso de
estrangeirismo na jungdo “eco-friendly”. Ao redor do titulo e do subtitulo, aparecem as

indicacdes do ethos conselheiro, numeradas de 1 a 7, analisadas abaixo:

1. Um colar aparece no canto superior esquerdo da pagina, com pedras de formas irregulares
e organicas, aplicadas em uma corrente. As pedras apresentam tons de preto, roxo, branco
e azul. O aspecto “eco” da tematica aparece no reaproveitamento artesanal de “lascas de
pedras”. O luxo esta na imagem do colar, em seu valor e no trecho “pegas inicas”, que traz
0 conceito de exclusividade.

2. Uma bolsa preta ilustra a nota que divulga a marca canadense “Matt e Nat”, especializada
em acessOrios veganos, ou seja, sem a utilizacdo de matéria prima de origem animal. A
tematica é retomada no produto e na descri¢do da empresa.

3. A terceira nota € responsavel por trazer o brilho e o luxo a pagina, por meio da imagem de
um brinco de 18 quilates reciclado, com pedras aplicadas em tons roxeados e azulados. A
nota divulga uma marca que produz joias de forma consciente, em comunidades artesas,
com materiais de origem certificada, retomando a tematica ecoldgica da pagina.

4. Oculos com as hastes forradas de jeans ilustram a quarta nota, que divulga uma marca que
produz este acessorio a partir de retalhos de denim descartados pela inddstria. Além do
reaproveitamento da matéria-prima, a tematica sustentavel também aparece no trecho
“promovem a economia local da cidade de Cornwall”.

5. Um vidro roxo ilustra a quinta nota. Ao lado, a legenda esclarece “O 6leo hidratante facial
(US 68) ¢ feito com jasmim.” A tematica ecoldgica aparece no trecho “A start-up
californiana estd conquistando o mercado com cosméticos e maquiagens ndo tdxicos,
produzidos com ingredientes naturais”.

6. Um par de alpargatas azuis ilustra a sexta nota, que divulga uma empresa que produz os
calcados a partir de matérias reciclaveis e utiliza a estamparia digital para diminuir o uso de
agua durante o processo de tingimento, retomando a tematica ecoldgica. Em inglés, aparece

o termo “eco-friendly”, também presente no subtitulo da matéria.
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7. A imagem da sétima nota é a maior da pégina e a que chama mais atencdo. Uma modelo,
vestindo uma calga e um casaco em denim tonalizado de roxo, olha diretamente para o TU
interpretante, chamando-o para dentro da pagina e evocando a estratégia de seducdo. No
topo superior direito, 0 nome da stylist manifesta, mais uma vez, o EU comunicante, ser
real, dentro da pégina. A nota fala de uma empresa que venceu o Prémio Ecoera 2016, na
categoria Planeta. A tematica ¢ retomada pela meng¢do do prémio e pelo trecho “utiliza
equipamento que permite a reducdo do uso de produtos quimicos na lavagem do denim,

economizando por més, 3,3 milhdes de litros de agua”.

O TU destinatéario € um leitor de alto poder aquisitivo, que se preocupa em adquirir produtos

de empresas que se preocupam com a sustentabilidade, mas que ndo abre mao do luxo.

Como elemento unificador da pagina, temos a tematica sustentavel, que aparece em todos 0s
produtos indicados na pagina, bem como as cores escolhidas para a composicao do layout: preto

e tons de roxo e azul escuro.
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5.10 “QUERO JA”

Figura 23 - "QUERO JA" - 182 pagina da editoria invogue
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110

A coluna “QUERO JA” aparece em todas as edigdes da revista, assinada sempre por Donata
Meirelles, diretora de estilo da Vogue Brasil, cujo nome aparece dentro de um coragdo abaixo
do titulo. Ao lado do nome da coluna, ha sempre uma ilustracdo realista de corpo inteiro da
diretora de estilo, usando um look elaborado de acordo com a tematica da pagina. O nome e a
imagem de Donata trazem para dentro da pagina o EU comunicante, ser real, que fala em nome

da revista.

O subtitulo — “um mix de acessorios luxuosos e agucarados para brilhar no festival de Cannes”
— traz a temética da matéria, que sera retratada em todos os elementos da pagina. O luxo é
evidenciado nos trechos “um mix de acessorios luxuosos” e “para brilhar no festival de Cannes”.
O estrangeirismo aparece no uso do termo “mix” e na mengdo do festival de Cannes. A

linguagem figurada apresenta-se na sinestesia “acessorios ...agucarados”.

A primeira imagem a esquerda ocupa toda a verticalidade da pagina e é a maior imagem da
pagina. Trata-se de uma representacdo de Donata Meirelles vestindo um tubinho de paetés
prateados com plumas cor-de-rosa, da marca Chanel, conforme descrito na legenda aos pés da
imagem. O luxo aparece na imagem em si, que transborda brilho e sofisticacdo, bem como em
sua descricdo logo abaixo. Como estratégia de seducdo, além do luxo, esta aimagem de Donata
olhando diretamente para o TU interpretante, convidando-o a leitura da pagina. Na legenda, o

trecho “Na nova cole¢do” traz a estratégia de novidade para o texto.

Logo acima, do lado direito do coragdo, um colar cravejado de pedras e cristais em tons de azul
aparece. O luxo esta no produto em si, que transborda cintilancia, e na sua descri¢do — “O colar
da colecdo de alta-joalheria Fiore Ingenuo da Bulgari, combina a beleza das flores com uma
poderosa tanzanita de quase 10 quilates” — que evoca, através do requinte, a estratégia de
seducdo. O estrangeirismo apresenta-se na nomeagao da cole¢do “Fiore Ingenuo”, mas desta
vez ndo é uma escolha da revista e sim da marca. A grife do colar € citada no inicio do texto

em negrito, mas seu preco ndo é mencionado.

Ao lado direito do colar ha um scarpin amarelo em tecido acetinado e pequenas margaridas
aplicadas. O luxo aparece no design e na matéria prima do calgado; o estrangeirismo no uso da
palavra em inglés, “cool”. A marca do sapato € apresentada no meio do texto, em negrito, € 0

preco no final, entre parénteses.
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Ao lado do braco de Donata surge a imagem de um relégio. O luxo estd no aspecto do produto,
que traz muito brilho & pagina, e em sua descrigdo: “luxuosa versao cravejada de safiras rosa”.

A marca aparece no inicio do texto, em negrito. O preco ndo é mencionado.

Ao lado do relégio, no canto direito, uma bolsa em formato de cdmera fotografica, toda
decorada com cristais Swarovski, também traz muita luminosidade a pégina. O luxo se
apresenta no trecho que descreve a bolsa e no termo “producdes de gala”. A estratégia de
novidade pode ser percebida no trecho “garante um toque irreverente”, considerando que a
irreveréncia é caracteristica dos jovens e daquilo que é novo em relacdo as produces de gala.
O estrangeirismo aparece no termo “clutch”. A marca é citada no meio do texto, em negrito, e

0 preco logo depois, entre parénteses.

Ao lado do subtitulo, aparece uma sandéalia acetinada rosa, com pequenas rosas aplicadas. O
luxo esta no design do produto em si, na marca e na descricdo do mesmo. A estratégia de
novidade é denotada no trecho “Tingida no tom de quartzo (o rosa da vez)”. O preco € indicado

no meio da legenda, entre parénteses, e a marca em seguida, em negrito.

Ao lado da sandalia ha um par de brincos, que traz a estratégia de novidade em sua versatilidade:
“podem ser usados dos dois lados”. O brilho das pedras de diamantes, safiras e aguas-marinhas
se destaca, trazendo o luxo da joia como estratégia de seducdo. A marca do produto aparece em

negrito no inicio do texto.

Abaixo dos brincos, aparece uma bolsa que também traz o brilho em uma fivela de cristais. A
estratégia de novidade aparece nos trechos “Na nova cole¢ao” e “a pega ¢é renovada”. O luxo
esta no produto fotografado e descrito e o estrangeirismo aparece no uso do termo “clutch”. A

marca do produto é informada em negrito no inicio do texto e o prego, entre parénteses, no final.

Uma foto do Hoétel du Cap-Eden-Roc aparece ao lado dos pés de Donata, com uma legenda
abaixo. O estrangeirismo surge na propria indicacdo do hotel e do festival de Cannes,
valorizando o que é de fora, e no trecho “the place to be”. O valor da diaria é indicado ao final

da legenda.

No canto inferior da pagina h4 um par de sandalia douradas, com plumas rosas, ressaltando o

luxo e o brilho do produto. A estratégia de novidade pode ser percebida no trecho “Flats agora
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também encaram o tapete vermelho”. Pode-se notar o papel conselheiro no fragmento “o
segrego € apostar” e o estrangeirismo em “flats” ¢ “statement”. A marca do produto é citada em

negrito no final da legenda, seguida do preco.

Os elementos unificadores da pagina, que ligam todas as imagens e textos escritos, sdo o brilho
e o luxo, que evocam na pagina a estratégia de seducdo. A imagem do Hotel du Cap-Eden-Roc
¢ a Unica que ndo tem o brilho no sentido literal, mas podemos encontra-lo no sentido figurado
em funcdo da grandiosidade e sofisticacdo de sua arquitetura. Todas as marcas estao em negrito,
destacando-se do texto e indicando também a estratégia de seducdo, através do luxo, pois sdo
todas consideradas grifes internacionais. A cor rosa também é vista como um elemento

recorrente, ndo em todas, mas em varias imagens.

O papel conselheiro do EU enunciador aparece de forma subjetiva, na escolha e indicacdo dos
produtos. O TU destinatario é um sujeito de alto poder aquisitivo, que valoriza o luxo, o brilho

e a sofisticacéo.

O modo de organizag&o do discurso predominante € o descritivo, pois todos os textos descrevem
0s acessorios apresentados. A conexdo entre imagem e texto é também descritiva, estabelecendo
uma relagdo de complementaridade em que o texto descreve a imagem e a imagem retrata o que

esta escrito no texto.



113

6 CONSIDERACOES FINAIS

Retomando a abordagem inicial, vimos que a moda é um sistema estruturante das sociedades
modernas ocidentais, possuindo uma complexa linguagem de significacdo social, que é
reforgada/ disseminada pelo discurso dos seus intérpretes; no caso, as revistas de moda, objeto

deste estudo.

Mesmo com a pluralidade da comunicacao e a pulverizacdo de canais como redes sociais e
outras formas de comunicacgdo, as revistas de moda seguem exercendo um poder e fascinio
impar, para os profissionais da area da moda e para o mercado em geral. Ao folhea-las, é
possivel perceber que o seu discurso € amparado por um vasto suporte imagético e um rico
Iéxico, acionado pelos sujeitos enunciadores durante o ato de comunicacdo. Cada revista
desenvolve o seu estilo, construindo uma linguagem especifica, em que texto escrito e imagem
se complementam para influenciar e seduzir o sujeito destinatario. Tais especificidades, porém,

foram, até entdo, pouco estudadas.

Deste modo, buscamos, através desta dissertacéo, identificar, descrever e analisar as principais
estratégias discursivas que determinam as especificidades da linguagem do jornalismo de moda
na revista Vogue Brasil, especificamente na editoria invogue. Entender estas estratégias
discursivas é desvendar como as revistas de moda ainda exercem um papel sedutor a partir de
determinadas ferramentas de construcdo de discurso, capazes de influenciar o consumidor e

definir o mercado em que atua.

A revista Vogue Brasil foi escolhida como objeto deste estudo em funcao da sua relevancia no
mercado editorial e da moda, sendo considerada uma das mais importantes publica¢des de moda

e estilo de vida do mundo.

A partir de uma analise inicial do corpus, foram identificadas quatro estratégias discursivas
recorrentes: estratégias de seducdo, estratégias de novidade, ethos conselheiro e estratégias
descritivas, que aparecem através do uso de estrangeirismos e figuras de linguagem para nomear
e qualificar produtos, marcas e tendéncias. Todas essas estratégias podem ser consideradas
estratégias de captacdo, que visam fazer o parceiro de troca entrar no quadro discursivo do
sujeito falante, através da seducédo ou persuasao. Apds a identificacdo das estratégias, elas foram

brevemente descritas e o corpus analisado.
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Observando as andlises, € possivel perceber que as estratégias ficaram repetitivas, justamente
porque analisamos sua incidéncia e elas se replicam recorrentemente. Por isso mesmo foram
consideradas as mais relevantes e escolhidas para a analise. E importante ressaltar que, em um

mesmo trecho, podemos apontar diferentes estratégias que, de certa forma, se complementam.

As estratégias de seducao aparecem nas belas imagens coloridas, impressas em papel brilhante,
gue mostram modelos com o olhar direcionado ao sujeito interpretante e que ilustram produtos
de marcas reconhecidas, de alto valor, amparadas por um Iéxico que evoca, a todo momento, 0
luxo, a sofisticagdo, o brilho e o glamour, através de termos como “deluxe”, “luxuosos”,

29 ¢¢

“luxuosamente”, “sofisticadas” e “para brilhar”.

As estratégias de novidade acionam um Iéxico que remete o tempo todo ao novo, a novidade e
ou a renovacdo. Mostrar a “a cor da vez”, o calgado “mais quente” do inverno, a “tendéncia da
temporada” e o que “esta de volta” é o que estimula, nas paginas da revista, o desejo pelo novo
e, consequentemente, o consumo. A novidade também aparece na tematica da editoria, que
divulga ndo s6 tendéncias ou produtos inéditos, mas também novas marcas e novos talentos do

mundo da moda.

Com uma linguagem predominantemente descritiva identificamos, no discurso da editoria
invogue, modos de nomear e classificar préprios, que usam, com frequéncia, palavras
estrangeiras e de figuras de linguagem. As palavras estrangeiras, a maioria em inglés, sdo
utilizadas, talvez, para sofisticar o texto e, de certa forma, elitizar a revista. E importante, porém,
ressaltar que o uso de palavras em outros idiomas é recorrente no mundo da moda, fora da
revista também, podendo ser considerado assim como uma estratégia discursiva constitutiva da
enunciagdo da editoria que faz uma alusdo ao mundo da moda. Dentre as figuras de linguagem,
a gue mais aparece € a metafora, estetizando o texto e trazendo o bom humor para a revista,
através da brincadeira com o sentido literal e figurado das palavras. A personificacdo aparece,
dando vida as marcas, produtos e tendéncias, tematicas principais da revista. A sinestesia

também aparece, em menor propor¢édo, jogando com os sentidos.

Por tras de uma linguagem coloquial, leve e divertida, existe uma linguagem persuasiva,
amparada por estratégias discursivas, que determina um “conselho” a ser seguido pelo leitor,

expondo o ethos conselheiro. Este papel do sujeito aparece explicitamente quando ha o uso dos
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verbos no imperativo e implicitamente em textos que sugerem uma adogdo de atitudes ou

comportamentos sem “mandar fazer”. O discurso € persuasivo e impositivo.

Em relacdo aos modos de organizacdo do discurso, explicitamente, 0 modo descritivo é o
predominante, pois aparece nas descri¢des de marcas e produtos, conteudo caracteristico das
matérias de tendéncias. O modo narrativo aparece em alguns textos, associado ao modo
descritivo, quando se pretende contextualizar a histéria ou langamento de uma marca ou de uma
tendéncia. O modo enunciativo apresenta-se, principalmente, através do comportamento
alocutivo, que se manifesta através do uso de verbos no imperativo, que buscam influenciar o
comportamento do leitor. O comportamento elocutivo revela-se, principalmente, em trechos
onde o enunciador assume a responsabilidade no dizer e € marcado pelo uso da primeira pessoa.
O comportamento delocutivo pode ser percebido através das asser¢fes que buscam produzir

um efeito de verdade instituida.

Todos os modos de organizacdo estdo a servico de uma argumentacao implicita, que vem da
necessidade de influenciar o outro e que reforca, a todo momento o ethos conselheiro e se
manifesta também através das estratégias discursivas que também sdo técnicas de
argumentacdo, uma vez que a finalidade Gltima do discurso da revista de moda € persuasiva:

ela quer conquistar, quer seduzir, quer levar o outro a agir de acordo com o que ela determina.

Os nomes préprios dos jornalistas, fotografos e stylists que produziram as matérias e imagens
trazem marcas do EU comunicante para as paginas da revista, com o intuito de dar mais
credibilidade ao seu discurso; é também uma forma do enunciador assumir os dizeres, assumir
a fala. E uma marca do processo elocutivo, considerando o modo de organizagio enunciativa

do discurso.

Dentro do estudo de linguagens, mais especificamente dentro da area de discurso e midia, linha
de pesquisa na qual se insere este trabalho, é salutar que entendamos os mecanismos pelos quais
os discursos se estabelecem, fascinam, influenciam e a forma como estdo sendo modificados
pelo tempo e tecnologia. Tragar as bases para o entendimento destas estratégias discursivas é
entender o funcionamento do sistema da moda, e por extensdo, como defende Lipovestksy
(2009), das sociedades modernas contemporaneas, contribuindo para o entendimento do
discurso da seducdo e manutengédo de um status quo. Neste sentido, a compreensao do discurso

de uma revista de moda, permite uma interferéncia maior na estrutura social a partir da
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investigacdo de como estes discursos servem a interesses e visdes de mundo, mas isto pode ser
um tema para outros pesquisadores ou uma continuacdo mais aprofundada dentro desta

tematica.

Como todos os estudos no campo das ciéncias sociais aplicadas, ndo tempos a pretensdo da
verdade, mas de contribuir para reflexdes e avancos no campo da andlise das estratégias
discursivas das midias e, particularmente, do jornalismo de moda da revista Vogue, que
retroalimenta as engrenagens do sistema da moda, mas que pode e deve também contribuir para
construir um ethos de cidadania, incluséo e diversidade. Para isto, basta que a publicacdo adote
outras estratégias discursivas, que também podem ser proposi¢des futuras de pesquisa. Este
trabalho cumpre, portanto, a funcdo de elucidar como tais estratégias sao adotadas pelas revistas

de moda a fim de seduzir o consumidor e continuar a reproduzir o sistema da moda.
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ANEXOS

sala de Miguel Krigsner
na sede do Grupo Boti-
cério em Sao José dos Pi-
nhais,na regiao metropo-
litana de Curitiba,guarda
elementos que dizem
muito sobre o fundador da empresa que co-
megou ha exatos 40 anos como uma pequena
farméacia de manipulagao e se tornou super-
poténcia da beleza: ha marionetes (o teatro
de bonecos € sua paixao desde a infancia),
reliquias como um grande estojo para guar-
dar cosméticos que data de 1850 e miniaturas
do Dr. Botica, personagem criado em 1982
parauma linha de produtos infantis e que se
tornou mascote da marca. De cara, vé-se ali
que ele nao é um empresario convencional,
do tipo que tem prazer em discorrer sobre
numeros,eficiéncia e expansao - desde 2008,
quem preside o negécio é seu cunhado e s6-
cio Artur Grynbaum. Miguel gosta mesmo
é de contar boas historias e faz isso como
poucos - dai 0 enorme sucesso comercial dos
produtos que langou, tendo como principais
ingredientes a criatividade e enredos inte-
ressantes por tras do desenvolvimento deles.
Nascido em La Paz,cidade que acolheu
larga comunidade judaica, em especial
durante e apés a Segunda Guerra, Miguel
se mudou para Curitiba aos 11 anos ao lado
da familia, de origem polonesa e alema.
A mae morreu aos 34 anos, vitima de um
cancer fulminante,quando ele tinha ape-
nas 12.A vida ficou mais dura a partir dai.
“Ajudava a cuidar da casa,da minha irma
de6anos e,quando podia,ainda ficava com
meu pai na loja de roupas dele”, lembra.
Péssimo aluno na escola,conseguiu entrar
para o curso de farmacia da Universidade
Federal do Parana, apesar de o pai sonhar
mesmo com um filho médico. “Quando
comecei a faculdade, decidi fazer parte da
turma do gargarejo e estudar”,conta.
Na época, existiam dois caminhos pre-
visiveis para um farmacéutico recém-for-

mado: trabalhar com analises clinicas ou

naindustria de medicamentos. Miguel quis

tragara propria histéria,depois de se encan-

T tar pelas aulas de cosmética. Resolveu abrir

R I A I I D AD L4 uma farmacia de manipulagao, pensando

< | \ / que atenderia os pacientes dos dermatolo-
A J gistas da cidade. Em 1977, com um investi-

; y . . mento equivalente a US$ 3.000, se instalou
Apaixonado pelo milenar teatro de bonecos, Miguel Krigsner, em uma portinha numa rua secundéria do

fundador de O Boticario, tragou uma trajetoria surpreendente até ~ centrode Curitiba.Percebeuqueo potencial
de vendas dos medicamentos manipulados

chegarao topo da industria da beleza — a comegar pela compra  naépoca era restrito e comecou a criar nas

do primeiro lote do emblematico frasco em forma de dnfora ~ horas vagas os préprios cosméticos. Os pri-
meiros foram um creme & base de colageno,

da marca, que pertenc ia a Silvio Santos porSILVIAROGAR FOTO GUILHERMEPUPO  um creme de elastina para estrias, um xam-

FOTOS: DIVULGAGAO
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pueumbanho dealgas marinhas.“Obocaa
boca em torno deles foi rapido, e a farmécia
de repente comegou a lotar.”

Por causa das fragrancias usadas nos cre-
mes, comegou a fazer amizade com represen-
tantes de empresas de esséncias.Gragasa um
deles, Miguel se deparou com uma oportu-
nidade tinica. “Sabe quando vocé vé o cavalo
passar na sua frente e tem que pular?”,com-
para.Eleestava em Sao Pauloa trabalho,e otal
amigo o apresentou para outro profissional
do ramo que,numa conversa despretensiosa,
perguntou por que o jovem farmacéuticonao
investia em perfumes. “Disse que era uma
4rea mais complicada,envolvia vidros, mol-
des, frascos. Ele me contou entao que o Silvio
Santos tinha planejado fazer uma empresa
de beleza, mas no meio do caminho havia
ganhado a concessao de TV e iria se desfazer
das embalagens que tinha comprado.” Na
manha seguinte, Miguel se viu em um depé-
sito enorme, com diversos tipos de embala-
gens, entre elas uma com
formatode anfora.Pensou
em comprar umas 1.500

“O aeroporto

3.750 lojas da marca O Boticario.
“Recebiamos executivos que
falavam: essa franquia é legal
para minha mulher, que é dona
de casa.Com o tempo,os maridos
passavam a integrar o negocio
também porque achavam inte-
ressante. Hoje se fala muito em
empoderamento feminino,mas
tivernos papel muito importante
nos anos 80.” O império de beleza iniciado
por Miguel ganhou muitos outros icones,
como o perfume masculino Malbec,de 2004.
Uma das fragrancias maisvendidas domun-
do (foram mais de 35 mil unidades nos ulti-
mos dez anos), 0 produto nasceu da paixao
do empresario por vinhos, depois de uma
visita as caves da Concha yTorono Chile.
Apartir de2010,a empresa deu um passo
ainda mais ambicioso ao langar novas
marcas de beleza - Eudora, Quem disse,
Berenice ? ea multimarcas The Beauty Box.
Cercado por mulhe-
res no trabalho e em
casa (ele é casado ha

unidades,masouviucomo costumava 36 anos com Cecilia e pai

resposta que onegociode- X de duas filhas), Miguel diz
veria ser “tudo ou nada”. fI car hO ras que até hoje tem dificul-
Levou para Curitiba nada FEC HAD O dade de relaxar e deixar

menos que um lote de 65
mil frascos, pagos em dez
vezes.“Eume fizuma per-
gunta que costumo fazer
até hoje: qual é a pior coi-
sa que pode me acontecer
se eu tomar essa decisao?
Nesse caso, meu proble-
ma seriavender vidro! Ou
pegar tudo e mandar de
volta com uma carta para
o Silvio Santos dizendo:
caro Silvio,lamentavelmente estou te de-
volvendo essa mercadoria porque nao vou
conseguir paga-la”,conta,com bom humor.

Pois felizmente ele nao precisou fazer
nenhuma das duas coisas: em poucotempo,
ofrasco de anforavirou simbolo do Boticario
Pais afora,abrigando aromas que marcaram
época,como Acqua Fresca, Lavanda Pop e
Thaty. Uma das decisoes que impulsiona-
ram esse boom foi instalar uma perfuma-
ria/farmacia no Aeroporto Afonso Pena,em
Curitiba, que comegou com 12 fragrancias.
“Na época, 0 aeroporto costumava ficar ho-
ras fechado, e as aeromogas entravam na
perfumaria, compravam os produtos e de-
pois os levavam para outras cidades.”

Foi assim que nasceu a maior rede de
franquias do Pais,segundo dados da Associa-
¢ao Brasileira de Franchising - hoje,existem

As aeromocas
entravam na
PERFUMARIA
e levavam
depois 0s
produtos para
outras cidades”

o telefone de lado numa
viagem.Quando consegue
se desligar da empresa,
seus hobbies sao o cine-
ma (assiste a uns quatro
filmes por semana) e suas
marionetes (a colecao de
bonecos tem mais de 70
exemplares). Apoiador de
diversos projetos cultu-
rais e ambientais (desde
os anos 90 sua fundagao
ajuda aviabilizar iniciativas voltadas a con-
servagao da natureza), o Grupo Boticdrio
inaugurou em 2001 o Teatro de Bonecos Dr.
Botica, em Curitiba, um sonho de crianga
de Miguel. Depois de tantas realizagdes, o
que estd nos seus planos,aos 67 anos?
“Quero aproveitar para viajar
mais, ir a lugares que ain-
da nao conhego como a
Croacia. E vejo algu-
mas oportunidades
dentro do nosso
negécio de dermo-
cosméticos. Hoje
temos know-how
para fazer o que
qualquer marca
internacional faz 1a
fora.” Aguardem!
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A SEDE Em 1982, O Boticario instalou

sua fabrica em Sao José dos Pinhais, na
grande Curitiba, com 27 funcionérios. Hoje,
gera 8.000 empregos diretos e 28 mil na
rede de franquias. A sede de 150 mil m? tem
obras de artistas como Poty Lazzarotto.

'

BUQUE
PRECIOSO

Aempresa é uma das

(inicas no mundo a utilizar

aenfleurage, técnica da

perfumaria criada no Egito

Antigo que consiste em
colocar pétalas sobre
uma placa de vidro

com gordura para reter seu

perfume mais puro. O
método foi resgatado

e modemizado para

a produgao do Lily, hoje
0 eau de parfum mais
vendido no Brasil.

EXPANSAO
A partir de 2011, a
empresa langou novas
marcas, a comegar pela
Eudora, que tem mais de
600 itens de cabelo, make,
corpo e banho. Em 2012,
Quem disse, Berenice?

e The Beauty Box
ingressaram no grupo -
juntas hoje somam quase
300 lojas pelo Brasil.

Fonte: Revista Vogue Brasil — N° 465 — Maio de 2017 — p. 101

NA LINHA

Em 2010, O Boticario
lancou sua propria linha
de maquiagem. Com
mais de 200 produtos
no portfélio, a Make B.
tem pelo menos dois
grandes lancamentos
anuais. No ano passado,
fez sucesso a linha
tematica Africanissima,
da campanha ao lado.
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