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Emerson disse que uma biblioteca ¢ um gabinete magico em que ha muitos espiritos
enfeiticados. Eles despertam quando os chamamos; enquanto ndo abrimos um livro, esse
livro, literalmente, geometricamente, ¢ um volume, uma coisa entre as coisas. Quando o

abrimos, quando o livro encontra seu leitor, ocorre o fato estético. E cabe acrescentar que até
para um mesmo leitor o mesmo livro muda, visto que mudamos, visto que somos (para
retomar minha citacdo predileta) o rio de Heraclito, que disse que o homem de ontem ndo € o
homem de hoje e o de hoje ndo serd o de amanha. Mudamos incessantemente, e ¢ viavel
afirmar que cada leitura de um livro, cada releitura, cada lembranga dessa leitura renovam o
texto. Também o texto ¢ o cambiante rio de Heréclito. (BORGES, 2011, p. 160-161)
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RESUMO

Este trabalho tem o intuito de discutir como se da a leitura de duas edi¢des diferentes da
mesma revista. Observando os contextos socioculturais e trabalhando com as teorias do
discurso de Charaudeau, a semiologia de Barthes e a mediacdo cultural de Martin-Barbero,
pretendemos discutir a que leitor cada uma das edi¢cdes se destina e como cada uma das
edicdes da revista escolhida, Vogue Brasil, constroem seus discursos para impactar este leitor.
Analisando as edi¢des de 1980 e 2013, pudemos constatar que a distancia temporal existente
entre elas implica em discursos e publicos diferentes. A publicagdo de 1980 traz o escritor,
Jorge Amado, como tema central da revista, mostrando sua vida, suas ideias, suas influéncias
e a sua Bahia. Ja a publicacdo de 2013 tem como tematica o corpo e traz para sua capa a
modelo brasileira, Gisele Biindchen. A discussdo sobre o corpo envolve toda a estética e a
sensualidade que o implica, as diferencas de género e corpo e arte. Como conclusdo,
chegamos a consideracdo de que cada revista representa o seu Brasil, de forma a construir
discursos especificos para esse leitor, tendo na Vogue de 1980 um discurso mais complexo e
na Vogue de 2013 um discurso mais imagético.
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ABSTRACT

This paper aims to discuss how are reading two different editions of the same magazine.
Looking at the socio-cultural contexts and working with Charaudeau’s speech theories,
Barthes’s semiology and Martin-Barbero’s cultural mediation, we intend to discuss the reader
that each edition is designed and how each edition of the chosen magazine, Vogue Brazil,
build his speeches to impact this reader. Analyzing 1980 and 2013 editions, we found that the
existing temporal distance between them implies different speeches and public. The 1980
publication provides the writer, Jorge Amado, the central theme of the magazine, showing his
life, his ideas, his influences and his Bahia. On the other hand, the publication of 2013 has as
its theme the body and brings his cover the Brazilian model, Gisele Biindchen. The discussion
on the body involves all the aesthetics and sensuality that it implies, gender differences and
body and art. In conclusion, we come to the consideration that each magazine is your Brazil,
in order to build specific speeches for that reader, and in Vogue’s 1980 a more complex
speech and the Vogue’s 2013 a more imagistic speech.

KEY-WORDS: Communication; Speech; Cultural Mediation; Vogue Brasil
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1 INTRODUCAO

Comunicagdo e moda: partimos destas duas palavras para desenvolver o nosso tema de
dissertacdo. A partir disso, escolhemos uma revista cujo tema central ¢ a moda e decidimos
olhar de que maneira as paginas desta publicagdo refletem a cultura e a sociedade de uma
determinada época. Duas edi¢des da revista que resguardam uma diferenga temporal de mais
de trinta anos, tempo suficiente para termos uma mudanca de geragdo e, assim, uma mudanga
de leitores e de suas perspectivas.

Diante do tema, surgem diversos questionamentos que nos guiam € nos mostram os
objetivos desta dissertagdo. A principal pergunta ¢ por que moda e comunicagdao? A resposta
se torna uma justificativa para esta pesquisa. A moda ¢ uma forma de se comunicar e, por
isso, as duas possuem esta relacdo. Muitas vezes, a moda ¢ apenas a tematica dentro de
veiculos comunicacionais. Outras vezes, vista de modo isolada, ela se transforma na propria
comunicacao ao transmitir a sua mensagem.

Para este estudo, escolhemos retratar a relagdo entre comunicagdo ¢ moda dentro de
uma revista e temos, entao, um novo questionamento: o que € uma revista? A palavra possui
dois significados: (re)vista, ou seja, visto mais de uma vez, ou a possibilidade de ter mais de
uma leitura. S3o pluralidades de sentidos que mostram significados mais focados e mais
amplos. Também podemos dizer que uma revista ¢ um instrumento social, ideolégico e
midiatico que vende imagens e ideias, presentes dentro de uma cultura sendo observada por
meio dos antincios publicitarios, fatos e acontecimentos que sao recortes dados por ela.

Selecionamos para esta dissertagdo a revista Vogue Brasil . A escolha se justifica
principalmente por ser a revista de moda mais célebre do pais. Outros motivos que
justificaram a escolha serdo discutidos nos capitulos seguintes. Diante da escolha, podemos
fazer outros questionamentos: que tipo de revista ¢ a Vogue Brasil? O que ela traz? Como traz
esse conteudo? E para quem se direciona?

Para resolver esses questionamentos, buscamos dois niumeros da revista: o primeiro da
década de 1980, marcando uma das primeiras edi¢cdes da revista no Brasil, e o segundo, mais
atual, de junho de 2013. As duas edi¢cdes guardam uma distancia temporal, cultural, social e
politica dentro do processo midiatico, com discurso proprio.

Baseando-nos nas teorias de Patrick Charaudeau (2009), percebemos que cada um dos
veiculos midiaticos possui o seu tipo de discurso. A revista, sendo um desses veiculos,
também apresenta o seu. Para tanto, nos perguntamos que discurso ¢ este? Serd que o discurso

da Vogue Brasil responde a todas as nossas perguntas anteriores? Além de Charaudeau, os
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autores que construirdo a base dos nossos discursos serdo Martin-Barbero com seus conceitos
sobre as mediacdes culturais e Roland Barthes e suas teorias semioldgicas. Esse trio de
teoricos fundamentardo e ajudardo a responder as nossas inquietagdes propostas.

Desta forma, dividiremos a nossa dissertacdo em trés capitulos base. No primeiro, o
objetivo ¢ discutir sobre o que vem a ser uma revista e como ela pode ser vista e analisada por
alguns tedricos. Nele, partimos da pergunta base: o que é uma revista? Além de
apresentarmos ¢ discutirmos o conceito de revista e sua funcdo mididtica, também
observaremos os discursos que ela traz, a relagdo intrinseca entre a comunicacao e a moda.

Algumas perguntas que perpassardo neste capitulo sdo: moda ¢ um sistema de
informag¢ao? Por meio da moda conseguimos captar mensagens? A moda ¢ um sistema
midiatico? Tentaremos, por estas perguntas, entender a relagdo entre moda e comunicagao,
como a moda pode ser um processo comunicativo € transmitir mensagens.

Também objetivaremos elucidar tais aspectos tedricos que serdo a base de nossa
dissertacdo: as discussdes semioldgicas que Roland Barthes traz em relagdo com a moda;
Charaudeau, com os discursos midiaticos e suas construgdes, apresenta de que maneira a
sociedade pode ser representada por uma revista; ¢ Martin-Barbero que discute a mediagao
cultural entre a revista e o seu leitor, de forma que cada momento social refletirda em uma
leitura. Também utilizaremos de autores que apontam a dependéncia entre moda, ideologia,
propaganda e publicidade, imagem, fotografia e textos presentes na revista Vogue Brasil.

As singularidades da revista Vogue Brasil serao discutidas no segundo capitulo.
Apresentaremos a justificativa para a escolha da revista, discutindo a sua histoéria, o seu
poderia e como a Vogue Brasil se tornou a mais importante revista de moda do mundo.
Também falaremos nesse segundo capitulo como se deu a escolha das duas edigdes que serdo
trabalhadas nesta dissertacdo. Discutiremos as suas singularidades, o que elas representam
dentro do universo das outras edi¢cdes e como elas podem ser significativas de uma época.

E em um terceiro capitulo, passaremos a analisar as paginas das duas publica¢des que
compdem O nosso corpus, para observar as suas caracteristicas. Tanto os anuncios
publicitdrios quanto as matérias serdo estudadas focando nos discursos, objetivando
compreender como eles simbolizam aquela determinada época e de que forma as revistas sao
lidas pelo seu publico devido a mediagdo cultural. Ao analisar as duas edigdes, temos como
hipotese de que observaremos duas revistas diferentes, sendo criadas para atender a demanda
de leitores presentes em contextos diferentes, pois a comunicacdo ¢ um didlogo que envolve,

prioritariamente, um emissor € um receptor compartilhando uma mensagem.
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Em nossa dissertagdo, visualizaremos o processo comunicativo do ponto de vista de
Charaudeau (2008) e, portanto, estenderemos isso de uma simples produ¢do de mensagem
para um encontro dialético, envolvendo o processo de producio’ e o processo de
interpretagio’.

Desta maneira, nos perguntamos quem faz parte deste processo comunicativo no qual
iremos trabalhar ¢ podemos responder que o “quem”, ou seja, o processo de producdo se
refere a linha editorial da revista, o “como” é o discurso pelo discurso da publicagdo, o “o
que” € o conteudo que a Vogue Brasil apresenta em suas edi¢des, 0 “para quem” 0 processo
de interpretacdo que nos remete aos leitores da revista e suas interpretagdes sobre ela.

A Vogue Brasil se apresenta como objeto cultural que reflete uma determinada
sociedade. Também ¢ a representagdo de um dado momento social. Como todo veiculo
midiatico, apresenta os seus discursos que sdo compostos por signos. Para analisar esses
discursos, nos perguntamos como esse signo ¢ feito e para quem esse signo ¢ proposto. Essa
ultima indagacdo nos leva a teoria semioldgica de Roland Barthes. Dentro do universo
semidtico, temos a semiologia se aproximando da analise do discurso ja que ambas as teorias
inserem os seus estudos dentro de um contexto social. “Objetos, imagens, comportamentos
podem significar, claro estd, e o fazem abundantemente, mas nunca de uma maneira
autébnoma; qualquer sistema semioldgico repassa-se de linguagem.” (BARTHES, 1964, p.12)

Assim como consideram o contexto social, também trabalham com a linguagem seja
verbal ou nao-verbal, como ¢ o caso das imagens que fardo parte de nossa analise. Toda
linguagem possui um discurso, assim sendo, temos semiologia e analise do discurso se
entrecruzando e possibilitando um estudo duplo.

Como a Vogue Brasil ¢ uma publicagdo impressa, temos nela quatro discursos: o
discurso da imagem, o textual, dos aniincios publicitarios e aquele que se insere de maneira
mais implicita, o discurso ideologico. Os discursos textuais e imagéticos se entrelacam e
possuem certa coeréncia entre si, sendo que um complementa o outro ou por meio de uma
hipérbole ou o que Barthes (1990) chama de ancoragem. Também ha um processo em que
linguagem verbal e imagética irdo se contradizer sendo uma antitese, nomeada por Barthes de

etapa.

! Charaudeau (2008, 2009) também chamaré o processo de producio de instancia de produgdo ou circunstancias
de producdo que se referem ao ato de produzir e emitir a mensagem. Dessa forma, utilizaremos as variagdes
dessas nomenclaturas, mas sempre sendo usadas com o mesmo sentido.

% O autor varia a nomenclatura para instancia de recepgio ou circunstancias de interpretagio que nomeiam o
receptor da mensagem que, além de receber, terd que interpretar a mensagem. Também serdo utilizadas todas as
nomenclaturas no decorrer de nossa dissertacao.
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Além dos discursos que sdo apresentados pela publicacdo, temos também aquelas falas
que ja sdo pré-concebidas e que se incidem partindo da sociedade e da cultura no qual os
leitores estdo inseridos e refletindo em algumas analises da revista. Fugiremos dos discursos
ideologico e politico que apontam a moda como objeto de futilidade.

Nao podemos deixar de mencionar a importancia da moda na construcdo de
identidades e identificagdes de uma cultura ¢ de uma determinada sociedade. Visto desta
maneira, deixamos de lado ideias de que a moda ¢ apenas consumo ¢ passamos a olhar a
mensagem. Barthes ¢ um dos fortes autores que nos levam a perceber a moda com a visao de

que a vestimenta constrdi uma informacgao, seja através da ancoragem ou da etapa.

Se atentarmos para a bibliografia, abundante mas anarquica, veremos que o
vestuario ¢ um assunto decepcionante; a0 mesmo tempo que parece incitar a
uma epistemologia de sintese, esquiva-se: ora espetaculo pitoresco (em
inimeros albuns de vulgarizagdo), ora valor psicologico, mas nunca objeto
realmente sociologico, as melhores reflexdes que provocou ainda sdo
incidentais, pertencem a escritores e filésofos, talvez porque s6 eles estdo
suficientemente libertos do mito da futilidade. (BARTHES, 2005, p.283)

Quem também possui a visao de que a moda ¢ um processo de comunicacao ¢ Barnard
(2003). Para ele, “diariamente tomamos decisdes sobre o status e o papel social das pessoas
que encontramos, baseados no que elas estao vestindo” (p.23), ou seja, pelo simples fato de
escolher o que iremos trajar, ja nos posicionamos diante de nosso papel social e do nosso
status. O autor ainda complementa dizendo que a moda e a indumentaria s3o as formas mais
significativas de compreensdo das relagdes sociais entre as pessoas.

Passando para o lado da comunicagdo, temos Jesus Martin-Barbero nos mostrando a
importancia das mediacdes culturais para as interpretagdes feitas das mensagens midiaticas.
Martin-Barbero (2009a) ndo configura o receptor, que no nosso estudo ¢ o leitor, como sendo
passivo dentro da cultura de massa. Para ele, as vivéncias, bem como a cultura na qual esse
leitor esta incluso ajudam na decodificacdo das mensagens que sdo transmitidas.

O autor vai na contramao das teorias de Industria Cultura de Adorno e Horkheimer da
Escola de Frankfurt que classificam todo receptor como sendo uma massa influenciavel pelas
midias de massa. E importante notar que dentro do conceito de mediacéo definido por Martin-
Barbero estao inclusas as relagdes sociais e culturais. Por ser um estudioso latino americano,
diferencia os contextos das nossas realidades, das realidades europeias e norte-americanas.
Sendo assim, temos a revista como um importante e significativo objeto cultural dentro de
nossa sociedade, apontando para as caracteristicas que determinam um contexto historico,

social e cultural.
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De maneira a entender esses discursos transmitidos pela revista e que se tornam
veiculos das mediagdes culturais, Charaudeau (2009) acredita na interdisciplinaridade da
analise desses discursos midiaticos. Para ele, ha o olhar de filiagio mais especulativa,
compreendendo os estudos filos6ficos e antropoloégicos para investigar o poder simbdlico dos
signos, seu lugar na sociedade, as semelhangas e diferencas que as midias apresentam por
estarem dentro de um contexto social e cultural pontuados por um periodo de tempo. Outros
estudos, de filiagdo mais experimental, analisam os aspectos psicologicos necessarios que os

sujeitos produzam ou consumam os signos de informacao.

(...) outros, enfim, de filiagdo empirico-dedutiva, como os estudos
sociologicos e semioldgicos que partem de uma teoria do recorte do objeto
empirico (corpus), valem-se de instrumentos de analise que lhes permitem
explicar os efeitos de significancia que tal objeto produz em situagdo de
troca social. (CHARAUDEAU, 2009, p.22)

O nosso estudo nao fugird dos aspectos dessas andlises focando principalmente na
filiacdo mais especulativa e na filiagdo empirico-dedutivo, buscando entender as diferencas
culturais e sociais que as midias apresentam em determinados periodos e a andlise
semiologica como forma de entender os efeitos de significancia que a revista apresenta tanto
em suas imagens quanto em seus textos.

A revista Vogue Brasil sera o nosso objeto de estudo e, por meio dela, apontaremos as
diferencas de contextos sociais e culturais que se observam em edi¢des de periodos diferentes.
Um objeto pode ser determinante para caracterizar um contexto, assim como ¢ contado no
livro “A historia do mundo em 100 objetos™ (2013). Nele, MacGregor apresenta, por meio de
objetos que fazem parte da colecao do British Museum, momentos historicos mundiais. Cada
objeto que ele narra, tem um importante impacto ¢ marca um contexto social e cultural. No
livro, percebemos que entender e apontar o marco historico ao qual pertence, ndo ¢ tarefa
facil.

(...) precisamos adicionar a isso um consideravel esfor¢co de imaginacao,
devolvendo o artefato a sua antiga vida, envolvendo-nos com ele tao
generosa e poeticamente quanto pudermos, na esperanca de alcancar os

vislumbres de compreensdo que ele possa nos oferecer. (MACGREGOR,
2013, p.17)

Se um cartdo de crédito ou um carregador a luz solar podem ser representativos de
nossa época, uma revista, que tem como tema central a moda e ¢ um importante indicador

sociocultural, pode nos dar parametros maiores e mais completos para analisarmos o contexto
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no qual ela esta inserida e observar, diante das distancias temporais que cada uma das edi¢des

resguarda, o que cada época significa.
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2 A REVISTA VOGUE: COMO LER?

Este capitulo essencialmente nos responderd o que vem a ser uma revista. De maneira
introdutoria apresentaremos como estudaremos o nosso objeto, detalhando sobre os discursos
midiaticos e como os outros tedricos nos ajudardo a entender a revista. O capitulo se torna
importante dentro de nossa dissertacdo para que possamos estudar a revista € os seus
discursos, bem como entender de que maneira se relaciona a comunicagdo e a moda, dois
assuntos pertinentes ao nosso estudo.

Como ler uma revista? Que tipo de informagdo ela traz? Com que linguagem a revista
se constroi? Que tipo midiatico ela €? Para responder tais interrogagdes, buscamos apoio em
alguns teodricos: Roland Barthes, Patrick Charaudeau e Jesiis Martin-Barbero. O que eles nos
dizem? O que eles teorizam para serem apoio de nossa pesquisa?

Desta forma, se fez necessaria uma subdivisdo em cinco topicos nos quais falaremos
primeiramente sobre a revista e os seus discursos, ja que estudaremos primordialmente a
analise do discurso dentro da publicagdo. Passaremos, entdo, a mostrar a relacdo que existe
entre comunicagdo ¢ a moda. Como trabalharemos com a revista Vogue Brasil € como a
tematica dela ¢ a moda, temos, assim, um objeto de estudo que contempla a comunicagdo e a
moda. Muitos autores defendem que a moda ¢ um importante processo comunicativo e esse €
o principal ponto que abordaremos no tépico dois.

Os outros trés topicos contemplardo todo o aporte tedrico do nosso estudo,
descrevendo as teorias e as contribuigdes que esses autores apresentam para a nossa
dissertacdao. Cada um deles nos ajudara a compreender um ponto de nosso estudo.

Barthes sera importante tanto para analise, quanto no entendimento dos signos que a
moda produz. Partindo de sua teoria bésica, a Semiologia, em que o signo tem que ser
compreendido dentro de um contexto social é que nossa dissertagdao tem validade, j4 que a
revista nada mais € que um signo social. Além disso, o autor tem muitos apontamentos sobre
moda e imagem, que serdo fundamentais para a nossa pesquisa.

O autor segue a linha semiotica oriunda de Ferninand de Saussure e traz dele as suas
teorias dicotdmicas. Saussure trabalhou com a Linguistica, parte da Semiologia que se dedica
a trabalhar com a linguagem verbal. No entanto, Barthes (1964) se prop0s a estender esses

estudos.

Prospectivamente, a Semiologia tem por objeto, entdo, qualquer sistema de
signos, seja qual for sua substancia, sejam quais forem seus limites: imagens,
os gestos, os sons melodicos, os objetos e os complexos dessas substancias
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que se encontram nos ritos, protocolos ou espetaculos, se ndo constituem
“linguagens”, sdo, pelo menos, sistemas de significacdo. (BARTHES, 1964,

p.11)

Dentro de qualquer estudo semiologico é importante compreender os elementos
dicotdomicos basicos que Saussure propos. Sdo eles: lingua e fala; significado e significante;
sintagma e sistema; denotagdo e conotacdao. Todas essas terminologias tém sua relevancia
dentro de nosso estudo, entretanto, por trabalharmos com o discurso, o par dicotdmico lingua
e fala ganha maior importancia.

O conceito dicotdomico lingua e fala ¢ central dentro da teoria semioldgica de Saussure.
Ambas as defini¢cdes, assim como toda a Semiologia, estdao dentro do universo da linguagem
que nao pode ser isolado, ja4 que s6 ha linguagem quando ha comunicag¢do. Dessa forma,
temos um “conjunto sistematico das convengdes necessarias a comunicagdo”, que € a lingua
“como institui¢do social, ela ndo ¢ absolutamente um ato, escapa a qualquer premeditagdo; ¢ a
parte social da linguagem; o individuo ndo pode, sozinho, nem crid-la nem modifica-la”.
(BARTHES, 1964, p.17-18)

Sendo a lingua um ato coletivo que da suporte a comunicagdo, temos a fala como
sendo o ato individual da linguagem, ou seja, o discurso. A fala ¢ o manejo da lingua, as
articulagdes individuais, a fonacdo e a realizagdo das regras. E em cima da fala que iremos
trabalhar, ja& que Charaudeau teoriza sobre o discurso mididtico. No entanto, ¢ importante

compreender que “ndo ha lingua sem fala e ndo ha fala fora da lingua” (BARTHES, 1964,

p.19)

7

(...) a linguagem ¢ sempre socializada, mesmo no nivel individual, pois,
quando se fala a alguém, tenta-se sempre mais ou menos falar sua
linguagem, principalmente seu vocabulario (BARTHES, 1964, p.24)

Dessa forma, podemos compreender a relagdo que existe entre o discurso da revista e
seu contexto social e como um interage com o outro. Para nos aprofundarmos nos conceitos
de discurso e sua relagdo com a comunicagao midiatica, estudaremos Charaudeau (2008 e
2009) e os seus conceitos sobre os discursos que um veiculo midiatico apresenta. Por meio
dele, destrincharemos as falas das publicacdes e compreenderemos como por meio do
discurso uma sociedade pode ser entendida.

Para Charaudeau (2009), ¢ importante compreender o discurso como uma combinagao
de formas, pertencentes tanto ao sistema verbal quanto a outros sistemas semioldgicos, como

o icdnico, o grafico e o gestual.
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O sentido depende, pois, da estruturacdo particular dessas formas, cujo
reconhecimento pelo receptor ¢ necessario para que se realize efetivamente a
troca comunicativa: o sentido € o resultado de uma cointencionalidade.
(CHARAUDEAU, 2009, p.27)

Para entendermos essa troca comunicativa, temos que estudar o caminho da
linguagem, ou seja, como essa linguagem ¢ construida. Quem escreve? Quem 1&? O que ¢
escrito? Por meio de que canal? E com qual sentido? Para Charaudeau (2009), a instancia de
producdo (quem escreve) imagina a instancia de recep¢ao de uma maneira ideal, o que ele
chama de “destinatario-ideal”. Quem escreve produz efeitos de sentido para atingir esse

receptor de maneira ideal. Todavia,

(...) a instancia de recepcdo constrdi os seus proprios efeitos de sentido que
dependem de suas condi¢des de interpretacdo, conclui-se que o texto
produzido é portador de “efeitos de sentido possiveis”, que surgem dos
efeitos visados pela instdncia de enunciag@o e dos efeitos produzidos pela
instancia de recep¢do. (CHARAUDEAU, 2009, p.28)

E diante dessa problematica entre os efeitos de sentido que sdo produzidos e os que
sdo interpretados € que surge a teoria de Martin-Barbero. O autor traz o cendrio das
mediagdes culturais, ponto de vista semelhante ao retratado por Barthes e por Charaudeau.
Para Martin-Barbero, a cultura na qual o receptor estd inserido interfere no recebimento das
mensagens propagadas pelos meios. O que condiz muito com a tematica de nossa dissertacao
que analisara as revistas, segundo contextos socioculturais distintos.

Martin-Barbero (2009a) entende que o receptor ndo ¢ passivo € possui suas proprias €
individualizadas interpretacdes em relagdo as mensagens a que ¢ submetido. O socidlogo
desloca o seu estudo dos meios para as mediagcdes e passa a entender a recep¢do como um
processo influenciavel pela cultura e pela sociedade que o receptor esta inserido. Para ele, “a
competéncia textual, narrativa, ndo se acha apenas presente, ndo ¢ unicamente condi¢ao da
emissdo, mas também da recepgio” (MARTIN-BARBERO, 2009a, p.304).

O autor entende a necessidade de pensar o lugar estratégico que a comunicacio passou
a ocupar diante dos novos modelos de sociedade. Para Martin-Barbero (2009a), a visdo sobre
os meios que os frankfurtianos tinham, ndo se aplica mais aos nossos contextos atuais, visto

que o receptor ndo ¢ mais considerado uma massa e sim pessoas individualizadas.

Do lado da comunicagdo, o que hoje necessitamos pensar € um processo no
qual o que esta em jogo ja ndo ¢ a dessublimacdo da arte, simulando, na
figura da industria cultural, sua reconciliagdo com a vida, como pensavam
os frankfurtianos, e sim a emergéncia de uma razdo comunicacional, cujos
dispositivos — a fragmentacao que desloca e descentra, o fluxo que globaliza
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¢ comprime, a conexdo que desmaterializa e hibridiza — agenciam as
mudangas do mercado da sociedade. (MARTIN-BARBERO, 2009a, p.13)

Dessa forma, podemos compreender que a visao que temos ¢ de que a comunicagdo ¢
o meio mais eficaz de representagdo das culturas e, portanto, simboliza o seu contexto.
Martin-Barbero (2009a) apresenta que a comunicagdo e a cultura sdo hoje um campo de
batalha politica, ou seja, a politica, diante desse novo cenario comunicacional apresentado por
Martin-Barbero, tem que recuperar a sua capacidade de representar o vinculo entre cidadaos,
de fazer parte desse contexto sociocultural que ¢ representado pelos meios e que espelha os
leitores.

Apesar das instancias de produ¢do e recep¢ao estarem no mesmo meio social, o leitor
¢ responsavel por ler as representacoes do meio através da linguagem construida pela
instancia de producdo para gerar um sentido, pois o horizonte do texto funde-se com o do
leitor. A linguagem, ou seja, a lingua em que esse discurso ¢ construido, mais o conteudo que
¢ propagado pela mensagem sdo casados e devem estar adequados com essas representagoes.
E isso o que observaremos em nosso estudo: entender se a Vogue Brasil constrdi discursos
adequados ao contexto social e cultural no qual o leitor esta inserido.

Temos, assim, trés autores que abordam as relagdes entre a sociedade e a cultura
mediadas por um veiculo mididtico. Sao contribui¢des tedricas que vém da semiologia, da
analise do discurso e da sociologia. Desta forma, poderemos nos amparar para discutir como
uma revista, no nosso caso a Vogue Brasil, ¢ um objeto cultural e socioldgico que reflete os
comportamentos do grupo social no qual ela representa. Nos proximos topicos detalharemos

os estudos dos teoricos aqui citados.

2.1 ANALISE DISCURSIVA

Um meio de comunicagdo ¢ algo que estd incluso em um processo interlocutivo. Logo,
ele possui um emissor que enviara uma mensagem por meio de um canal para um receptor. O
discurso ¢ parte integrante da informacdo que ¢ passada na mensagem neste processo
comunicativo. No entanto, o discurso também se inclui no emissor, no receptor e até mesmo
no canal. Todos esses elementos do processo comunicativo recebem influéncia e sdo
influenciados pelos discursos que fardo parte da comunicagao.

Normalmente, o produtor ou emissor ¢ o detentor do discurso, ¢ ele quem escolhera
que tipo de discurso serd enviado e o contetido dele. Ja o receptor é quem sera responsavel por

desvendar este discurso, entendé-lo e desconstrui-lo, o que ¢ objeto da Escola de Constéancia.
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O canal também ¢ um importante determinante do discurso, cada canal, ou seja, cada midia
possui alguns discursos caracteristicos que sdo especificos de cada meio.

O sentido resultante do ato comunicativo, segundo Charaudeau (2009), esta na relagdo
de intencionalidade das instancias de produgdo e recep¢do que vai determinar trés lugares de
pertencimento: da produgdo; recepg¢do; e do texto como produto.

Charaudeau (2009) nos diz que a informag¢do, a comunicacao e as midias sdo o que
determinam o discurso moderno. Para ele, no entanto, ¢ importante que haja uma
compreensao das defini¢cdes destas palavras para que também o discurso seja entendido e

tenha seu papel social compreendido.

Uma primeira distingdo se impde se quisermos tratar dessas questdes:
“informa¢do” e “comunicacdo” sfo no¢des que remetem a fendmenos
sociais; as midias sdo um suporte organizacional que se apossa dessas
nogdes para integra-las em suas diversas l6gicas — econdmica (fazer viver
uma empresa), tecnologica (estender a qualidade e a quantidade de sua
difusdo) e simbdlica (servir a democracia cidadd). (CHARAUDEAU, 2009,

p-15)

E dentro da l6gica simbdlica que temos de nos focar. E ela quem regera também as
outras logicas. Quando olhamos para as midias de uma maneira simbodlica, percebemos que
ela ¢ a responsavel pela regulacao das trocas simbdlicas, das representagdes dos valores
sociais e pela produgao de sentido por meio dos signos. (CHARAUDEAU, 2009)

Assim como qualquer tipo de comunicacdo, a revista possui os seus discursos. Ao
folhea-la percebemos de inicio que texto e imagem se inter-relacionam. Também observamos
claramente a presenga de propagandas. Desta forma, conforme Charaudeau (2009) define

temos dois discursos: o discurso informativo e o discurso propagandista.

Discurso informativo e discurso propagandista tém em comum o fato de
estarem particularmente voltados para o seu alvo. O propagandista, para
seduzir ou persuadir o alvo, o informativo, para transmitir-lhe saber. (...)
Justamente, os discursos informativo e propagandista sdo os representantes
do fenomeno estritamente linguageiro de fazer passar a comunicagdo pelo
filtro dos imagindrios caracteristicos da instancia de producdo e da instancia
de recepcdo. (...) A relaco entre os efeitos visados e os efeitos produzidos ¢é
bastante frouxa, muitas vezes retardada, ndo raro inesperada, ou mesmo
contraditoria. (CHARAUDEAU, 2009, p.60- 61)

Dentro destes discursos ha outros discursos. Facilmente notaveis, os discursos verbal e
imagético fazem parte tanto do discurso informativo quanto do discurso propagandista. De

uma maneira geral ¢ isto o que observamos ao ver qualquer revista.
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Quando passamos a 1é-1a e a observa-la com mais cuidado, vemos que ha um discurso
implicito, que ndo ¢ percebido facilmente, mas que estd presente em quase todas as
publicacdes. O discurso ideologico, que ¢ carregado de intengdes e subjetividades, traz os
ideais que a revista carrega ¢ pretende transmitir. Por meio deste discurso, a revista ird
expressar a sua linha editorial e seguir os preceitos que regem qualquer publicacao.

Entender os discursos de uma revista auxilia no entendimento de seu publico. Para
quem a revista ¢ dedicada? Conseguimos responder esta pergunta ao analisarmos os discursos
que estdo presentes nela, ja que a publicacdo toda voltara para o seu leitor, falando sobre o
que eles gostam, o que eles querem comprar, as festas que eles frequentam, entre outros
aspectos que podemos observar na Vogue Brasil.

E importante também que seja compreendido que as midias — aqui incluimos a Vogue
Brasil — ndo sdao uma instancia de poder, ou o quarto poder como varios autores afirmam. Para
Charaudeau (2009), elas ndo devem ser vistas como tal, assim como também devem ser vistas

de forma parcial como veiculos manipuladores.

As midias constituem uma instancia que ndo promulga nenhuma regra de
comportamento, nenhuma norma, nenhuma sangédo. Mais que isso, as midias
¢ a figura do jornalista ndo tém nenhuma intengdo de orientacdo nem de
imposic¢do, declarando-se, ao contrario, instdncia de denuncia do poder.
(CHARAUDEAU, 2009, p. 17)

E com esta visio que veremos e analisaremos os discursos da revista Vogue Brasil. O
que também passa a ser importante entender ¢ que estudamos uma publicacao cuja tematica ¢
a moda e, portanto, estd em um ambito mais voltado para o entretenimento do que para o
politico. No entanto, o que também podemos pontuar ¢ que qualquer revista € um objeto

cultural e, assim, refletem os pensamentos de uma determinada sociedade.

2.2 ANALISE DA COMUNICACAO E DA MODA

Neste segundo topico do segundo capitulo, apresentamos a relagdo que a moda e a
comunicacao possuem. Podemos olhar de duas maneiras: a moda que comunica e a
comunica¢do com a tematica moda. Ambas as visdes sdo importantes para a nossa dissertacao
e, por isso, abordaremos e explicaremos as duas maneiras.

Primeiramente, quando abrimos o nosso guarda-roupa e escolhemos uma roupa para
nos vestirmos queremos passar uma informag¢do, logo, ¢ um ato comunicativo. Toda a

maneira de se vestir impde a construcao de signos que formard uma mensagem e passara para
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um destinatario uma informag¢ao. Sendo assim, a roupa € um importante item da comunicagao
ndo-verbal que vem ganhando espago dentro dos estudos sobre processos comunicativos.
Sobre este aspecto, detalharemos no topico “Barthes e seu sistema semioldgico da moda”.

Diante da segunda maneira de analisar a relagdo comunicagdo e moda, temos a moda
como tematica de muitos veiculos de comunicagdo. Esta é uma situacdo mais facil de
compreender a relacdo existente. No entanto, o que € interessante notar ¢ como a moda vem
se expandindo dentro dos meios de comunicagdo e ganhando espaco relevante.

E com esta relagdo que se apresenta o nosso objeto de estudo: a revista Vogue Brasil,
que tem como tematica o universo da moda. Entender como ocorre a relagdo entre moda e
comunicacdo ¢ uma maneira de estudar as condigdes de producdo da revista, ja que ambas
estdo contidas na publicagdo estudada.

Retomamos aqui o fato de olharmos para a moda ndo como um objeto de futilidade,
mas sim como um importante mecanismo de constru¢do de identidade. Por isso, o nosso foco
¢ discutir a relagdo entre comunicacdo ¢ moda e mostrar como a moda € transmissora de
mensagens.

Somos constantemente julgados pelas nossas aparéncias, pelas roupas que vestimos,
pelas escolhas dos acessorios, etc. € muitas pessoas ainda encaram a moda como algo futil.
No entanto, ela pode ser um bom reflexo de nossa sociedade, influenciando no consumo e na
forma como somos identificados e vistos. Segundo Kellner (2001), a moda nos apresenta

modelos e matérias para a construcao de identidade.

As sociedades tradicionais tinham papéis sociais e codigos suntuarios
relativamente fixos, de tal modo que o traje e a aparéncia indicavam
instantaneamente a classe social, a profissdo e o status da pessoa.
(KELLNER, 2001, p.336)

Para Canclini (2008), o consumo pode ser um elo de identificagdo entre pessoas e
serve para constituir grupos. Cada objeto consumido gera um significado, independente da
pessoa que o adquiriu, e € esse significado que vai indicar a classe a qual o comprador
pertence. “Logo, devemos admitir que no consumo se constroi parte da racionalidade
integrativa e comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 2008, p.63).

Ou seja, quando compramos uma roupa queremos intuitivamente pertencer aquele
grupo de pessoas que as vestem. “Diariamente tomamos decisdes sobre o status e o papel
social das pessoas que encontramos, baseados no que elas estdo vestindo” (BARNARD, 2003,

p-23).
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Com isso, a vestimenta se torna uma maneira de distinguir e ressaltar as desigualdades
sociais. “O vestuario, sendo uma das formas mais visiveis de consumo, desempenha um papel
da maior importancia na constru¢do social da identidade” (CRANE, 2006, p.21).

No ano de 1967, Roland Barthes comecava a dar importancia para os estudos de moda
com o livro ensaistico “O sistema da moda”. No entanto, quem deu inicio ao estudo da moda
se aproximando do viés da distingdo social foi Pierre Bourdieu e Yvette Delsaut, no ensaio “O
costureiro e sua grife: contribui¢do para uma teoria da magia”, de 1975.

Bourdieu e Delsaut (2001) discutem sobre a abertura das grandes grifes ao mercado

consumidor das “massas”, como forma de angariar uma clientela maior.

O fato de a ideologia populista de abertura as “massas” se encontrar em um
campo, onde o esquecimento das condigdes de acesso aos bens oferecidos ¢é
mais dificil que alhures, tende a sugerir que ecla deva ser sempre
compreendida como uma estratégia nos conflitos internos de um campo: os
ocupantes de uma posi¢do dominante em um campo especializado podem ter
interesse, em certas conjunturas, em utilizar a homologia estrutural entre as
oposicoes internas de um campo e a ultima oposigdo entre as classes para
apresentar a procura por uma clientela, no sentido econdmico ou politico do
termo (aqui, a das parcelas dominadas do subcampo dirigente da classe
dominante, nova burguesia ¢ os jovens da antiga burguesia), sob a aparéncia
arrogantemente democratica de abertura “as massas”, denominagdo
eufemistica e imprecisa atribuidas as classes dominadas. (BOURDIEU e
DELSAUT, 2001, p.9)

O texto também apresenta como ¢ possivel caracterizar cada um dos compradores e
como as grandes marcas estdo fazendo lojas diferentes destinadas a consumidores exclusivos,
como as lojas para os burgueses jovens que, além de serem mais modernas, possuem pregos
mais acessiveis.

Ao olharmos para a moda como um ato de comunicagdo devemos observar que iSso se

refere a um fendmeno cultural. Para Barnard (2003),

(...) a cultura pode ser ela propria entendida como um sistema de
significados, como as formas pelas quais as experiéncias, os valores e as
crengas de uma sociedade se comunicam através de atividades, artefatos e
institui¢des (p. 49)

Quando o autor faz essa afirmagdo, consideramos que a moda uma forma de
manifestagdo cultural e ao olharmos os signos e os discursos de uma revista determinamos
alguns aspectos socioculturais que o publico-leitor pertence e, ndo s6 isso, ao analisarmos
uma vestimenta podemos determinar vérias caracteristicas da pessoa que a usa.

A moda ¢, portanto, um importante item da comunicagdo ndo-verbal, ou seja, uma

forma de transmitir mensagens sem precisar usar palavras. Para Barnard (2003), no entanto,
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podemos observar essa comunicacdo nos baseando em duas escolas comunicacionais. A
primeira, que se refere ao processo da comunicagdo, a moda e as vestimentas seriam o meio
ou o canal no qual a mensagem sera transmitida.

Dessa forma, “€é por meio da roupa que uma pessoa tenciona comunicar suas
mensagens a outra” (BARNARD, 2003, p.52). Portanto, hé a intencionalidade do emissor ao
vestir uma roupa de comunicar uma mensagem aos seus receptores. No entanto, nem sempre
o receptor recebe a mensagem com a mesma intencao que foi emitida e isso € visto como uma
falha de parte do processo comunicativo, podendo, inclusive, ser um problema do meio.

Quando o emissor escolhe a roupa que vestira, ele a esta selecionando diante de alguns
fatores que ele proprio leva em consideracdo, como adequacdo ao seu estado de humor, as
suas fungdes do dia, etc. Portanto, o emissor ao escolher a roupa constroi a sua mensagem. O
receptor ao captar essa mensagem ira decifra-la e, para Barnard (2003), ao ocorrer essa troca
de mensagens pressupde-se que os individuos participantes da troca de mensagem “ja sdo, ou
ja& se tornaram, membros sociais de uma comunidade, antes ou fora daquela influéncia
reciproca que afeta o comportamento” (BARNARD, 2003, p.53).

Ja a segunda escola de comunicag¢do entra em um universo semioldgico, inserindo o
individuo como membro de uma cultura ou sociedade especifica. O pensamento desta
segunda escola ¢ de que a comunicagdao ¢ uma maneira de tornar dois individuos parte de um

mesmo grupo cultural.

Ela infere, em primeiro lugar, que moda e indumentdria possam ser usadas
para dar sentido ao mundo e as coisas e pessoas nele inseridas, e que sao
fendmenos comunicativos. Infere, em segundo lugar, que o sistema
estruturado de significados, uma cultura, permite aos individuos construir
uma identidade por meio da comunicagdo. (BARNARD, 2003, p.54)

Aqui a comunicagdo nao ¢ vista como processo € sim como produgdo e troca de
significados, ou seja, o significado ¢ produzido ou gerado no processo de comunicagdo o que
ocasiona a diminui¢ao da importancia do emissor ¢ do receptor. Na verdade, tanto o emissor
quanto o receptor ganham relevancia e se tornam parte do processo comunicativo quando hé a
producdo de significados. Portanto, o que essa escola propde € que o processo comunicativo
s6 acontece quando ha o entendimento, a significa¢gdo da mensagem por parte do emissor e

também do receptor.

Se a produgdo de significados ¢ o resultado da negociacdo entre remetentes,
leitores, suas experiéncias culturais e textos, entdo ndo serda surpresa se
diferentes leitores, de passados culturais diferentes, produzirem diferentes
significados ou interpretagdes de textos. (BARNARD, 2003, p. 55)
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Explicado como vemos a moda como um processo comunicativo, vale a pena detalhar
como a temdtica moda vem ganhando espago nos veiculos de comunicacdo. Desde que as
revistas femininas chegaram ao pais, o assunto moda esteve em pauta. Com o tempo, o
assunto foi ganhando destaque e, com isso, mais publicagdes foram surgindo com abordagens
voltadas para a tematica. Atualmente, ¢ possivel observar que, a cada dia, mais revistas
incluem o tema moda em suas paginas e, ndo s isso, a abrangéncia da tematica esta em sites
noticiosos, blogs, jornais, telejornais e tantos outros meios de comunicagao.

Como na dissertagdo trabalhamos com uma revista de moda, nos focaremos em
detalhar esse espaco de comunicagdo. Atualmente, o mercado nacional de revistas, segundo o
site do Instituto Verificador de Circulacio (IVC)’, compreende 220 publicacdes. Desse
montante, 15 publicacdes se definem com a tematica feminina, seis estdo atreladas a moda e
cinco sao voltadas para o publico adolescente. Somando as publicagdes temos que 11,81% das
revistas nacionais possuem assuntos voltados para a moda. O que representa que em cada 10
revistas pelo menos uma tenha essa tematica. Dessas 26 revistas temos duas semanais, uma
quinzenal, 19 mensais, uma bimestral, uma trimestral e uma anual.

O campo das revistas nacionais ¢ dominado pelas publicagdes cuja tematica esta ligada
a atualidade. Essa tematica ¢ dominante, pois estd presente em 45 revistas, sendo uma
porcentagem de mais de 20% das publicacdes, ou seja, em cada 10 revistas pelo menos duas
possuem esse tema.

No entanto, as revistas de moda vém logo atrds, sendo um tema presente em muitas
publicagdes, mas que ainda ndo predomina no cendrio das revistas nacionais. No quadro
abaixo, demonstramos numericamente como se da a divisao das publicagdes, segundo sua
tematica:

Quadro 01 — Numeros das Revistas Nacionais

TEMATICA Qtd. De Publicagées  Porcentagem
Atualidade 45 20,45%
Moda 26 11,81%
TV/Celebridades 16 7,27%
Finangas 15 6,81%
Decoragao 14 6,36%
Kids 12 5,45%

Auto e Motomobilismo 11 5%

Masculina 8 3,63%
Beleza 7 3,18%

3 Site do IVC, disponivel em <http://www.ivcbrasil.org.br/aPublicacoesAuditadasRevista.asp>, acessado em 14 de agosto de
2013
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Arquitetura/Construcgio 7 3,18%
Comportamento 6 2,72%
Saude 6 2,72%
Informatica 4 1,81%
Turismo 4 1,81%
Agronegdcios 4 1,81%
Educacao 4 1,81%
Culinaria 4 1,81%
Servigos 3 1,36%

Games 2 0,90%

Futebol 2 0,90%
Outdoors Sports 2 0,90%
Buscadores e Agregadores 2 0,90%
Bebés 2 0,90%

Mdsica 2 0,90%
Hordscopo p 0,90%
Fitness 1 0,45%
Fotografia 1 0,45%
Jardinagem e Paisagismo 1 0,45%
Animais 1 0,45%
Artesanato 1 0,45%
Running 1 0,45%
Comunicagao 1 0,45%
Administragao 1 0,45%
Ecologia 1 0,45%

Outros 1 0,45%

Total 220 100%

Fonte: Site do IVC

Por meio da tabela, podemos observar numericamente como as revistas nacionais se
postam e comprovamos, numericamente, a importancia da relagdo entre comunicacao ¢ moda,
sendo uma das tematicas com maior relevancia no cenario nacional das publicagdes.

Para entender melhor essas revistas, detalharemos a seguir os autores e suas teorias
escolhidas para amparar a nossa pesquisa ¢ fundamentar a leitura da revista de forma a

entender como uma revista pode ser objeto cultural de uma determinada época.

2.3 O DISCURSO DAS MiIDIAS SEGUNDO CHARAUDEAU

Patrick Charaudeau (2008) ¢ um tedrico que analisa o discurso segundo a teoria
semiolinguistica. Um dos fundamentos dessa teoria ¢ que todo discurso ¢ um testemunho das
especificidades culturais de cada pais. Para ele, o processo comunicativo inclui o ato de

linguagem mais os papéis dados aos diferentes sujeitos que deste ato participam. Essa relagao,
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que pode ser vista como o contexto mais os conjuntos significantes, ¢ que ird elucidar o
discurso.

Para entender, ¢ preciso sempre levar em conta as circunstancias do discurso que
determinam tais atos de linguagem, os contratos que regem os participantes deste ato, os
diferentes procedimentos discursivos pelos quais o discurso pode se organizar e se sdo de
ordem enunciativa, descritiva, narrativa ou argumentativa.

E importante atentar que o ato de linguagem nio depende apenas do que é verbal para
ser compreendido. “Tal jogo depende da relagdao dos protagonistas entre si e da relagdo dos
mesmos com as circunstancias de discurso que os retinem.” (CHARAUDEAU, 2008, p. 24).
Hé sempre, portanto, um valor explicito que ¢ o real significado do verbal e um valor
implicito que depende das condi¢gdes de producado e recepcao para que sejam compreendidas.

No valor implicito do discurso, a circunstancia de producdo ird emitir a
intencionalidade do sujeito falante. Diante dessa intencionalidade, a instancia de recepcao
pode ou nao entender a significagdo que foi dada ao discurso. “(...) dizemos que € o sentido
implicito que comanda o sentido explicito para construir a significacdo de uma totalidade
discursiva.” (CHARAUDEAU, 2008, p.26)

Temos, entdo, as circunstancias de discurso que sdo as circunstancias de produgdo e
interpretagdo do ato de linguagem. Em relagdo as circunstancias de discurso, ha um conjunto
de possiveis interpretativos, ou seja, cada sujeito interpretante fara a sua interpretagdo do ato
de linguagem e isso depende muito mais do contexto do que do conhecimento literal do
discurso, ja que muito da significagdo estd no valor implicito do discurso. Para o nosso
estudo, esse ponto de vista de Charaudeau ¢ de fundamental importancia, j& que para
significarmos as revistas que serao analisadas partimos do pressuposto de que os contextos
sdo de fundamental importancia tanto para a sua interpretagdo quanto para a sua construgao.

H4 dois aspectos das condicdes do discurso do ato de linguagem que sdo
determinantes para a significacdo do discurso: a relacdo que o sujeito enunciador e o sujeito
interpretante mantém face ao propdsito linguageiro e a relagdo que esses dois mesmos sujeitos
mantém um diante do outro.

A relacdo diante do proposito linguageiro depende do contexto sociocultural. “Assim,
as denominadas Circunstdncias do Discurso intervém na partilha do saber dos protagonistas
da linguagem, no que diz respeito a suas praticas sociais, na condi¢do de sujeitos coletivos.”
(CHARAUDEAU, 2008, p.30) Como sujeitos coletivos se entende uma determinada

comunidade cultural que partilha de uma mesma linguagem.
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J& a relagdo entre os sujeitos participantes do ato de linguagem nao dependem apenas
das referéncias e experiéncias vividas por cada um, ou seja, ndo depende apenas do repertdrio
deles, mas também dos saberes que um acredita ter sobre o outro, isto quer dizer, o grau de
intimidade entre o sujeito enunciador e o sujeito interpretante. Esses saberes sao denominados
por Charaudeau (2008) de filtros construtores de sentido.

“Em suma, o saber linguageiro se constrdi através de uma soma de atos de discursos
que s3o portadores de multiplas expectativas discursivas.” (CHARAUDEAU, 2008, p.37)
Para ilustrar, representamos abaixo o esquema das circunstancias de discurso, segundo o

autor:

Esquema 01 - Circunstancias de Discurso

/ i \

NmD — | expectitiva Significacdo
Saber metacultural discursiva Saber intertextual
Fala coletiva Fala individual e coletiva
Um estar-ai Um fazendo-se no ato de
(provisorio) linguagem

Fonte: CHARAUDEAU, 2008, p.38

E por meio desse esquema que se d4 o surgimento dos sentidos do ato de linguagem
em um duplo movimento exocéntrico (ou seja, construcdo de uma intertextualidade
discursiva) e endocéntrico (constru¢ao de uma rede estrutural). Quando olhamos para a revista
Vogue Brasil, nosso objeto de estudo, e a analisamos diante desses sentidos, podemos dizer
que ha aqueles sentidos que dependem do contexto para serem interpretados (exocéntrico) e
que hd alguns outros sentidos que ja sdo impostos culturalmente (endocéntrico).

Para Charaudeau (2008), cada contexto modifica o NmD* tornando-o mais abstrato a
cada uso. Dessa forma, uma revista de 1980 nao € vista da mesma maneira nos dias atuais do

que sua leitura no momento de seu lancamento, em que todas as Circunstancias de Discursos

* NmD (Ntcleo metadiscursivo) é o saber que se constitui diante dos diversos usos do signo, ou seja, é a
simbolizag@o referencial do ato linguageiro. (CHARAUDEAU, 2008)
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eram entendidas e o Nucleo metadiscursivo ndo era tdo abstrato quanto ao ler a revista
atualmente.

Diante de todos esses fatores apresentados, observamos que o autor ndo enxerga o
processo comunicativo da mesma forma que era visto pelos autores da Escola de

Comunicag¢ao de Massa:

Assim, o ato de linguagem ndo deve ser concebido como um ato de
comunicacdo resultante da simples producdo de uma mensagem que um
Emissor envia a um Receptor. Tal ato deve ser visto como um encontro
dialético (encontro esse que fundamenta a atividade metalinguistica de
elucidacdo dos sujeitos da linguagem) entre dois processos:

- processo da Produgdo, criado por um EU e dirigido a um TU-destinatario;

- processo de Interpretagdo, criado por um TU’-interpretante, que constroi
uma imagem EU’ do locutor. (CHARAUDEAU, 2008, p.44)

O processo de producdo e o processo de interpretacdo podem ou ndo ocorrer no
mesmo momento. Trazendo novamente como exemplo o nosso objeto de estudo, ao
analisarmos a revista da década de 80 temos um espago temporal significativo entre o
processo de produgdo e o de interpretagdo. Com isso, essa revista interpretada fora de suas
circunstancias de producdo induz a constru¢do de uma imagem do EU que responde as
referéncias sdcio-linguageiras de cada individuo.

Como ja apontado anteriormente, partindo do discurso da modernidade, temos
informagdao, comunicagdo e midias como as palavras de ordem desse discurso.
(CHARAUDEAU, 2009) Diante do nosso objeto de estudo, a informac¢dao contempla o
conteudo propagado pela Vogue Brasil, a comunicacao o ato de linguagem e a troca entre as
circunstancias de producao e interpretacao, e a midia o proprio objeto de estudo.

Para Charaudeau (2009), nem sempre as midias transmitem aquilo que ocorre na
realidade social. Elas constroem “uma imagem fragmentada do espago publico, uma visdo
adequada aos objetivos das midias, mas bem afastada de um reflexo fiel.” (CHARAUDEAU,
2009, p.20) Na analise que faremos adiante, observaremos se essa afirmacao reflete no nosso
objeto de estudo.

As midias funcionam segundo trés logicas (simbdlica, econdmica e tecnoldgica), como
ja introduzido anteriormente. Ao trabalharmos sob a perspectiva da logica simbdlica, damos

espago para que todas as outras logicas também sejam analisadas.

Propomos um outro ponto de vista interdisciplinar que exige que se distinga,
de inicio, os diferentes lugares de constru¢do do sentido da maquina
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midiatica — para melhor definir a pertinéncia dos diferentes estudos a
respeito das midias e pensar melhor uma possivel articulagdo entre eles.
(CHARAUDEAU, 2009, p.23)

O que Charaudeau nos diz é que precisamos estudar tanto as instancias de producao
quanto as de interpretacdo, que sdo os diferentes lugares de constru¢do de sentido, assim
como o texto como produto que ¢ submetido a certas condigdes de construcdo. E, para isso,
todas as outras logicas se fazem necessarias para visualizarmos o objeto de estudo em sua
amplitude e constatarmos as intengdes dos discursos. O esquema abaixo ilustra os trés lugares

da maquina midiatica e como eles se inter-relacionam.

Esquema 02 — Os trés lugares da maquina mididtica

A maquina midiatica e seus trés lugares
de construcio do sentido

Figura 1
Os trés lugares da mdquina mididtica
Produgdo Produto Recepgdo
Lugar das condigGes de produgdo Lugar de construgdo do produto  Lugar das condiges de inferpretago
[Externo-Externo]  [Externo-Interno] [Interno] [Interno-Externo]  [Fxterno-externo]
Prdticas de Prdticas de Organizagio estrutural Alvo Piblico
organizado realizagdo . semiodiscursiva segundo imaginado como insftincia
socioprofissonais do produto hipdteses sobre pela instdncia de consumo
a co-infencionalidade mididtica do produto
Representagdes  Representagies
por discursos de por discursos de Enunciador-destinatdrio “efeitos supostos”  “efeitos produzidos”
justificativa da justificativa da
intencionalidade intencionalidade “gfeitos possiveis”
dos “efeitos dos “efeitos
economicos” visados”
» 4 A A A
\ influéncia/ L— —p (infencionalidade e co-construgdo do sentido)—

% reciproca ~ |

“— — — — — — Refomodeimogens — — — — — — —

Fonte: CHARAUDEAU, 2009, p.23

A légica econdmica tem influéncia em nosso objeto de estudo, ja que, segundo essa
l6gica, todos os organismos de comunicagdo agem como uma empresa. Sendo assim, eles tém
por finalidade “fabricar um produto que se define pelo lugar que ocupa no mercado de troca

dos bens de consumo” (CHARAUDEAU, 2009, p. 21).
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Nesse posicionamento, a revista Vogue Brasil estd inserida dentro do mercado das
publicacdes voltadas para o entretenimento, sendo uma revista de moda que tem o intuito de
atingir um publico de classe média alta. Um dos pontos da andlise feita com as duas
publicacdes da revista serd estudar de que forma a Vogue Brasil constrdi seus discursos para
atingir seu publico e como ela trabalha a légica econdmica.

Em relagdo a logica tecnoldgica, o que temos ¢ a qualidade ¢ a quantidade de sua
difusdo. A Vogue Brasil, desde sua chegada ao pais até os dias atuais, ¢ distribuida por todo o
pais. Mas, atualmente, diante de avangos tecnoldgicos, temos a possibilidade de a revista ser
adquirida através dos novos meios de comunicagdo, como tablets e outros dispositivos
moveis, aumentando a sua abrangéncia. Em relacdo a sua qualidade tecnoldgica, temos uma
imensa diferenca. Enquanto a Vogue Brasil de 1980 tem poucas paginas coloridas, a revista
de 2013 esta repleta de paginas com cores e texturas na capa.

Detalhando as condi¢des de producdo que podem ser vistas no esquema acima
(Esquema 02), temos o lugar externo-externo que corresponde as praticas de organizacao
socioprofissionais, ou seja, refere-se as condi¢des socioecondmicas da maquina mididtica. O
que podemos dizer a respeito da revista Vogue Brasil e de seu lugar externo-externo na
condicdo de producdao ¢ que ela possui status e poder socioecondmico suficiente para
representar a parcela da populacdo na qual pretende atingir.

Outro detalhe apontado no lugar externo-externo ¢ a condi¢do de producdo dos
jornalistas e funcionarios da revista. Para Charaudeau (2009), as redacdes estdo diminuindo o
namero de funcionarios especialistas o que acaba tendo grande influéncia sobre o tratamento
da informagao. Ao contrario da tendéncia apresentada por Charaudeau, a revista Vogue Brasil
atualmente trabalha com uma redacao cujos jornalistas sdo especialistas e possuem relevancia
no universo dos assuntos tratados. Desta forma, a revista constroi discursos que sao
referéncias na area de moda brasileira, sendo considerada por muitos “a biblia da moda”.

O segundo espaco de producdo, externo-interno, terd maior importancia para a nossa
dissertacdo, ja que ele diz respeito as condi¢des semiologicas da produgdo, ou seja, atuam na

intencionalidade de construgao do produto midiatico.

Para tal realizagdo, um jornalista, um diretor e um chefe de redacgdo
conceitualizam o que vao “por em discurso” com a ajuda dos meios técnicos
de que dispdem, buscando atender a certas questdes: o que incitar os
individuos a se interessar pelas informagdes difundidas pelas midias? E
possivel determinar a natureza de seu interesse (segunda razio) ou de seu
desejo (segundo a afetividade)? Pode-se eventualmente medir os graus desse
interesse ou desse desejo? Como levar em conta, nesse espago de motivagdes
sociais, as diferencas entre um alvo dito “esclarecido” — que ja dispde de
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informagdes ¢ meios intelectuais para trata-las e que tera exigéncias maiores
quanto a confiabilidade da informacdo fornecida e quanto a validade dos
comentarios que a acompanham — ¢ um alvo dito “de massas”, que tera
exigéncias de confiabilidade e de validade menores e se prendera mais a
efeitos de dramatizagdo e a discursos estereotipados? (CHARAUDEALU,
2009, p.25)

O que temos aqui ¢ a disposicdo de dois leitores: um ideal e outro real, que
Charaudeau (2008) chama de sujeito destinatario (TUd) e sujeito interpretante (TUi).
Entraremos em mais detalhes quando estivermos falando das condi¢des de recepgdo. O que
nos interessa neste ponto ¢ que o discurso, quando idealizado pelo produtor do conteudo, deve
ser feito para atingir a diversidade desses receptores. Quando analisarmos a revista Vogue
Brasil segundo o espago de producdo externo-interno, observaremos como o discurso €
construido em cada uma das publicagdes, se ele ¢ feito para atingir o leitor ideal ou se ele
também inclui as diversidades de leitores possiveis.

E dentro desta analise que as teorias semiolégicas de Roland Barthes serdo utilizadas
como auxiliares do estudo discursivo. No proximo tépico, veremos detalhadamente as
conceituagdes que Barthes faz para analisar o discurso que envolve a moda e como
poderemos aplicar em conjuntura as ideias dos dois autores.

Passando entdo para as condigdes de producao também podemos observar que temos o
lugar interno-externo e o lugar externo-externo. E no espago interno-externo que se encontra o
destinatario ideal, aquele em que os discursos sdo feitos para refletirem os efeitos-esperados.
Ja no espago externo-externo temos o receptor real, “o publico, a instancia de consumo da
informag¢dao midiatica, que interpreta as mensagens que lhe sdo dirigidas segundo suas
proprias condigdes de interpretagdo.” (CHARAUDEAU, 2009, p.26)

Para melhor analisar o espago externo-externo buscaremos fundamentos na teoria da
mediacdo cultural de Martin-Barbeiro. Ele ird nos explicar porque as intengdes do espaco
interno-externo nao refletem nas interpretagdes exatas feitas pelo espago externo-externo.

Além de analisar as condigdes de produgdo e recepcao, Charaudeau também

acrescenta em sua teoria que o lugar da constru¢ao do produto também ¢ importante.

2

E esse o lugar em que todo discurso se configura em texto, segundo uma
certa organizacao semiodiscursiva feita de combinacdo de formas, umas
pertencentes ao sistema verbal, outras a diferentes sistemas semioldgicos:
iconico, grafico, gestual. O sentido depende, pois, da estruturacdo particular
dessas formas, cujo reconhecimento pelo receptor é necessario para que se
realize efetivamente a troca comunicativa: o sentido ¢ o resultado de uma
cointencionalidade. (CHARAUDEAU, 2009, p.27)
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O que temos nesta instancia € a troca entre produtor e receptor do discurso cada um
trabalhando com suas intencionalidades e suas condigdes, seja de produgio ou de recepgio. E
neste espaco que se inclui a analise semiodiscursiva que tentard resolver a problematica de
que o estudo do discurso midiatico se contempla com os sentidos provenientes da estrutura¢ao
do texto e os discursos da representagdo, ou seja, os “efeitos de sentido possiveis”. Dentro
desta logica e desta analise que se baseara grande parte de nossos estudos nas duas edigdes da
revista Vogue Brasil. Buscaremos entender como se d4 a intersec¢@o entre as instancias de
producdo e de recepc¢do, analisando ambos os lados e nos baseando nas teorias apresentadas

neste capitulo.

2.4 BARTHES E SEU SISTEMA SEMIOLOGICO DA MODA

Roland Barthes ¢ um semidlogo que se propOs a estudar a moda e o seu sistema
segundo o ponto de vista da semiologia. Como trabalhamos com uma revista cuja tematica
central ¢ a moda, vimos a necessidade de buscar em sua teoria embasamento para alguns
pontos de nossa analise.

Barthes (2009) parte de uma “analise estrutural da maneira como o vestuario feminino
¢ descrito hoje em dia pelas revistas de moda” (p.11). Um fato importante a ser notado
anteriormente a descrigdo de sua teoria € que seus estudos foram feitos entre os anos de 1957
e 1963, logo, alguns de seus apontamentos se referem a essa época e, como a propria
semiologia teoriza, a mudanga para o contexto atual faz com que alguns de seus métodos
estejam em desacordo com o que as revistas de moda postulam nos dias atuais.

Inicialmente, Barthes (2009) aponta como se da a relagdo entre as trés possibilidades
de vestudrio: real, vestudrio-imagem e escrito e como eles constituem o que ele chama de
Sistema da Moda. Na relacdo entre esses trés vestuarios, hd o que o autor chama de shifters
que ¢ a transforma¢dao de um vestuario no outro. Assim, o vestuario real ¢ transformado em
vestuario escrito por meio da receita ou programa de costura, sendo o shiffer basico dessa
relagdo. Na figura abaixo, ilustramos por meio de um tridngulo como ocorre as trés

transformacoes:
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Esquema 03 — Triangulos dos Shifters de Roland Barthes

Real

(tecnolégico)

Shifter: receita ou Shifter: molde +
programa de procedimentos
costura-linguagem graficos e

transitoria (entre o fotograficos

fazer o o ser)

Linguagem Imagem
(escrito) Shifter- efiptico (iconico)
(imagem + texto)
REVISTA

Fonte: Barthes (2009)

O shifter eliptico que relaciona imagem e linguagem € o mais importante para analisar
uma revista. No entanto, ¢ no vestuario escrito que Barthes ira se focar para formular a sua

metodologia, pois

(...) somente o vestudrio escrito ndo tem nenhuma func¢do pratica nem
estética: ele ¢ inteiramente constituido em vista de uma significagdo: se a
revista descreve certo vestuario com palavras, € unicamente para transmitir
uma informacao cujo conteido é a Moda; portanto, pode-se dizer que o ser
do vestudrio escrito esta inteiramente em seu sentido, que nele temos as
maiores possibilidades de encontrar a pertinéncia semantica em toda a sua
pureza. (BARTHES, 2009, p.27)

O vestudrio escrito se torna uma descricdo da Moda® e um elemento incontestavel da
cultura de massa, como algo que influencia a sociedade e a maneira como ela ird se vestir. A
semiologia encara este vestuario como um conjunto de representagdes coletivas, prontas para

formularem um sistema de significagdes. Barthes (2009) contemplard apenas a descrever e

> Moda com letra maitiscula ¢ usada aqui no sentido barthesiano de fashion, o que estd em alta em relagio aos
vestuarios
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identificar a “lingua” (escrita) da Moda, o que nos possibilitard a ver o sentido que esta por
tras daquilo que ¢ descrito nas revistas que analisaremos.

Ao descrever um vestudrio, a revista traz todas as informagdes que a lingua comunica.
Sao fungdes especificas da linguagem das quais a representacdo imagética ndo poderia dar
conta. “A imagem imobiliza uma infinidade de possibilidades; a palavra fixa uma tnica e
certa” (BARTHES, 2009, p.35).

Portanto, essa descrigdo ird instituir um protocolo de desvendamento em que a peca do
vestudrio serd descrita segundo certa ordem metodoldgica e essa ordem ir4d implicar em
determinados fins. Ao usar o vestuario-escrito, a revista se desvencilha de toda e qualquer
atualidade corporal incentivando & compra. O vestuario escrito é a propria lingua® dentro do
sistema indumentério.

H4, no nivel do vestudrio escrito, duas grandes classes comutativas que se
convencionou chamar de conjunto A e conjunto B. A comutacdo nunca ocorre diretamente
entre 0 mundo ¢ a Moda e nem entre vestuario mundano ¢ a Moda, dessa forma, a comutagao
sempre ocorrerd ou entre vestudrio € o mundo (conjunto A), ou entre o vestuario e a Moda
(conjunto B).

O conjunto A ¢ a relagdo entre o vestudrio € o mundo, ou seja, aquilo que ¢ usado
influencia o sentido. J& o conjunto B traz a finalidade de transmitir a Moda por meio do
vestudrio. Ambos 0s conjuntos se prestam a uma unica finalidade que € o uso certo da leitura.
Todo o enunciado da revista constitui um sistema de significagdes (significados +
significantes) gerando um signo que pode ser lido ou interpretado. O significado sera
indumentario, ja o significante pode ser mundano ou de Moda dependendo de qual conjunto
esta sendo trabalhado.

Sao propostas duas diregdes de analises, sendo que o enunciado pode ser lido de duas

formas: profundidade e extensao.

A andlise semintica do vestudrio escrito, portanto, devera prosseguir em
profundidade quando se trata de “deslindar” os sistemas, e em extensdao
quando se trata de analisar a sucessdo dos signos, no nivel de cada um desses
sistemas. (BARTHES, 2009, p. 53 e 54)

O sistema indumentdrio trabalha da mesma forma que o sistema linguistico, dessa
forma, temos que a linguistica distingue na lingua um plano da expressdo (E) e um plano do

conteudo (C), sendo que esses dois planos estdo unidos por uma relacdo (R) e o conjunto

% Lingua aqui esta no sentido dado por Saussure de uma instituigio formalizada, contradizendo, em seu par
dicotomico, a fala.
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formado pelos planos e pela relacdo constitui um sistema (ERC). Esse sistema, por sua vez,
pode dar origem a outro sistema que, dentro do sistema indumentario, pode ocorrer segundo
dois casos.

No primeiro caso, o sistema primario constitui o plano de expressdo do sistema
secundario (ERC)RC, correspondendo o sistema um ao plano de denotagdo e o sistema dois
ao plano de conotagdo. Ja no segundo caso, o sistema primario constitui o plano de contetdo
do sistema secunddrio ER(ERC), sendo que o sistema um ¢ o plano linguagem-objeto e o

sistema dois o plano de metalinguagem.

Diante das metalinguagens, as conotagdes impregnam as linguagens
amplamente sociais, nas quais uma primeira mensagem, ou mensagem
literal, serve de suporte a um sentido segundo, geralmente de ordem afetiva
ou ideoldgicas. (BARTHES, 2009, p.57)

Relacionando os sistemas com os conjuntos temos entao os sistemas de conjuntos A
que possuem pelo menos dois sistemas significantes. O primeiro esta situado na realidade
colocando em relagdo um vestuario real e uma circunstancia empirica do mundo, recebendo o
nome de cédigo indumentario real. A lingua constituira um segundo sistema informativo que
sera chamado de codigo indumentério escrito ou sistema terminologico e ele apenas denotara
a realidade do mundo ¢ do vestuario na forma de nomenclatura. A relacdo desses dois
sistemas obedece ao principio da metalinguagem.

Falta, no entanto, a relacdo que ¢ feita com a Moda, surgindo dessa forma um novo
significado em um sistema terceiro. “Esse sistema 3 (...) tem sua importancia, pois possibilita
que todos os enunciados mundanos do conjunto A signifiquem a Moda” (BARTHES, 2009,
p.68). Esse sistema sera chamado de conotagdo de Moda.

Hé4 também outro sistema em que o significante ¢ o enunciado de Moda e cujo
significado ¢ a representacdo que a revista faz do mundo e da Moda, de modo a querer
oferecer uma mensagem conotante destinada a transmitir certa visdo do mundo. Esse quarto
sistema serd nomeado de sistema retorico.

Sdo esses 0s quatros sistemas que poderemos encontrar em todos os enunciados com
significado explicito (mundano) e que estd resumido no quadro abaixo, sendo que o sistema 1

e 2 estdo no plano da denotacdo, ja o sistema 3 e 4 estdo no plano da conotagao.
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Esquema 04 — Quatro sistemas de enunciados com significado explicito

St: Sd:
4. Sist. retdrico Frascologia Represetiiglo
da revista do mundo
' Sd:

3. Conotagdo de Moda N(;S:; s Moda
2. Cédigo indum. escrito Ff;se Progiiqio

. St: Sd:

1. Cédigo indum. real Vest. | Mundo

Fonte: Barthes, 2009, p. 69

Os sistemas do conjunto B sdo aqueles em que o vestudrio escrito € diretamente o
significante do significado implicito da Moda. No conjunto B h4a também um codigo
indumentario real que € analogo ao par A, mas aqui o significado ja ndo ¢ o mundo, mas sim a
Moda. Ele s6 existe na revista na qualidade de referéncia de um cédigo indumentario escrito,
surgindo, entdo, o segundo sistema dos conjuntos B, nomeado de sistema indumentério
escrito.

Como nos enunciados dos conjuntos B ja ndo h4 conotagdo de Moda, surge um novo
sistema de conotacdo, chamado de sistema retorico. Ele transmite a representagdo da Moda
que a revista pode ter ou quer transmitir, ou seja, € a representagdo da Moda no mundo. Tendo
entdo apenas trés sistemas, temos que os sistemas 1 e 2 dos conjuntos B sdo do plano

denotado e apenas o sistema 3 do plano conotado, conforme demonstra o quadro a seguir:

Esquema 05 — Sistema retorico

St: Sd:
3. Sistema retdrico Fraseologia (Representagio
da revista do mundo)
y : Sd:
2. Sistema indum. escrito Ff::se Praporiksio
St: Sd:
1. Cédigo indum. real Vest. | Moda

Fonte: Barthes, 2009, p. 71
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A diferenca significativa dos dois conjuntos ¢ que a Moda ¢ um valor conotado no
conjunto A e um valor denotado no conjunto B e, dessa forma, o conjunto B se mostra
arbitrario e francamente cultural e o conjunto A natural, sendo que o vestuario ja ndo tem
aparéncia de signo, mas de funcio.

Para se fazer uma analise detalhada de todos esses sistemas, ¢ necessario manejar
separadamente cada um deles e, portanto, ¢ importante notar o seu grau de autonomia. O
sistema retdrico ¢ relativamente independente e pode ser analisado separadamente. Na outra
ponta, a conotacdo de Moda, ou seja, o sistema 3 do conjunto A, ndo tem autonomia
nenhuma, sendo parasita inteiramente do cddigo indumentario escrito, dessa forma, ndo ha
como analisa-lo separadamente.

Tanto o cédigo indumentario escrito como o cddigo indumentario real sdo, em
principio, independentes. ‘“Portanto, hd autonomia de principio entre os dois sistemas, € 0
conjunto do sistema geral da Moda compreende trés niveis teoricamente acessiveis a analise:
retorico, terminologico e real.” (BARTHES, 2009, p.76)

Para realizar essas analises sao possiveis duas operagdes: a transformagao, que resume
a reduzir os sistemas entre si; ¢ a divisdo que ¢ quando se procuram isolar os elementos
significantes e os elementos significados. Sdo possiveis duas transformagdes: do sistema
retorico ao codigo indumentério escrito e do cddigo indumentario escrito para o codigo
indumentario real. Também sao possiveis duas divisdes: a do sistema retorico € a do codigo
indumentario real.

Essa analise de transformagdo nao pode, no entanto diminuir vestuarios especificos a
sua terminologia real, como, por exemplo, transformar gorro em chapéu, ja que quando a
revista aponta que gorro estd na Moda ¢ porque outro tipo de chapéu deixou de estar e,

portanto, € importante que o traje correto seja designado.

(...) a regra terminoldgica ndo ¢ ditadura sem sentido: € a porta estreita por
onde passa o sentido de Moda, pois, sem seus limites verbais, a Moda nada
mais seria do que o entusiasmo por certas formas ou certos detalhes, tal
como houve com todos os tempos na indumentaria; ela ndo seria uma
elaboragdo ideologica. (BARTHES, 2009, p.87)

Portanto, ¢ necessario que haja uma procura por fungdes simples, que sejam comuns
ao maior nimero possivel de enunciados. Desta forma, o enunciado indumentdrio acabara
sendo mais exiguo que sua versdo terminoldgica. Dois inventéarios surgirdo destas analises: o
do codigo indumentdrio e o do sistema retorico. O inventdrio terminolégico ndo se faz

necessario, ja que se confundiria com o inventério da lingua.
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J& para a divisdao do cédigo indumentério temos, no caso dos conjuntos A, o vestuario
dividido em unidades de significagdo que ¢ inteiramente saturado por um significante e um
significado. Se quisermos apreender o codigo indumentario, devemos sempre tentar atingir a
menor parcela produtora de sentido.

Para a divisao do codigo indumentario dos conjuntos B ndo se pode seguir os mesmos
critérios, ja que neles o significado ¢ implicito. “Na revista de Moda, as descricdes do
vestuario duplicam uma informacdo vinda de uma estrutura que nio ¢ a fala, seja ela a
imagem ou a técnica.” (BARTHES, 2009, p.95) E ¢ dessa referéncia que se extrai sua unidade
estrutural.

A segunda divisdo, que contempla o sistema retorico, tanto para os conjuntos A, como

para os conjuntos B,

(...) o enunciado do significante sera constituido por todos os tragos
indumentarios contidos num Unico enunciado da significa¢do. Para os
conjuntos A (apenas), o enunciado do significado sera constituido por todos
os tracos mundanos contidos num unico enunciado da significagdo. Nos
conjuntos B, o significado, por ser implicito, é por defini¢cdo desprovido de
enunciado. (BARTHES, 2009, p.96)

Definida de que maneira se realiza a divisdo, voltamos a discussdo sobre a unidade
significante e suas transformacdes. Para tanto, ¢ necessario descobrirmos, inicialmente na
analise, uma forma constante para os enunciados de extensao e sintaxe variados. Dessa forma,
saberemos como o sentido indumentario ¢ produzido.

Para conseguir isso, devemos dividir o enunciado do significante em espagos tao
reduzidos quanto possiveis, montando um inventario e depois comparar esses fragmentos para
determinar de acordo com que oposicdes eles produzem sentidos diferentes, fazendo, assim,
sua classificacao.

Esse fragmento oriundo da divisdo ¢ chamado por Barthes (2009) de unidade
significante ou matriz e ela estd presente em todos os enunciados do significante. A matriz
(OSV) sera composta por um objeto visado pela significacdo (O), um suporte (S) e uma
variante (V). Essa composicdo da conta do trajeto do sentido, cujo modelo ¢ informativo e,
portanto, toda mensagem comporta um ponto de emissdo, um canal de transmissdo e um
ponto de recepgao.

O objeto recebe a significacdo. E ele que confere certa generalidade a matriz e, por
meio dele, as matrizes se ampliam. Ja o suporte ¢ sempre constituido por um objeto material,
sendo uma parte do objeto e a primeira matéria que recebe a alternativa do sentido que deve

transmitir ao objeto visado. O suporte ¢ um elemento inerte e, por isso, ndo produz nem
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recebe o sentido. Ja “a variante ¢ o ponto da matriz de onde a significacdo sai e de algum
modo se irradia ao longo de todo enunciado” (BARTHES, 2009, p.110). Ela é imaterial e
modifica uma matéria que ¢ o suporte’.

O objeto e o suporte constituem o sintagma por serem fragmentos de espago
indumentario. J4 a variante, ao contrario, ¢ o ponto do sistema que aflora no nivel do
sintagma. Dessa forma, o sistema exerce uma espécie de acdo irradiante sobre todo o
vestuario, dando um valor atributivo a ele.

Todos os trés elementos da matriz possuem uma relagdo de interdependéncia e o
suporte € a variante necessitam sempre estarem um seguido do outro, sendo nominados de
trago. J4 o objeto e o suporte, por serem materiais, podem intercambiar na matriz. Dessa
forma, temos entao duas possiveis listas: uma constituida pelo inventario das variantes e outra

que comporta o suporte e o objeto.

(...) a analise de todo enunciado do significante estd submetida a duas
condigdes: ¢é preciso que uma matriz identificada seja preenchida por seus
trés elementos pelo menos; € preciso que cada termo do enunciado encontre
lugar numa matriz: as matrizes devem esgotar o enunciado, os elementos
devem saturar as matrizes: o significante estda cheio de significagdo.
(BARTHES, 2009, p. 117)

Em uma mesma matriz, ha a possibilidade de ter mais de um suporte e uma variante.
Somente o objeto deve ser unico, ja que ¢ ele quem recebe a significagdo e, portanto, o
sentido converge para um objeto Gnico, sendo a propria finalidade do sistema da Moda. E
também possivel que em uma mesma frase haja mais de uma matriz ¢ ela pode ser
decomposta até que se resuma a uma unica matriz.

Essa decomposicao ¢ chamada de piramide do sentido que ¢ uma pirdmide invertida
em que no alto ficam todas as matrizes, chamadas de matrizes primarias, até serem
diminuidas a uma tUnica matriz, sendo a matriz secundaria. E nessa segunda matriz que se
encontra o sentido final e unitario, sendo também onde se encontra a mensagem da moda.

Passando a detalhar os inventarios que podem ser feitos dos elementos da matriz,
temos que a variante tera um inventario especifico, ja que € imaterial. J4 o objeto e o suporte,
por serem matérias, podem ser recenseados por meio de uma substancia (vestuario em sua
materialidade) que lhe seja comum. Desta forma, o inventario serd o mesmo do vestudrio,

sendo mediado pela fala, j4 que analisaremos o vestudario escrito. “Em outras palavras, o que

7 Para compreender melhor, pegamos o exemplo dado no livro: “uma blusa ampla dara um ar romantico a saia”.
2

A frase se transforma em matriz: “saia com blusa ampla”, sendo a “saia” o objeto, a “blusa” o suporte e “ampla”

a variante e tudo isso gerando uma relagdo de equivaléncia que ¢ o “romantico”.
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se deve recensear sdo os nomes do vestuario (conjuntos, pecas, partes de pegas, detalhes e
acessoOrios), em outras palavras ainda: suas espécies” (BARTHES, 2009, p.139).

Para classificar as espécies, ¢ necessaria uma ordem propria, imanente ao proprio
sistema, sendo submetida a critérios de significacdo. Assim, temos que encontrar uma variante
ligada as espécies. Essa variante ¢ encontrada toda vez que o sentido de uma matriz surge da
afirmacdo pura e simples de uma espécie especifica do vestuario, sendo chamada de assercao
de espécie.

Como forma de descobrirmos a classificagdo, devemos fazer uma oposicao
comparando os elementos com o resto, distinguindo assim um elemento mais particular de um

elemento mais geral.

(...) para que haja sentido, ¢ preciso, por um lado, que haja liberdade de
escolha (x/0 resto) e, por outro, que essa liberdade seja limitada a certo
percurso de oposigdes (0 resto ndo passa de certa parte do vestuario total).
(BARTHES, 2009, p.145)

Tudo que for sintagmaticamente compativel, ou seja, podem ser combinados entre si,
pertencem a sistemas de espécies diferentes. Portanto, para definir espécies diferentes, basta a
prova da incompatibilidade comparando os sintagmas. No entanto, ha espécies que pertencem
a um mesmo género ¢ ha certas semelhancas e dessemelhancgas entre elas. Sendo assim, em
uma matriz podem existir espécies de géneros diferentes e espécies idénticas que podem ser
usadas ao mesmo tempo (dois colares, por exemplo). Ja as espécies de géneros diferentes, por
uma convengao cultural, ndo podem coexistir.

Temos mais de 60 géneros de espécies que podem ser classificados por critérios
exteriores, como critérios anatoémicos, tecnologicos ou puramente linguisticos. No entanto,
nenhum desses critérios ¢ perfeito. Podemos também classificar alfabeticamente que foi a
forma escolhida por Barthes. Por ser neutra e nao recorrer a realidade técnica nem a realidade
linguistica, essa classificacdo se torna a mais conveniente para denominar os géneros.

A classificagdo das variantes se difere completamente da feita com os géneros, ja que ¢
imaterial. Para identificar as classificacdes, ¢ necessario observar as oposigdes significantes,
ou seja, o paradigma, ja que o que define a variante ¢ que seus termos ndo podem ser
atualizados a0 mesmo tempo em um mesmo suporte (uma gola ndo pode ser aberta e fechada
ao mesmo tempo). Portanto, temos oito grupos de variantes: identidade, configuragdo,
matéria, medida, continuidade, posi¢do, distribui¢do e conexao.

Definido os inventarios, partimos agora para a compreensao do sistema e como ocorre

a produgdo de sentido. O niimero dos termos de uma variante e sua organizagdo interna
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exercem influéncia direta sobre o processo do sentido que ¢ chamado de rendimento

sistematico de uma variante.

(...) o inventario das variantes possibilita abordar uma analise nova das
espécies, pois doravante se pode esperar reduzir sistematicamente cada
espécie a um suporte provido de uma ou de diversas variantes implicitas.
(BARTHES, 2009, p.257)

Assim, surge uma nova analise estrutural do vestuario real composta por material e cor
que sdo os termos significantes da matriz. A classificagdo semantica das espécies de materiais
ira se resumir em uma oposicao entre fino/grosso (leve/pesado), ou seja, variante de peso. A
classificacdo semantica das espécies de cores também se organiza em duas areas opostas ¢
suas variacdes: claras, francas, brilhantes/ apagadas, sombrias, neutras, palidas (marcante ou
nao), ou seja, variante de marca.

Outro importante item a ser analisado ¢ o traco de Moda, que ¢ a unido entre género e
variante. Ele tem importancia ao mesmo tempo metddica e pratica, sendo assim uma unidade

passivel de analise.

(...) em suma, no nivel do trago, a relagdo sintagmatica se comunica com 0s
dados sociais e técnicos; ela ¢ sede do sistema geral da Moda pela qual o
mundo se investe no sentido, porque ¢é a realidade que, através do trago, dita
as probabilidades de aparecimento do sentido. (BARTHES, 2009, p.264)

Desta forma, sempre que ha uma mudanga de Moda, a alternancia se da nos termos de
uma mesma variante. Algumas associacdes excluidas hoje podem se tornar possivel em algum
momento futuro. Sendo assim, ao observamos os tragos indumentarios podemos perceber e
distinguir trés momentos: a Moda atual, a Moda virtual e a histéria, conforme pode ser

ilustrado no quadro abaixo:

Esquema 06 — Trés momentos da Moda

Fonte: Barthes, 2009, p.270
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Alguns elementos do traco indumentdrio sdo ricos em sentidos. A variante de
identidade € a que apresenta um maior nimero de possibilidades de sentido, ja em relacdo aos
géneros sdo as pecas ou elementos dos acessorios que possuem essa riqueza, sendo o detalhe
de suma importancia para a Moda. J4 os elementos pobres constituem as associacdes menos
provaveis, sendo constituidos pelas variantes de posicdo e de distribuicdo e o género de
elementos secundarios e material ou cor, surgindo assim um paradoxo entre forga e extensao
do sentido®.

Todos estes elementos tedricos da metodologia de Barthes nos ajudam a entender de
que forma a indumentaria pode ser lida. Para Barthes (2009), “0 modelo sociocultural assim
constituido e significado pode ser, alias, inteiramente projetivo: nada o obriga a coincidir com
a situacdo real das leitoras de Moda; ¢ até provavel que represente apenas um grau de
promocgao razoavel.” (p.357) Ou seja, nem sempre o que sera propagada na revista Vogue
representard o universo real de suas leitoras. Esta conjectura sera observada em nossa analise

por meio da indumentaria e todo o suporte dado pelo Sistema da Moda.

2.5 MEDIACAO CULTURAL E AS TEORIAS DE MARTIN-BARBERO

Entender as mediagdes culturais que Jesus Martin-Barbero discute, principalmente em
seu livro “Dos Meios as Mediacdes” (2009a), ¢ um passo para compreendermos porque
revistas de diferentes €épocas apresentam suas proprias caracteristicas e como seus leitores
influenciam no que ¢ publicado.

Martin-Barbero (2009a) deixou de lado a ideia de que a recepgdo era algo passivo e
que os meios de comunicagao eram dominantes. Para ele, a recep¢ao ¢ mediada por praticas
cotidianas que estdo inseridas no contexto cultural e social do receptor. “Pois 0 meio nao se
limita mais a veicular ou a traduzir as representagdes existentes, nem tampouco a substitui-las,
mas comegou a constituir uma cena fundamental da vida piiblica.” (MARTIN-BARBERO,
2009a, p.14)

Desta forma, o receptor ndo ¢ mais apenas aquele que recebe a informacao produzida
pelos meios de comunicagio, mas também ¢ um produtor de significados. E importante

compreender a cultura e a politica na qual este autor estd inserido. Para Barbero (2009b), as

¥ A forga do sentido depende da perfeicio da estrutura sistematica; ja a extensio do sentido depende de seu
rendimento sintagmatico (historico e cultural).
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mediagdes sdo as relagdes com as dimensdes simbolicas’ e ndo apenas com a constru¢io do
coletivo.

O processo de comunicagdo deixa de ser algo linear e passa a ser visto como um todo.

A mudanca foi esta: reconhecer que a comunicacdo estava mediando todos
os lados e as formas da vida cultural e social dos povos. Portanto, o olhar
ndo se invertia no sentido de ir das mediagdes aos meios, sendo da cultura a
comunicagdo. (MARTIN-BARBERO, 2009b, p. 153)

Atualmente, essas mediagdes sao ordenadas em dois eixos: o diacronico, ou historico
de longa duragdo, e o sincronico. O diacronico compreende as Matrizes Culturais (MC) e
Formatos Industriais (FI) e o sincronico contempla as Loégicas de Produgdo (LP) e as

Competéncias de Recepgao ou Consumo (CR), conforme podemos observar na figura abaixo.

Esquema 07 — Mapa das mediagdes
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institucionalidade tecnicidade
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MATRIZES T FORMATOS
AlS ; WAL STRIAIS
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T - -
sociabilidade ritualidade

T~ COMPETENCIAS "
DE RECEPGAD
(CONSUMO)
Fonte: MARTIN-BARBERO, 2009a, p.16

Martin-Barbero chama isto de mapa das mediagdes e compreende a totalidade possivel
para a recepgdo: o contexto social e cultural, o receptor e sua posicdo de classe, o texto
midiatico (RONSINI, 2010, p. 2). A partir da ilustragdo acima, podemos criar uma cartografia
para vetorizar o percurso do texto.

Inicialmente, este mapa das mediacdes que estava voltado para as mediagdes sociais e
culturais dos meios de comunicagdo, passou a ser visto sob a Otica da cultura e das mediagdes
a partir da comunicacdo. Com isso, Martin-Barbero (2009a) formulou trés hipoteses de
mediagdes: a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a competéncia cultural. Mais

recentemente, no preficio a 5* edicdo, o autor passou a chamar de quatro dimensdes:

institucionalidade, sociabilidade, ritualidade e tecnicidade.

® Dimensao simbolica é a capacidade dos seres humanos de simbolizar, significar e entender o que acontece ao
seu redor perante o que ¢ construido socialmente
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Primeiramente, vamos entender o que ele formulou como as trés hipoteses para depois
identificar porque ele passou para trés dimensdes. E importante notar que a primeira edi¢io de
“Dos meios as mediacdes” foi publicada em 1987, momento em que os paises latino-
americanos estavam saindo dos regimes totalitarios e, portanto, de 14 para ca houve algumas
mudangas significativas no campo da comunicagao e, por isso, € preciso rever a teoria para
aplica-la a nossa realidade comunicacional.

E na cotidianidade familiar que as pessoas se confrontam e buscam respostas para as

suas angustias e frustragdes. Por isso,

[...] é onde as pessoas mostram quem realmente sdo por meio das relagdes
sociais e da interagdio com os demais individuos e instituigdes. A
cotidianidade familiar é considerada uma das mais importantes mediagdes
para a recepgao dos meios. (RIBEIRO ¢ TUZZO, 2013, p.4)

No ambito familiar ocorre a decodificagdo da mensagem, contudo, ndo ¢ apenas esta
decodificacdo que acontece. A cotidianidade familiar também ¢ responsavel por inscrever
suas proprias marcas nos discursos midiaticos. (MARTIN-BARBERO, 2009a)

Ja o que Martin-Barbero define como temporalidade social nada mais ¢ do que a
repeticao cotidiana da programacgao televisiva, determinando assim uma mescla entre o tempo
do capital, aquele determinado pelo emprego, € o tempo em que esta organizada a
programacao televisiva. “A série e os géneros fazem agora a mediacdo entre o tempo do
capital e o tempo da cotidianidade.” (MARTIN-BARBERO, 2009a, p.298)

A terceira hipotese de mediacdo que Martin-Barbero propos € a competéncia cultural
que pode ser entendida como a bagagem cultural de cada individuo. Essa bagagem nao inclui
apenas aquilo que ¢ aprendido na escola, mas também todas as vivéncias do ser humano. Com
isso, cada um fard uma leitura daquilo que ¢ propagado pelos meios de comunicagao, ou seja,
fara a sua mediagao.

Depois de alguns anos refletindo sobre sua teoria, o autor tragou um novo panorama
que designa as mediagdes socioculturais, diferenciando das primeiras hipoteses que se
referiam as mediacdes culturais da comunicag@o. “O que eu queria pensar era a forga social,
cultural e politica da vida cotidiana, da comunicacdo entre vizinhos, entre amigos do mesmo
time de futebol, e também entre os governantes e os governados.” (MARTIN-BARBERO,
2009b, p.151)

Essas novas dimensdes que foram tragadas por Martin-Barbero ¢ resultado das

relagdes entre os componentes dos eixos diacronicos e sincronicos. Elas foram propostas apos
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o advento do computador, representando uma mudanga significativa nas formas de

comunicagao.

[...] as relagdes entre MC'" e LP'' encontram-se mediadas por diferentes
regimes de institucionalidade, enquanto as relagdes entre MC e CR" estdo
mediadas por diversas formas de socialidade. Entre LP e os FI'> medeiam as
tecnicidades e entre os FI e as CR, as ritualidades. (MARTIN-BARBERO,
2009a, p.16)

A mstitucionalidade foi pensada a partir do crescimento dos meios de comunicac¢do
que deixaram de serem apenas aparatos € passaram a serem vistos como instituigdes sociais,

mstaurando uma cultura da midia.

A institucionalidade tem sido, desde sempre, uma mediagdo densa de
interesses e poderes contrapostos, que tem afetado, e continua afetando,
especialmente a regulagdo dos discursos que, da parte do Estado, buscam dar
estabilidade a ordem constituida e, da parte dos cidaddos — maiorias e
minorias -, buscam defender seus direitos e fazer-se reconhecer, isto €, re-
constituir permanentemente o social. (MARTIN-BARBERO, 2009a, p.17 ¢
18)

Ja a sociabilidade ou socialidade ird tratar das relagdes sociais dos individuos, se
aproximando da hipotese da cotidianidade familiar. Ela ¢ constituida a partir dos processos
midiaticos e “relaciona-se com a interacao social preconizando as negociacdes do individuo
com o poder e com as instituigdes” (RIBEIRO e TUZZO, 2013, p.5)

A tecnicidade trabalha com o aspecto técnico da conformagao da cultura, ou seja, nesta
nova forma globalizada de se relacionar com a cultura, com o meio € com 0s processos
comunicacionais. “As perguntas geradas pela tecnicidade indicam entdo o novo estatuto
social da técnica, o restabelecimento do sentido do discurso e da prdxis politica, o novo
estatuto da cultura e os avatares da estética.” (MARTIN-BARBERO, 2009a, p.19)

A ritualidade ¢ a capacidade de impor regras entre a significacdo e a situagdo, ou seja,
¢ o uso social dos meios. A significacdo aqui deixa de ser a mensagem para ser o ato, a
mediagao.

De outro lado, as ritualidades remetem as multiplas trajetorias de leitura
ligadas as condig¢des sociais do gosto, marcadas por niveis e qualidade de

educacao por posses e saberes constituidos na memoria étnica, de classe ou
de género, e por habitos familiares de convivéncia com a cultura letrada, oral

" MC sigla que Martin-Barbero (2009a) d4 para Matrizes Culturais
"' LP sigla que Martin-Barbero (2009a) d4 para Logicas de Produgio
"2 CR sigla que Martin-Barbero (2009a) da para Competéncias de Recepgao
" FI sigla que Barbero (2009a) da para Formatos Industriais
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ou audiovisual, que carregam a experiéncia do ver sobre a do ler ou vice-
versa. (MARTIN-BARBERO, 2009a, p.19)

. . o~ : 14
Diante da teoria da mediagdo, podemos compreender que para se ler uma revista = ¢
preciso contextualiza-la, indicando sua época e apontando os contextos socioculturais, ja que

cada um deles ird influenciar de uma forma na constituicdo e na construgao da publicacio.

Todas as mudangas culturais e sociais que aconteceram entre 1980 e 2013 ndo s6
implicam nas diferengas da publicacdo, mas também na forma como ela ¢ analisada, ja que
Martin-Barbero atualizou a sua teoria no prefacio da 5% edig¢ao do livro, invertendo a forma de
se conceber uma revista. Enquanto em 1980, a edicdo era o que a populagdo gostaria de ler,
hoje parte da revista o que os seus leitores vao ler. Esta ¢ a cartografia que Martin-Barbero

propde para a leitura da midia.

' Nesta dissertagdo entendemos a revista como um produto cultural j4 especificado em nossa Introdugao.
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3 O CORPUS: VOGUE DE 80 E 2013

Entender os seus aspectos € o seu histérico nos faz responder algumas indagagdes,
além de ser um dos objetivos de nossa pesquisa. Compreender a importancia da Vogue nos da
respaldo para estudar as diferengas culturais e sociais que estdo dentro das revistas da década
de 80 e de 2013.

Este terceiro capitulo falard sobre o histérico das revistas de moda. Quando e onde
elas surgiram, como elas passaram a serem importantes para o mundo da comunicagdo, em
que contexto a Vogue nasceu, como ela construiu todo o poderia e como a Vogue chegou ao
Brasil, tudo isso sera abordado no tépico “Historico das revistas de moda”. Para finalizar o
capitulo, estudaremos, no segundo topico, as caracteristicas da revista Vogue. Nele,
observaremos como a Vogue ¢ incorporada dentro do campo da comunicagcdo e a sua
importancia para os amantes de moda. Também veremos como se deu a escolha do corpus e

como as duas revistas escolhidas podem ser significativa dentro do universo Vogue Brasil.

3.1 HISTORICO DAS REVISTAS DE MODA

A histoéria da imprensa de moda se inicia anos antes da chegada da revista Vogue. Para
entender como a revista chegou ao mercado ¢ preciso contextualizar em que momento da
imprensa de moda a Vogue foi inserida. Por isso, iniciamos este estudo com a historia da
imprensa de moda que antecedeu o ano de 1892, data da primeira edi¢do da Vogue nos
Estados Unidos.

E notavel a falta de estudos que ha sobre a historia da imprensa de moda. Nos poucos
estudos existentes, ha contradigdes sobre o inicio destas publicagdes. Em pesquisa feita por
sites da internet, ¢ possivel achar registros das primeiras revistas de moda datando o século
XVIL. O site “A textile lover’s diary”'” afirma que a primeira revista deste género foi fundada
em 1672 por Jean Donneau de Visé. Le Mercure Galant foi publicada em outubro de 1678 e
trazia artigos que falavam sobre como a Franga inventou a moda, dicas de comidas, cafés,

estilo, sofisticagdo e glamour.

15 hitp://belovedlinens.net/index.html, acessado em 8 de junho de 2013
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Imagem 01- Les Mercure Galant
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Fonte: http://belovedlinens.net/women-magazine-history.html

Segundo Débora Elman (2008), as primeiras revistas de moda comegam a surgir no
século XVIII, mais precisamente em 1785. A primeira publicagdo que continha artigos
voltados para a moda foi a Les modes nouvelles. Dirigida para leitores de ambos os sexos e

escrita por homens e mulheres, a imprensa do género desta época compreendia jornais mais

literarios e periodicos bastante dedicados a moda.

Era o espago no qual se precipitavam algumas mudangas estruturais e onde a
sociedade se via e era vista. A imprensa de moda também pretendeu
possibilitar um novo meio de comunicagdo, que combinava a informagio
pelo texto e a visualizacdo de imagem, a atualizagdo e a popularizagdo de

uma cultura moral ¢ filosofica. (ELMAN, 2008, p. 25)

Imagem 02 — Les Modes Nouvelles
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As publicagdes passam a ser especificamente para o publico feminino, a partir de
1797, com o inicio da veiculacdo de Les journal des dames et des modes. Com esta
publicacdo, houve, também, uma padronizagdo das praticas jornalisticas, assim como algumas
inovagoes, incluindo criticas e debates literarios e morais, reivindicacdes das mulheres,
modelos de conduta, o até hoje famoso “modo de fazer”, receitas, remédios, anincios.
Segundo Roche (apud Elman, 2008), todas essas inovag¢des levavam a moldar uma nova
cultura da feminilidade. Portanto, ndo eram apenas publicagdes voltadas para as vestimentas,

mas que tinham como objetivo instruir, divertir, agradar e fazer a mulher desta época refletir.

Imagem 03 — Les Journal des Dames et des Modes
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Segundo o site “A textile lover’s diary”, outras publicacdes foram langadas durante o
século XVIII. O site cita The Lady’s Magazine que teve edi¢des entre os anos de 1770 e 1837.
Outra publicagdo voltada para a moda da época era Journal de la Mode et du Gout, langada
durante a Revolugdo Francesa, mais precisamente no ano de 1790. O periddico apresenta as
pecas de roupas com suas descrigdes € suas cores.

Com o inicio do século XIX e com a importancia que as publicagdes femininas
ganhavam a cada dia, as revistas se multiplicam. Alguns periddicos passam a ser dirigidos aos

costureiros para que eles pudessem reproduzir os conteudos apresentados. (ELMAN, 2008)

La Mode (1829) ja apresentava um tom mais literario, com crdnicas sobre
moda assinadas por Honoré de Balzac, Victor Hugo, Charles Nodier e
Eugenie Sue. Destaca-se deste periodo La Derniére Mode, “gazeta do
mundo e da familia”, dirigida pelo poeta francés Etienne Mallarmé, que
escrevia todos os artigos (relacionados a mobilidrio, vestudrio, cardapios,
pecas de teatro) sob diversos pseudonimos: Marguerite de Ponty, Miss Satin,
Zizy, Olimpe. (ELMAN, 2008, p. 26)
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E no ano de 1858 ¢ em Paris que a moda comega a se popularizar ¢ que surge um
mercado consumidor. O ano marca a abertura do primeiro atelié de Charles Frederic Worth,
considerado o primeiro grande representante dos “costureiros”. Suas criacdes passam a
influenciar toda a moda e ndo s6 as familias nobres. A burguesia com sua imensa fortuna
advinda do comércio em plena expansdo e dos bancos passa a disputar com a nobreza status e

privilégios. (SOUZA e CUSTODIO, 2005)

3.1.1 O Inicio da Vogue

Neste contexto de ampla expansdo da moda e também de suas publicacdes € que surge
a Vogue. Conforme explica Ramires e Velasco (2011), a Vogue surge no dia 17 de dezembro
de 1892 como uma revista semanal norte-americana, criada em Nova York por Arthur Baldin
Turnure e Harry McVickar.

Um dos seus criadores, Athur Turnure, fazia parte da alta sociedade nova-iorquina,
amigo dos mais representativos membros das familias distintas e privilegiadas da cidade. Por
1sso, a publicagdo era vista como representante dos interesses € do estilo de vida desta classe.
A Vogue foi, portanto, inicialmente voltada para uma classe ascendente e especializada em

cronica social. (ELMAN, 2008)

O primeiro nimero incluia artigos de moda para homens ¢ mulheres,
resenhas dos mais recentes livros publicados, musica ¢ arte. Trazia também
grande numero de artigos sobre etiqueta e como se comportar em eventos
sociais. (ELMAN, 2008, p. 26)

Imagem 04 — Capa da primeira Vogue

Fonte: http://3.bp.blogspot.com/-
Tb2L1436fKk/TawAQOIPJIII/AAAAAAAAATE/GtQPtYbjBq0/s640/tumblr lerephBXuHI1gbml1r8.jpg
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Vogue tinha privilégios e acessos exclusivos entre as familias proeminentes da
sociedade norte-americana. A revista possuia acesso para mostrar os interiores das casas, dos
bailes, as festas privadas que aconteciam e aos bens trazidos da Europa. “Vogue era produzida
por, para e sobre a aristocracia nova-iorquina.” (ELMAN, 2008, p. 26)

A revista foi adquirida pela Condé Nast'® em 1909, a partir de entdo, a publicagdo
comecgou a se transformar no império editorial internacional conhecido hoje, sendo uma das
mais famosas revistas de estilo e cultura do mundo. Durante o seu desenvolvimento, a
publicagdo influenciou as artes, o design, a fotografia, ilustragdes e nas inovagdes estéticas
dos editoriais. “Mais que um simbolo de glamour e frivolidade, Vogue se tornou uma
publicagdo icone, com importante impacto no jornalismo e na cultura em geral.” (ELMAN,
2008, p.26)

Com o sucesso da revista, comecaram a surgir edicdes em outros paises. O primeiro
lugar a receber a publicacdo fora dos Estados Unidos foi a Inglaterra, em 15 de setembro de
1916. Com isso, Vogue se tornou a primeira revista estrangeira a ser produzida e editada em
outro pais. Em seguida, surgem as edi¢des francesa, em 15 de junho de 1920, australiana,
espanhola e alema, todas em 1928. (RAMIRES e VELASCO, 2011)

O inicio das publicagdes da Vogue na Franca, cidade onde as revistas deste género
tiveram sua origem e a cidade mais importante para a moda, fez com que a Vogue ganhasse
notoriedade. A edicdo francesa contou com trabalhos feitos por iniimeros profissionais
qualificados, vindos de escolas de arte, tudo isso contribui para que a revista se tornasse
“simbolo mundial de moda, requinte e sofisticacao”. (ELMAN, 2008, p. 27)

A evolugdo grafica e no design da revista foi provocada pela concorréncia com a
Haper’s Bazaar, outra revista de moda de destaque na época. Para abrir vantagem sobre a
concorrente, a Vogue partiu para um fortalecimento de sua identidade, assim como propiciou
uma inovag¢ao no design das paginas da revista e o inicio do uso de fotografias nos editorias.
Para marcar sua identidade, a publicagdo refor¢cou o seu nome e o “V” na capa, proclamando a

si mesma como normativa de elegancia. (ANGELETTI e OLIVA apud ELMAN, 2008)

As capas insistiam em mostrar mulheres vestidas com as ultimas criagdes de
estilistas da alta-costura e muitas vezes lendo uma copia da Vogue. Outra
estratégia de Nast foi transformar as capas de Vogue durante sua trajetoria
em uma mostra constante de ilustracdes de artistas plasticos 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

'® Um dos maiores grupos internacionais de edi¢des de revistas. Sua sede principal fica em Nova lorque, tendo sub-sedes
espalhadas pelo mundo, inclusive no Brasil (Edigdes Globo Condé Nast). E a editora responsavel pela publicagdo da Vogue,
tanto nos Estados Unidos quanto no Brasil.
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fotografos (de Adolphe de Meyer, Elgort, Helmut Newton a Irving Penn,
Steven Meisel, Annie Leibovitz, Mario Testino), construindo Vogue como
sinénimo de bom gosto, educagdo, distingdo, elegincia e de novas tendéncias
artisticas. (ELMAN, 2008, p. 28)

A revista passou a ter um apelo mais jovem na década de 60, sob o comando da
editora-chefe Diana Vreeland. Esta mudanca se deu devido a revolucdo sexual que aconteceu
na época. A partir de entdo, a revista comecou a focar mais em moda contemporanea ¢ em
editoriais que discutiam a sexualidade. J4 na década de 70, agora sob o comando de Grace

Mirabella, a Vogue passou a apostar em editorias extensas, adotando estilo diferente.
(RAMIRES e VELASCO, 2011)

3.1.2 Vogue no Brasil

E s6 em 1975 que a Vogue chega ao Brasil, segundo Elman (2008). Editada por Luis
Carta, a publicacdo propos algo novo ao jornalismo de moda brasileiro, com uma revista que
traduzia o espirito da época, tendo uma preocupacdo com o design grafico e com as

fotografias pouco vistas nas outras publicagdes brasileiras.

Imagem 05 — Vogue em 1975

Fonte:

http://www.livrosusados.com.br/sebo/(S(cdndj055vribipimww?2lubzi))/detalheproduto.aspx ?idItem=263056

No entanto, a Vogue ndo foi a primeira revista de moda no Brasil. Em 1959, a revista
Manequim foi langada pela Editora Abril, com moldes prontos para serem copiados pelas
mulheres. O intuito da revista era substituir as publica¢gdes importadas, principalmente vindas

da Alemanha. Outra revista que surgiu na época e que tinha como foco as mulheres foi a
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Claudia, em 1961. Seu contetido era dedicado as donas-de-casa, tratando de assuntos ligados
a casa, a familia e filhos e tinha como objetivo mudar uma época. (ELMAN, 2008)

A revista Desfile, da Bloch Editores, era outra principal publicacdo da época. Assim
como a Claudia, a revista trazia matérias de moda internacionais, j& que ndo havia uma
produc¢ao nacional, sendo que as industrias brasileiras ndo conseguiam gerar noticias de moda.
Foram as duas revistas responsaveis por um desenvolvimento de um mercado de moda no
Brasil, iniciando um processo de sincroniza¢do de lancamentos, desfiles e eventos de moda

promovendo, assim, o mercado de informagdes de moda. (ELMAN, 2008)

Em pouco tempo, Vogue torna-se referencial, entrelacada a
profissionalizagdo da moda no Brasil: surgimento das confec¢des, o
fortalecimento da induastria téxtil e de calgados, modelos, maquiadores e
estilistas. Fugindo do espaco doméstico, que era ocupado por revistas que
tratavam a moda como utilitaria para o publico feminino, a publicacdo
comega por atingir pessoas sofisticadas, com interesse especial pelas tltimas
novidades da moda e da arte. (VILLACA apud ELMAN, 2008, p. 31)

Esse desenvolvimento rapido da Vogue ¢ justificado por Elman (2008) como
consequéncia do publico da revista ser de alto poder aquisitivo, assim como os profissionais
que eram envolvidos em construir uma moda brasileira.

Luis Carta'” esteve a frente da revista desde seu lancamento retratando o estilo de vida
da alta sociedade brasileira. Em 1987, Carta foi chamado pela Condé Nast para implantar a
Vogue na Espanha, deixando a responsabilidade da edi¢do brasileira para seus filhos Andrea e
Patricia Carta. Patricia assume a revista em 2003, depois da morte de seu pai, em 1994, ¢ de
seu irmdo, em 2003.

Atualmente, a publicagdo ¢ editada pela Editora Globo Condé Nast que em 2010
adquiriu os direitos da revista. Segundo o midia kit disponibilizado pela editora'®, a tiragem
da Vogue Brasil ¢ de 66 mil copias, sendo que 32,5% sdo adquiridas por assinantes da
publicagdo. Os outros 67,5% sdo compradas nas bancas, pelo valor de R$ 18 e, conforme o
midia kit, tem alta fidelidade dos leitores.

Conforme proje¢do da revista, atualmente 490 mil leitores brasileiros tém acesso a
Vogue Brasil mensalmente. O seu publico leitor € composto por 81% das classes A e B, 78%

mulheres e 56% com idades entre 25 e 54 anos.

"7 Luis Carta foi o responsével pela criagdo da Editora Carta e também por trazer a revista Vogue Brasil para o
pais, sendo o seu primeiro editor-chefe

' Site da Condé Nast International, disponivel em <
http://www.condenastinternational.com/country/brazil/vogue/>, acessado em 09 de margo de 2015.
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A revista Vogue, ao posicionar-se como revista formadora de opinidao
e ao ser tomada como referéncia no meio profissional e nas escolas de
moda, design e arquitetura, possibilita, como objeto de estudo, uma
analise de relevancia ao universo das revistas com foco em moda e
estilo de vida. Como espaco jornalistico, a Vogue é um destes lugares
onde imagens e textos podem nos falar sobre a sociedade
contemporanea. (ELMAN, 2008, p. 33)

3.2 VOGUE BRASIL E SUAS CARACTERISTICAS

Como ja vimos acima, a revista Vogue Brasil chegou ao cenario das revistas de moda
nacional no ano de 1975. No entanto, a publicagdo teve sua data de langcamento no século
XIX, mais precisamente no dia 17 de dezembro de 1892 em Nova lorque por Arthur Baldin
Turnere e Harry McVickar. (RAMIRES e VELASCOS, 2011)

Além de propor algo novo ao jornalismo brasileiro com a sua chegada ao mercado
nacional, a Vogue Brasil se tornou referéncia entre os profissionais do setor e teve seu
desenvolvimento entrelagada a profissionalizagao da moda brasileira.

Com esses dados apresentados anteriormente, podemos observar que a publicagdao tem
um certo destaque dentro do mercado das publicagdes de moda. Mas, serd que o publico
enxerga da mesma maneira que os dados apontam? Para tanto, fizemos um questionario que

foi disponiblizado online”’

, com a intengcdo de descobrir o que o publico pensa sobre as
revistas de moda e de forma a constatar qual a publicagdo com a tematica estd no centro do
campo das revistas de moda, conforme define a “Teoria Geral dos Campos”, de Pierre
Bourdieu (2004).

Obtivemos um total de 65 respostas para o questionario que continha 15 questdes.
Neste momento, consideraremos apenas oito itens € a média de idade dos participantes. A
primeira pergunta que contabilizamos ¢ se o participante se interessa por assuntos ligados a
moda. Das 65 respostas, 56 responderam positivamente correspondendo a 86,15% dos
resultados; seis pessoas responderam “ndo”, sendo 9,23% do total; e trés pessoas disseram
“um pouco” ou “mais ou menos”, o equivalente a 4,61%.

Também perguntamos se a pessoa se considera um conhecedor de moda e 33 pessoas

responderam que sim, totalizando 50,76%. Ja 29 pessoas afirmaram que ndo, ou seja 44,61%

% O questionario esta disponivel em
<https://docs.google.com/forms/d/1qf3VwXS1_QPwaHF2kEDfZW920sQjCiAY 0tPSZcaSAo0/viewform> , acessado em 15
de agosto de 2013
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dos resultados, e apenas trés pessoas se consideraram conhecedores medianos da moda,
correspondendo a 4,61% do total.

Em relacdo a frequéncia que essas pessoas buscam informagdes de moda, foi
constatado que 20 delas procuram noticias sobre moda frequentemente, o que equivale
algumas vezes na semana, resultando em 30,76% do total. Ja 15 participantes afirmaram que
buscam essas informagdes as vezes (uma vez por semana), correspondente a 23,07%. Ja 20%
do total, ou 13 pessoas, declararam que sempre procuram por noticias de moda. Outras 12
pessoas raramente (poucas vezes ao més) vao atras dessas informagdes, o que resulta em
18,46%. Apenas cinco declararam que nunca procuram informagdes sobre moda, ou seja,
7,69% dos resultados.

Quando questionados sobre qual meio de comunicacdo buscam as informagdes sobre
moda, 44 das 65 pessoas que responderam procuram na internet, sendo que 28 disseram que
buscam em blogs de moda, o que correspende a 42,42% do total das respostas, e 24,24%, ou
16 pessoas, em sites noticiosos. Outras 16 pessoas buscam nas revistas uma forma de obter
informagao sobre moda, correspondendo a 24,24%. No total, trés pessoas nao responderam a
pergunta, o que equivale a 4,54%, outras duas pessoas apontaram para todas as opgdes de
veiculos, ou seja 3,03%, e apenas uma pessoa se informa por meio dos jornais, representando
1,51% do total. Nesta questdo, uma das pessoas respondeu que se informa por meio de dois

veiculos, revistas e sites, e, portanto, obtivemos um total de 66 respostas.

Grafico 01 — Meio de comunicagao pelo que se informam sobre moda

Qual meio de comunicag¢ao voceé se

informa?
Todas as Jornais
opgOes 2%

Nao 3%

responderam
5%

Revistas de

moda

24%

Internet (sites
noticiosos)
24%

Fonte: Daniela Brisola

Outra pergunta do questiondrio foi se liam revistas de moda e 40 pessoas afirmaram

que sim, correspondendo a 61,53% do total, ja 21 pessoas responderam que nao, ou seja,
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21,32%. Outras quatro pessoas responderam que apenas as vezes léem revistas de moda,
totalizando 6,15%. Também indagamos sobre a frequéncia com que essas pessoas compram
revistas de moda e 32 pessoas declararam que ndo compram revistas de moda, o que equivale
a 49,23%. Ja 12 pessoas afirmaram que compram revistas de moda quando querem saber
alguma novidade sobre o tema, correspondendo a 18,46% do total. Outras 11 pessoas
disseram que compram revistas de moda uma vez por més, ou seja, 16,42% vao nas bancas
mensalmente com esta finalidade. Das 65 pessoas, apenas cinco sdo assinantes, representando
7,62% e a mesma quantidade compra revistas de moda quando se sentem atraidas pela capa.
Quando questionados sobre quais revistas de moda eles l€éem, obtivemos uma ampla
variedade de respostas, para tanto, demonstraremos os resultados em um quadro para melhor

visualiza-los:

Quadro 02 — Revistas lidas

Revista N2 de leitores Porcentagem

N3o respondeu/N3o |é 22 29%
Vogue 16 21%

Elle 11 14%
Estilo 7 9%
L'Officel 3 4%
Claudia 3 4%
Manequim 2 3%
Glamour 2 3%
Marie Claire 2 3%
Loja onde trabalha 2 3%
Alfa 1 1%
Hola 1 1%
Gloss 1 1%
Capricho 1 1%
FFW Magazine 1 1%
Variadas 1 1%

Total 76 100%

Fonte: Daniela Brisola

Podemos constatar que a maioria que participou do questiondrio ndo l& revistas de
moda, como ja havia sido citado na pergunta “Qual meio de comunica¢do vocé se informa
sobre moda?”. Mas, entre as pessoas que leem revistas de moda, a Vogue Brasil se destaca

como a mais lida, a frente de outras revistas que abordam a temética, como as da Editora
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Abril, Elle, Estilo e Manequim. Com esse resultado, podemos dizer que a revista Vogue Brasil
se destaca no campo das revistas de moda nacional.

No entanto, ainda faltava comprovar que a revista estaria no centro do campo das
revistas de moda nacional e, para isso, perguntamos aos participantes qual era a principal
revista de moda nacional que vinha a mente deles. Desta vez, 38 pessoas afirmaram que a
revista Vogue Brasil era a principal revista que eles lembravam, ou seja, mais da metade dos
que responderam ao questiondrio, assinalaram a revista. Outras 16 pessoas nao souberam
responder. Sete pessoas escolheram a revista Elle e outras trés afirmaram ser a Estilo. Ja a
Manequim foi a principal revista que veio a mente de apenas duas pessoas e a Claudia de
apenas uma. Duas pessoas que responderam ao questiondrio deram duas respostas cada,

portanto, o nosso total de respostas foi de 67.

Grafico 02 — Principal revista de moda que vem a cabecga

Qual a principal revista que lhe vem a cabeg¢a?

Manequim Claudia
3% 2%

Estilo
4%

Fonte: Daniela Brisola

Sendo assim, podemos constatar que a revista Vogue Brasil estd no centro do campo
das revistas de moda nacional, pois, além de ser a mais lida, ¢ também a principal revista que
vem a cabeca daqueles que foram questionados.

A média de idade dos participantes que responderam ao questiondrio pode ser um
dado importante, ja4 que a faixa etaria ¢ um indicativo para quem essas revistas sdo feitas.
Dessa forma, obtivemos que a média de idade dos participantes foi de 29 anos e meio, média

que esta dentro da faixa etdrio do publico com maior alcance da revista (de 25 a 54 anos).
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3.2.1 Dire ou Ne Pas Dire

O que ¢ uma capa? A capa pode ser considerada um chamariz para a aquisicdo da
revista? Ela apresenta todos os elementos que aparecerdo dentro da revista? Ela diz o que a
revista vai ter ou apenas aquilo que melhor a representa? A capa faz com que o leitor, ao ver a
Vogue na banca, se interesse pela revista e a compre? Esta primeira pagina da revista ¢é
construida por meio dos aspectos comunicacionais ou de modo artistico, para apresentar uma
estética mais agradavel?

Diante dessas interrogagdes, surge a vontade de analisar a capa das revistas Vogue
Brasil e compreender a sua importancia € a sua constru¢do para representar um contexto
social e cultural no qual se insere. No entanto, primeiramente € importante compreender a
relevancia que o leitor da a capa de uma publicagao.

No mesmo questionario acima, perguntamos aos entrevistados se a capa de uma
publicacdo incentivava-os a comprar a revista. Dos 65 entrevistados, 47 responderam que sim,
ou seja, mais de 72% sdo influenciados pela capa. Entre eles, 10, ou cerca de 15%,
responderam que ndo e outros oito, ou um pouco mais de 12%, responderam que ndo

compram revista ou somente as vezes a capa influencia.

Grafico 03 — Influéncia da capa
A capa te incentiva a comprar a
revista?

Outraresposta
12%

Fonte: Daniela Brisola

Entendida essa influéncia, passamos a olhar as capas das revistas como grandes
incentivadoras a compras e, por isso, importantes paginas a serem analisadas, ja que elas

constroem um discurso que € informativo, mas também propagandista, para que, além de
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trazer as matérias que estardo dentro da publicagdo, apresente uma influéncia a compra. Dessa
maneira, as capas das revistas Vogue Brasil da década de 80 e dos anos 2000 ndo poderao

ficar de fora de nossa dissertagao.

3.2.2 Vogue Brasil e a Escolha do Corpus

Ao longo dos 40 anos de historia, foram aproximadamente 480 edi¢cdes da revista. Esta
dissertacdo, portanto, ndo poderia contemplar toda a historia da Vogue Brasil. De modo a
tornar uma pesquisa significativa, foi necessario delimitar o corpus e escolher quais edi¢des
melhor significariam o passado da revista e o seu presente.

Deste modo, selecionamos algumas das edigdes das décadas passadas, como mostra a
imagem abaixo.

Imagem 06 — Capas dos anos iniciais da Vogue Brasil

EDITO DEJORGE AMADO SOBRE JORGE
S POR 2P

Fonte: Sites da internet
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O que podemos observar nessas capas, que compreendem as primeiras publicacdes até
o final da década de 90, ¢ que a Vogue trazia para suas edi¢des diversas personalidades
representativas da época. Atrizes como Sonia Braga e Maité Proenga, modelos da época,
como Luiza Brunet, e algumas personalidades que ndo eram apenas pessoas famosas, mas que
representavam um marco ideolégico como Jorge Amado, Caetano Veloso, Madonna, Jorge
Ben Jor e Tom Jobim.

Diante desta variedade de revistas, escolhemos a edicdo de niimero 56 de fevereiro de
1980 que tem o escritor baiano, Jorge Amado, como foco central da publicagdo. Sua escolha
se deu ndo so6 por trazer Amado, mas porque além de ser uma edigdo especial, ela também era
uma revista disponivel em sebos e, portanto, poderiamos ter acesso a todo o seu conteudo e
ndo somente a sua capa.

Antes de analisar detalhadamente a revista, mostramos aqui um panorama geral da
publicagdo, contemplando a suas matérias, propagandas e capa para que possamos ter uma

visdo geral da revista e, assim, selecionar as paginas que serao trabalhadas.

Imagem 07 — Paginas da edi¢ao 56 da Vogue Brasil
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PONTO DE VISTA

E DENGUE QUE A MOCATEM ' VOGLE

A PHORCEITO DO EROTISMO MA CHIA DE JORGE AMADO FEVEREDD 08 10

OBRIGADO,
AMADO JORGE

Fonte: Digitalizagao da pr(')prié revista

Depois de caracterizar como se deu a escolha da Vogue Brasil que simbolizasse o
universo da revista em seus primeiros anos, fomos buscar uma edicdo que pudesse dar o
mesmo aporte para representar o que a revista significa hoje para os seus leitores. Nas
imagens a seguir trazemos algumas das capas da publicagdo a partir dos anos 2000 até o ano

de 2014.

Imagem 08 — Capas atuais da Vogue Brasil
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Fonte: Site da Internet

O que podemos observar no decorrer desta década e meia € que a Vogue Brasil passou
a adotar um padrdo, sempre colocando mulheres bonitas em suas capas, principalmente
modelos brasileiras e trazendo muitas cores e chamadas para a pagina principal da revista.

Diante da variedade das revistas disponiveis ¢ deste padrao adotado, tivemos que
escolher algumas peculiaridades que representassem o universo da Vogue Brasil atual.
Primeiro, optamos por uma edicdo especial, j4 que a revista de 1980 também €. Depois,
decidimos que a revista seria estampada pela modelo Gisele Biindchen, ja que ela esta
presente a0 menos uma vez por ano na capa da publicacdo. Mesmo assim, ainda tinhamos
algumas opgdes e por isso optamos pela edigdo mais recente, a de nimero 418 de junho de

2013%°. Abaixo, seguem algumas paginas da publicagio para exemplificagdo.

%% No inicio de nossa pesquisa, a Vogue Brasil de junho de 2014 ainda ndo estava disponivel.
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Imagem 09 — Paginas da edicdo 418 da Vogue Brasil
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mickalene thomas
Fonte: Digitalizacao da revista
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4 A REVISTA VOGUE: O LIDO E SEUS TEORICOS

Neste ultimo capitulo, passaremos para a analise da nossa dissertagdo. Depois de
apresentar como foi feita a escolha do corpus, detalharemos agora como cada revista foi
construida e como suas paginas podem simbolizar seus leitores, apontando como podemos
enxergar cada uma das edigdes como objeto cultural que define a sua época.

Em cada revista reportaremos suas principais paginas, analisando o contetdo, as
imagens e os discursos que estdo presentes. Para o estudo, usaremos técnicas oriundas tanto
da andlise do discurso quanto da andlise semioldgica, além de levar em consideragao as
caracteristicas de mediacao cultural de uma revista.

Para finalizar, serd importante notar as diferencas socioculturais que cada uma das
edicdes apresenta entre si, observando como cada uma das edi¢des significa a sua época e

caracteriza detalhes que demonstram ela ser um objeto cultural.

4.1 VOGUE BRASIL DA DECADA DE 80

Comecaremos os estudos das revistas que compdem o corpus desta dissertacdo, com a
edicao da Vogue Brasil da década de 80. Quando a publicagdo chegou ao pais tinhamos
alguns diferenciais que devem ser levados em conta e que também nos ajudardo a provar a
nossa hipodtese. A revista da década de 80 ¢ a edigdo de numero 56, publicada em fevereiro de
1980. Esta publicacao foi escolhida devido a disponibilidade das revistas e também ao seu

carater especial, assim como a outra edicao que analisaremos futuramente.
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Imagem 10 — Vogue Brasil de Fevereiro de 1980
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Fonte: Digitalizagao da propria revista

Como podemos observar na imagem acima, temos uma edicdo especial da revista
Vogue Brasil em homenagem ao escritor baiano, Jorge Amado. A edi¢do, como ja citado, ¢ a
de numero 56 e, nesta época, a revista era distribuida mensalmente pelo prego de Cr§ 120. A
publicagdo pertencia a Carta Editorial e tinha como editores Luis Carta e Domingo Alzugaray.
Tem 178 paginas que sdao divididas em 42 propagandas tanto de marcas nacionais quanto
internacionais e 13 reportagens. A maioria das paginas da publicag¢do esta em preto e branco,
excetuando algumas propagandas e algumas matérias. Segundo dados da propria revista, s6 na

Bahia, a revista chegava a 400 bancas mensalmente.
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4.1.1 Contexto Historico da Publicacio de 80

A revista Vogue Brasil de 1980 esta inserida dentro do contexto do final do periodo
militar. A partir de 1974, quando o general Ernesto Geisel assumiu a presidéncia havia uma
proposta para uma abertura politica lenta e gradual que levaria o Brasil & democracia. Seu
governo, que termina em 1979, coincide com o fim do milagre econdmico vivido pelos paises
latino-americanos durante o fim da década de 60 ¢ inicio de 70 e, por isso, o pais perde sua
forca econdmica gerando grande insatisfagdo em toda populagao.

Uma das principais agdes de Geisel foi acabar com o Al- 5, ato institucional militar
que gerou grande censura no Brasil e prendeu muitos daqueles que faziam oposi¢do ao
governo militar. E nesse cendrio que o partido de oposi¢io, Movimento Democratico
Brasileiro (MDB), ganha espago politico e elege em 1978 o general Jodo Baptista Figueiredo
para a presidéncia.

Figueiredo governou o pais entre 1979 e 1985 e foi o responsavel por acelerar o
processo de redemocratizagdo brasileira. Apesar de o cenario parecer caminhar para um
movimento democratico com o decreto da Lei de Anistia que concede aos exilados politicos o
direito de voltar ao pais, a oposi¢ao dos militares de linha dura continua a promover repressao
a qualquer oposi¢ao gerando ataques e ameacas.

O ano de 1979 ¢ marcado pela lei que restabelece o pluripartidarismo dando indicios
de que o regime militar ndo voltaria a governar o pais. Diversos partidos sao criados e ha certa
efervescéncia politica, culminando em 1984 na campanha pelas Diretas Ja. Mas ¢ s6 no ano
de 1988, com a aprovagao da nova constituicdo, que o Brasil volta a ser um pais democratico
sem rastros do regime militar.

Enquanto na politica o Brasil obtinha bons resultados, no campo econdmico o pais
passava por uma grande crise. Nos ultimos anos de governo militar, a inflagdo era alta
gerando recessdo economica, contradizendo 50 anos de consideravel crescimento. Conhecida
como a “década perdida”, os anos de 1980 tiveram queda em todos os indices de crescimento
econdmico como o Produto Interno Bruto (PIB), o desemprego, a inflagdo, entre outros. E um
periodo de grande contradigdo: enquanto na politica tudo se encaminhava para grandes

avancos, na economia sé eram registradas perdas.

Pode-se dizer que a democracia foi um dos ganhos politicos da década
econdmicamente perdida. (...) Outro ganho foi o surgimento e consolidagdo
de um espacgo regional de coordenagdo de politicas, cujos desdobramentos
positivos ainda fazem-se presentes. Apesar das dificuldades, a década de
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1980 foi marcada por acontecimentos relevantes no que diz respeito a
aproximagao dos governos latinoamericanos (MALLMANN, 2008, p.55)

A Vogue de 1980 esta inserida dentro de um periodo militar que, apesar dos indicios
de abertura politica, ainda havia muita censura e ataques da oposi¢do de militares linha dura.
E sob esta perspectiva que a revista deve ser analisada. Assim como vista pelo aspecto de que
0 pais passava por uma grande crise econdmica. Uma pergunta pode nos guiar para as analises
que se seguem: a revista Vogue Brasil de 1980 refletira esses aspectos politico-econdmicos

em suas paginas?

4.1.2 Analise da capa da revista

Uma capa com o escritor baiano Jorge Amado ¢ de se estranhar para uma revista que
chegou ao Brasil sendo do nicho feminino e voltada para a tematica moda. Essa ¢ uma edicdo
que, ao contrario das revistas atuais, ndo traz modelos para a sua capa e sim uma referéncia
cultural e ideologica brasileira. Ao trazer uma fotografia do escritor baiano podemos apontar
como um importante diferencial e reflexo dos contextos socioculturais da época.

Ao nomear “Vogue por Jorge Amado”, em sua manchete, a revista ilustra que a edi¢ao
serd voltada para o escritor. Na chamada logo abaixo da fotografia®', vemos que a revista
abordara, em diversas matérias, temas ligados ao escritor baiano, inclusive “a moda”. Sua
capa nos mostra o direcionamento da revista, como se fosse um prefacio de um livro, nos
antecipando o que veremos em suas paginas.

O vermelho, cor predominante da capa, pode ser um indicativo de que a revista esta
trabalhando ndo s6 com a figura do Jorge Amado, mas também sua ideologia. O escritor
baiano ¢ conhecido por ter obras que apresentavam um cunho socialista/comunista e defendia

o retorno da democracia durante a ditadura militar, conforme define Calixto (2012).

Expoente do Partido Comunista do Brasil (PCB) e autor de obras
emblematicas como Jubiaba, Seara vermelha e Subterraneos da liberdade,
que ficaram marcadas pela veiculagdo de um discurso politico e partidario
explicito, a figura do romancista Jorge Amado foi pensada durante muito
tempo, por parte da esquerda nacional e internacional, como um modelo de
intelectual engajado. (Calixto, 2012, p.33)

Para comprovar esta nossa hipotese, temos na teoria das cores de Luciano Guimaraes

(2000) a constatacao do significado da cor vermelha. O autor nos fala que as cores possuem

*! Reproduzo aqui o texto: “Um texto inédito de Jorge Amado sobre Jorge Amado/ Os pais dele eram assim, por
Z¢lia Gattai Amado/ As fotos de Stupakoff revelam a intimidade, a familia, os amigos, o erotismo, os
personagens, a moda e o universo do escritor.”
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fungdes semanticas, ou seja, podem simbolizar, conotar ou denotar uma informa¢ao. Desta
forma, podemos afirmar que, ao usar o vermelho, a publicacdo sugere uma mensagem em seu

discurso.

No Brasil, o vermelho é a cor do Partido dos Trabalhadores (PT); do
Movimento dos Trabalhadores Sem-Terra (MST); do Partido Comunista
Brasileiro (PCB); do Partido Comunista do Brasil (PC do B); a cor que, pelo
lengo no pescogo, identifica os militantes do Partido Democratico
Trabalhista (PDT); e a cor da Central Unica dos Trabalhadores (CUT).
(Guimardes, 2000, p. 121)

Todos esses indicativos simbolizam que a cor vermelha retrata certa ligacdo com a
esquerda e com os movimentos sociais, presentes desde a década de 1980 e bem
representados pela cor.

Se analisarmos também a fotografia que esta na capa, veremos um Jorge Amado bastante
simples, sentado em uma mesa na praia, com um cachorro, um chapéu e uma bengala. Dentro
do contexto histérico da época e do direcionamento da revista ao publico leitor, que
compreendia a classe A, a imagem se torna uma ilustragdo de uma vida voltada a
simplicidade, a sociedade e a busca por um pais mais igualitario. Diante do cenario
econdmico em que o Brasil vivia, podemos dizer que este ¢ um retrato da busca por melhorias
em um pais que passava por uma grande crise econdmica € por significativas mudancas

politicas.

4.1.3 As propagandas da Vogue Brasil de 1980

Folheando a Vogue Brasil da década de 80, percebemos que das 178 paginas, 44
possuem propaganda, ou seja, quase 25% da revista sdo de discurso propagandista. Além
disso, o que podemos observar ¢ que ha uma grande variedade de tipos de propaganda, tendo
nas marcas de roupas e confec¢des a de maior nimero, com 12 propagandas (28,5%). Outro
importante detalhe ¢ que a maioria ¢ de marcas internacionais, como Dior, Cartier, Rolex,
representando quase 100% das propagandas.

O fato da maioria das propagadas ser internacional reflete a fraqueza do mercado
interno que, na época, ainda estava se industrializando. Também demonstra como o publico-
leitor da revista dava preferéncia as marcas estrangeiras em detrimento das nacionais. Outro
ponto importante a se levantar ¢ que na época apenas as pessoas da classe A poderiam
comprar essas marcas, sendo, entdo, um indicativo tanto de que o publico da revista era

realmente uma classe alta quanto do desejo desse puiblico em comprar itens internacionais.
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Também em relagdo as propagandas, podemos observar que elas constroem o discurso
propagandista que vai além da apresentacdo do produto. Para ilustrar, trouxemos para este
estudo duas propagandas da revista, uma da Volkswagen e outra do Itau, como podemos ver

abaixo.

Imagem 11 — Propaganda Volkswagen

Fonte: http:// quatrorodas.abril.com.br/bogs/ publicidade-carburada/2014/01/23/conquistando-uma-posicao-com-vw-passat/

Este discurso propagandista inclui outros discursos, como o discurso imagético,
discurso verbal e o discurso ideoldgico. O discurso imagético apresenta um carro € um aviao
que dividem a pagina, de maneira a compara-los. No slogan “Passat. Mais do que um carro,
voc€ estd conquistando uma posi¢cdo.”, o discurso verbal se apresenta para enaltecer o
produto, indicando que quem compra um “Passat”, além de ter o carro, passa a ocupar outra
posi¢ado, que podemos deduzir ser de maior status.

Ao relacionar o discurso verbal e o discurso imagético, temos o que Barthes chama de
ancoragem, ja que o slogan e as imagens irdo se complementar. Ao analisar os dois discursos
em conjunto, observamos que a posi¢do ocupada pelo dono do Passat ¢ a mesma do piloto do
avido, que, na década de 80, era de grande destaque.

A leitura que fazemos desta propaganda, nos induz a pensar de que forma ela era lida por
meio da mediagdo cultural da época e concluimos que ha uma estruturacdo mais adequada dos
discursos, ressaltando a importancia da marca e o valor do produto, construindo, assim, um

discurso ideologico que induz aos que sdo privilegiados economicamente. Essa propaganda
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apresenta um discurso que se diferencia das propagandas atuais, como podemos ver na

imagem abaixo.

Imagem 12 — Propaganda Volkswagem atual
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Fonte: http://www.vwbr.com.br/ImprensaVW/Produto.aspx?id=89f4a20a-883d-4de0-889b-
acf785cc1098&v=Novo0%20Passat%202.0%20TSI

Neste discurso propagandista atual do “Passat” temos como discurso imagético o carro
em primeiro plano e um slogan simples “Novo Passat. Um carro como sé os alemaes sabem
fazer” como discurso verbal que apenas valoriza o carro € a marca alema, nao passando
nenhum discurso ideologico que enalteca o comprador. Entre discurso verbal e imagético
também ha uma ancoragem, no entanto, os dizeres da propaganda so se relacionam com a
imagem por ser o carro ‘“Passat”.

r

Como a marca Volkswagen ja ¢ reconhecida pelos brasileiros por sua qualidade
mecanica e por os alemdes serem conhecidos como grandes produtores de carros, ela se
propde apenas a valorizar o seu reconhecimento. Dessa forma, temos como resultado da
mediagdo cultural a propaganda de1980 representando a posi¢do social ao que o comprador
do veiculo ira atingir assim que o adquirir e a propaganda atual apenas ressaltando a qualidade

do veiculo, ja que a Volkswagen conquistou este reconhecimento pelos seus produtos.
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Imagem 13 — Propaganda Itat
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Fonte: Digitalizagao da propria revista

O que vemos nesta segunda propaganda ¢ também um discurso propagandista que
valoriza os discursos imagéticos e verbais, usando uma mensagem que vai além de apenas
reiterar a marca. No discurso imagético temos uma fotografia de uma plantacdo com trés
provaveis agricultores ao fundo. Ao lado do slogan vemos a imagem do Relatério Anual do

Itat. No discurso verbal®?

, temos o banco relacionando o seu Relatorio Anual com o fotdgrafo
Otto Stupakoff responsdvel pelas fotografias da edicdo da revista e com a beleza da
publicagdo tematica. Desta forma, o Ital cria um discurso ideologico que, além de valorizar o
seu banco, também engrandece a propria revista.

Além disso, ao final do discurso verbal traz a seguinte frase: “Isso ¢ uma prova de que

o Itall tem com as suas pegas de comunica¢do o mesmo cuidado que tem no atendimento dos

seus clientes”, demonstrando que a escolha do fotografo ndo foi aleatoria e que este “cuidado”

*2 Tio bonito quanto esta revista s mesmo o Relatério Anual do Itat que foi feito pelo mesmo fotografo. Otto
Stupakoff, que fotografou esta magnifica edigdo de Vogue sobre Jorge Amado publicada agora no inicio dos
anos 80, fotografou também o Relatdrio Anual das Instituigdes Financeiras Itat em 1978 — publicado no inicio
de 1979 -, com o tema “O Homem do Campo Brasileiro”. Isso ¢ uma prova de que o Itat tem com as suas pegas
de comunicac¢ao o mesmo cuidado que tem no atendimento do seus clientes.
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na opgdo ¢ também o mesmo que tem no atendimento aos seus clientes, o que justifica a
propaganda e, por meio deste discurso ideoldgico, enaltece uma caracteristica do banco Itaq.

E importante notar que, nesta época, o banco Itati ainda nfo tinha a relevancia dentro
de sua area como tem hoje. Com essa propaganda, portanto, o banco quis passar aos seus
atuais e futuros clientes que poderiam confiar no banco Ital, ja que tudo no discurso desta
propaganda reflete seguranga e credibilidade.

Todas essas propagandas nos mostram como a revista é um produto cultural
envolvendo e refletindo um tipo de consumidor que ¢ reflexo das mediagdes culturais
(Martin-Barbero, 2009a). As propagandas necessitam retratar aquilo que o publico-leitor da
revista espera consumir para que o resultado seja o esperado, mas nem sempre € isto que

acontece ja que as mediacdes agem para que cada pessoa faga a sua propria leitura dos

anuncios publicitarios disponibilizados na revista.

4.1.4 O conteudo da Vogue Brasil de 1980

Grande parte do discurso informativo da Vogue Brasil analisada ¢ envolvido pela
tematica “Jorge Amado”, excetuando algumas colunas que demonstram a vida social daquela
época, como a “Carnet” (imagem 13) que traz eventos que aconteceram em cidades como
Brasilia, Sao Paulo e Rio de Janeiro. O discurso imagético apresenta as pessoas que passaram
por la em fotos posadas, ja o discurso verbal sugere algumas informacdes sobre o evento e

também nomeia as pessoas que estao nas fotografias.
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Imagem 14 — Coluna “Carnet”

Fonte: Digitalizagao da propria revista

Esta coluna simboliza a alta sociedade, para quem a revista ¢ designada. Desta forma,
a publicacdo cria um discurso ideoldgico, se colocando como espelho da classe A e trazendo
0s seus eventos e as pessoas que fazem parte destes acontecimentos.

Sao paginas que demonstram e refor¢am a ideia de a Vogue Brasil daquela época ser
direcionada a uma classe alta. Diante deste fato de mediagao cultural, temos poucas pessoas
cuja situagdo financeira as colocava ndo s6 como publico-leitor, mas também como
participantes desta publicagdo que poderiam se ver e serem vistos nas paginas da Vogue
Brasil.

Da secdo especial ao escritor baiano Jorge Amado, trazemos para este estudo duas
paginas do editorial de moda, ilustrado pela imagem abaixo. Nele, a tematica ¢ a Bahia, o

estado do escritor Amado.
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Imagem 15 — Editorial de Moda da Vogue Brasil de 1980

$7aD

Fonte: Digitalizagao da propria revista

Nestas paginas, temos o discurso informativo que se divide em discurso verbal,
discurso imagético e discurso ideoldgico. Na pagina da esquerda, como discurso imagético
temos a figura de uma mulher juntamente com um homem no meio de uma ladeira. Pelo traje
do homem, podemos deduzir que se trata de um padre. Analisando a indumentaria da mulher,
conforme Barthes (2009), concluimos que ela representa a baiana, com um enorme lago na
cabeca, uma mini blusa e uma saia de babados. Ela também estd usando alguns acessorios,
como um brinco de argolas, um colar com varias voltas e uma pulseira de bolinhas. Nos pés,
usa uma sandalia de saltos prateada. Aqui observamos como a importancia de traduzir uma
vestimenta pode nos levar a criar significados.

Pela posicdo em que o padre e a baiana se encontram h4 a impressdo de estarem
conversando. O padre simboliza o cristianismo, ja4 a baiana o candomblé, representando a
sintese religiosa da Bahia. Indo um pouco mais além e encaixando a imagem dentro do
contexto historico da época, podemos imaginar que o padre estd dando conselhos & mulher,
por ela estar trajando uma roupa bastante sensual.

Como discurso imagético, na pagina da direita, temos uma fotografia, provavelmente

tirada no Pelourinho, em que aparecem trés pessoas sentadas em banquinhos € uma mulher de
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pé no primeiro plano da imagem e outras pessoas postadas na porta de suas provaveis casas ao
fundo da fotografia. O homem sentado no meio esta tocando violdo. Ja a mulher em pé esta
em uma posi¢ao mais posada, ja que ela é o objeto do editorial de moda.

A baiana usa um grande chapéu, um casaco ao estilo blazer, um vestido listrado e
sapatos com meia nos pés. Ela também estd acendendo um cigarro e se apoiando nas pernas
do homem que toca violdo. O que essa imagem passa ¢ que enquanto o homem toca, a mulher
dancga ao som do violdo.

Temos duas partes de discursos verbais na pagina da direita, um acima da fotografia>
e 0 outro abaixo>* como se fosse uma manchete da matéria. Neste Gltimo texto, apresenta-se
um trecho de um dos textos de Jorge Amado, simbolizando a mulher baiana.

Ja no texto do inicio da pagina, a descri¢do da roupa trajada pela mulher ¢ apresentada
com comentérios do estilista Clodovil®>. A descri¢do, analisadas por meio do Sistema da
Moda (2009), nos traz algumas acepgdes. O termo “facil-dificil” que se refere a mulher da
pagina a esquerda estd indicado posteriormente como o contraponto entre o “facil” do top e da
saia justa, apontando para a sensualidade da mulher, e o “dificil” dos babados, mostrando
certa feminilidade e delicadeza.

Outro item interessante do discurso de Clodovil ¢ a definicao da mulher a direita como
“mulher-malandra”. O vestido, que na verdade ¢ uma longa camiseta, ¢ definido como
“usada/abusada”. O chapéu, o charuto e o sapato dao um toque de masculinidade ao visual
transformando a mulher em uma caracteristica bastante usada para os homens da época
“malandra”.

O discurso ideologico ¢ resultado da intersec¢do, por meio da ancoragem, entre o
discurso verbal e o imagético que resulta na afirmacao de que a moda baiana também esta em
alta. A sensualidade da “mulher-malandra” dita no texto acima ¢ representada pela imagem,

cuja pose simboliza exatamente esta mulher.

2 PROVOCACOES DE CLODOVIL: o melhor estilo “facil-dificil” para comegar: minitop versus saia justinha,
“partida” fundo, mas devidamente adogada, pelo acabamento embabadado. Um charme a parte: “fazendo a
cabeca”, um lacarote enorme de tafetd brilhante/farfalhante. Colares e pulseiras de prata (Casa Moreira) e
sanddlias, de “prata” também (Czarina).

Nesta pagina, a mulher-malandra. A longa camiseta listrada aparece “usada/abusada” como nova féormula mini.
Por cima, blazer divino, puro linho puro. Chapéu panama, charuto (nossa!) e sapatinhos brancos bem masculinos
(A. Spinelli).

2* Mulher bonita, mulher ndo tdo bonita, no balance do Pelourinho. Cor-coragem “minha fruta”, bota mais
tempero nisso...

** Clodovil foi um estilista de renome que costurou para Elis Regina, Hebe Camargo, entre outras famosas.
Desde a década de 1960 ele esteve em alta e, por isso, escrevia para a revista Vogue Brasil comentando o
editorial da publicagao.
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Presente em todas as revistas de moda, o editorial de moda coloca a publicagdo dentro
das publicacdes com esta tematica. Ao folhearmos a revista, o que percebemos é que o
editorial ¢ uma das poucas matérias que esta ligada a moda. O que temos, entdo, € que apesar
de ser uma revista de moda, a Vogue da década de 80 trazia discursos para que a publicagdo
fosse um espelho da alta sociedade, mostrando seus eventos, sua cultura e também o que
deveriam vestir, tornando-se, assim, um objeto cultural da época (BARBERO, 2009a).

Além do editorial, o especial contou com outras matérias que contabilizaram 72
paginas, ou seja, mais de 40% da publicacdo. Abaixo, retratamos algumas dessas paginas que
apresentaram a vida do escritor baiano, suas inspiragdes, recordacdes e diversas homenagens

aele.

Imagem 16 — Editorial sobre Jorge Amado

Fonte: Digitaliza¢ao da propria revista
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O editorial inicia o especial de Jorge Amado trazendo apenas discurso verbal e
ideologico. Para o titulo, Luis Carta, o entdo editor-chefe da revista, faz uma inversdo com o
nome do Jorge Amado. "Obrigada, amado Jorge" mostra a gratiddo da revista pelo objeto
central da publicacdo, o escritor Jorge Amado, sendo o amado tanto o sobrenome do escritor
quanto sindénimo de querido.

Luis Carta, em seu texto, narra como se deu a apresentagdo da ideia para Jorge Amado
e inclusive conta sobre o ineditismo de fazer uma edigdo especial com o escritor baiano.
"Tinha ficado claro que uma edicdo de Vogue Brasil dedicada a vocé, e supervisionada por
voce, além de uma homenagem logica era uma novidade editorial importante" (CARTA,
1980, p.73)

Além do ineditismo de uma publicagio em homenagem a um escritor, fugindo das
tematicas centrais da revista, Luis Carta tinha pretensdes de comercializar essa revista no
mercado internacional e revela ter sido uma das melhores edi¢des ja produzidas por ele. "Eu
acho, de minha parte, que vocé editou o nimero mais bonito de Vogue Brasil ja publicado até
hoje." (CARTA, 1980, p.73)

Com essas palavras, o editor-chefe eleva ainda mais a edigdo e a participagdo de Jorge
Amado, mostrando que, apesar de ser algo inovador, foi uma publicagdo pensada e trabalhada

para glorificar um dos nossos maiores escritores, reconhecido mundialmente.
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Imagem 17 — Reportagem sobre Jorge Amado
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Fonte: Digitalizagao da propria revista

Ap0s o editorial, a revista abre com a documentagdo de Daniel Mas, reporter da Vogue
Brasil, sobre sua passagem pela Bahia, entrevistando e convivendo com Jorge Amado e sua
familia. Sdo seis paginas de reportagem mostrando toda a intimidade da familia do escritor.

A reportagem contempla discursos verbais, predominante nas paginas, discursos
imagéticos e o discurso ideoldgico. Como discurso verbal, temos o titulo da reportagem
"Jorge Amado, o mestre do povo" levando o leitor a intuir que a figura do escritor ¢ de
relevancia no cendrio baiano, sendo o "mestre do povo". O restante do discurso verbal ira
narrar os dias que o reporter passou na Bahia, ao lado de Jorge Amado, convivendo com ele e
com a sua familia.

Um dos trechos da reportagem mostra a relevancia de Jorge Amado para o povo

baiano.

Chegamos ao Shopping Center Iguatemi, onde fica a livraria que a Z¢élia
faria a sessdo de autografos. Jorge sempre entrando, na frente, como um
nobre, as pessoas admirando-o, pedindo-lhe béngdes, todos amigos. Desde o
homem da quitanda ao mais elevado intelectual. Mais tarde Jorge me diria:
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“Eu nem sei se todos os que falam comigo leram meus livros. Mas veja que
0 que eu levo em conta, com todo esse povo que vem a mim, ¢ que vem a
mim porque sou Jorge e ndo o escritor...” (MAS, 1980, p.75)

Esse trecho retrata que o escritor ndo era apenas reverenciado pela sua importancia
dentro da literatura, mas também por ser uma pessoa relevante dentro do cenario baiano, por
ser um cara simples popular. Ao escolher retratar este trecho, a revista nos induz a um
discurso ideologico, refor¢ando a ideia de que eles nao estdo apenas nos mostrando o escritor
Jorge Amado, mas também a figura de alguém que se destaca entre o povo baiano.

Como discurso imagético, trazemos a imagem que ilustra a terceira pagina da reportagem
(imagem 18). Nela, temos a familia de Jorge Amado postada em uma mesa e escrevendo. Por
conta da legenda”, que possui uma relagio de ancoragem com a imagem, sabemos que eles

estao praticando o "jogo do dicionario", que "descansa a cuca, desopila o figado".

Imagem 18 — Foto da reportagem sobre Jorge Amado

Fonte: Digitalizagao da propria revista

T egenda da imagem: “Ap6s a sesta nada mais recomendavel no domingo familiar do que o ‘jogo do
dicionario’: descansa a cuca, desopila o figado.”
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Desta imagem, podemos afirmar como a revista Vogue Brasil quis nos levar para

conhecer os habitos familiares de Jorge Amado, nos revelando seus costumes e suas tradi¢des,

além de trabalhar com a ideia de um escritor intelectualizado e que até nos momentos de

descanso brinca com as palavras e instrui aqueles que estdo a sua volta.

Imagem 19 — Texto inédito de Jorge Amado
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Jorge Amado

escrevendo um texto

Fonte: Digitalizagio da propria revista

ndo so6 foi o objeto central da revista como também fez parte dela

inédito para ser publicado. Neste texto, que contempla 18 paginas da

revista, Jorge conta sobre a sua vida, narrando sobre a sua infincia e detalhando sobre o

contexto historico daquela época. O titulo do texto, "Menino Grapiiina", ¢ uma referéncia a

Bahia, ja que grapitina ¢ o nome dado as pessoas que nascem em Itabuna, cidade localizada

no sul da Bahia.

Com sua narrativa, Jorge Amado conta, com preciosos detalhes, todos os problemas

sociais que a Bahia e sua familia enfrentaram durante a sua infancia. "A luta pela posse das

matas, terra de ninguém, se alastrava nas tocaias, nas trincas politicas, nos encontros de

jaguncos no sul do Estado da Bahia; negociavam-se animais, armas ¢ a vida humana"

(AMADO, 1980, p 80). Seu levantamento histoérico mostra uma sociedade marcada por
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disputas de terras, doengas e muita pobreza. De um futuro incerto, o escritor baiano acabou se

transformando em uma das maiores referéncias de nossa literatura.

Esse texto ndo so traz um discurso verbal descritivo da infancia de Jorge Amado, mas

também mostra como se deu a constru¢do do discurso ideologico que além de estar presente

nesse texto, também faz parte dos outros textos do escritor, indicando que Jorge Amado tinha

uma ideologia enraizada nas brigas sociais ¢ na batalha pela igualdade de classes, apontando,

desta forma, como a mediacdo cultural ¢ responsavel por influenciar também na construcao de

um discurso.

Imagem 20 — Texto de Z¢lia Gattai Amado
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Fonte: Digitalizagao da propria revista

A mulher de Jorge Amado, Zélia Gattai Amado, foi responsavel por um dos textos da

revista. Em um total de duas paginas e com o titulo de "O filho mais velho de dona Lalu", o

texto fala sobre a infancia de Jorge Amado, mas sob a perspectiva das historias contadas pela

sua mae, Dona Lalu, a nora Zélia.
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Com o texto, Zélia mostra como a personalidade de Jorge Amado foi construida,

herdando caracteristicas de seu pai e de sua mae.

Do pai, Jorge herdou inteligéncia, tempestades e calmarias, a voz de
comando e a tranqiiilidade, o dinamismo e a preguica, a desconfianca ¢ a boa
fé, a malicia, a simplicidade e o coracdo generoso.

E de Lalu, o que recebeu? De Lalu tudo: a imaginagdo fértil, o dom da
criatividade, a sabedoria ¢ a astucia. (GATAI, 1980, p.99)

Por meio do texto, podemos desvendar algumas caracteristicas de Jorge Amado e o
que fez torna-lo um dos grandes escritores brasileiros. Sem duvida, a influéncia de seu pai e
de sua mae foi determinante para que sua criatividade e sua inteligéncia o levassem a ser
quem ¢. Também podemos observar como Zélia era apaixonada por Jorge Amado e como
admirava os sogros.

Essas paginas nos demonstraram que o discurso da capa da revista Vogue Brasil é
totalmente condizente com o que foi trazido dentro da publicagdo. O objetivo € que fosse a

“Vogue Brasil por Jorge Amado” e assim o foi feito.

Imagem 21 — Recordagdes fotograficas de Jorge Amado

Fonte: Digitaliza¢ao da propria revista
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Outra matéria do especial de Jorge Amado traz as recordagdes fotograficas do escritor.
Com o titulo "Eu... recorda¢des minhas", a matéria de duas paginas traz algumas fotografias
que ilustram momentos marcantes do escritor baiano e, por isso, temos o discurso imagético
como predominante.

Além de fotografias de sua infancia e com seus familiares, a matéria também traz
algumas imagens de Jorge Amado ao lado de grandes personalidades como Jean Paul Satre,
Gabriel Garcia Marques, Pablo Neruda e Oscar Niemeyer.

A matéria tem como intencdo demonstrar a importancia do escritor baiano em um
cenario mundial, retratando ele ao lado de grandes intelectuais. Este discurso ideoldgico
reforca a ideia de que a intengdo da revista ndo era de apenas registrar a historia de um dos
grandes escritores brasileiros, mas também de apontar para alguns dos vestigios dos ideais

que Jorge Amado defendia.

Imagem 22 — Matéria “E dengue que a moga tem” de James Amado
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Uma das tltimas matérias em homenagem ao escritor ¢ a Bahia traz um texto de seu
irmao, James Amado, e fotografias da mulher baiana e, por isso, uma matéria que contrapde
discurso verbal e imagético. Como discurso verbal, comecamos a analisar pelo titulo da
matéria: “E dengue que a moga tem: a propésito do erotismo na obra de Jorge Amado”.

Este titulo traz o corpo para dentro da publicagdo, mostrando-o de forma erotizada. Ao
buscarmos no dicionario o significado da palavra dengue observamos que possui alguns
significados diversificados e entre eles o de melindre mulheril, faceirice e requebrado.
Portanto, o autor ao referir-se ao dengue, mostra o movimento do corpo, a ginga € o balanco
da mulher baiana que resulta em seu erotismo.

No texto, o autor faz referéncia a musica “Vocé ja foi a Bahia?” 27, de Dorival
Caymmi, mostrando que o que todo baiano tem ¢ o dengue que o proprio autor define como
“coisa de sentir, nao de dizer, em ndo sendo de ber¢o ou de sina melhor ndo querer aprender”

(AMADO, 1980, p.120). Ou seja, s6 o verdadeiro baiano sabe o que ¢ o dengue e dificilmente

7 Voce ja foi a Bahia, néga?
Nao?

Entao va!

Quem vai ao "Bonfim", minha néga,
Nunca mais quer voltar.
Muita sorte teve,

Muita sorte tem,

Muita sorte tera

Vocé ja foi a Bahia, néga?
Nao?

Entao va!

L4 tem vatapa

Entao va!

La tem caruru,

Entao va!

L4 tem munguza,

Entao va!

Se "quiser sambar"

Entao va!

Nas sacadas dos sobrados
Da velha Sao Salvador

Ha lembrancas de donzelas,
Do tempo do Imperador.
Tudo, tudo na Bahia

Faz a gente querer bem

A Bahia tem um jeito,

Que nenhuma terra tem!

L4 tem vatapa,
Entao va!

La tem caruru,
Entao va!

L4 tem munguza,
Entao va!

Se "quiser sambar"
Entdo va! (3x)

Entao va...!
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alguém de fora conseguird entender. Portanto, s6 quem estd dentro do contexto baiano
conseguird ler essas paginas com o mesmo sentido dado pelo autor, mostrando um indicativo
de como a mediagdo cultural é importante para a leitura de qualquer revista.

Para ele, s6 com o dengue a mulher fica realmente bonita. “O dengue ndo tem receita,
ja disse, se insinua por baixo, sobe e aflora na corrente subterranea dessa mistura geral que ¢ a
Bahia” (AMADO, 1980, p.120). E como se a Bahia ¢ dengue fossem a mesma coisa, uma
mistura que resulta na mulher erotizada e sensual. A exultagdo de um corpo que ndo precisa
de um padrao, mas precisa de um dengue. “De certeza, tem qualquer coisa de redondo e
sinuoso como bunda de anjo barroco, por isso mesmo ndo se conforma com precisdo, se
esquiva” (AMADO, 1980, p.120).

E o dengue também ndo se limita ao corpo. Tem cheiro “muitos e fortes” de flores,
frutos, ervas e locais da Bahia. “(...) tudo aroma com a insisténcia inquieta da flor do azeite
fervendo em panela de barro, um budum sem termo” (AMADO, 1980, p.120).

Tem gosto “picante e 4cido”, mas também “perfumados” de dogura delicada. Tem som
dos cantos latino e liturgico e do batuque do samba. “Os dois se confundem na brisa leve,
baixam e penetram devagar no sangue amornado” (AMADO, 1980, p.120). Muitas culturas e
muitos rituais se juntam na Bahia formando algo que s6 a Bahia tem.

“E tudo isso tem seu momento solitario de conjun¢do, que ¢ quando da em corpo de
mulher” (AMADO, 1980, p.129). A resposta para a pergunta feita por Carmen Miranda “O
que € que a baiana tem?” se responde com apenas uma palavra: dengue. E ¢ essa mulher
dengosa que se v€ no erotismo da obra de Jorge Amado.

Separando o inicio do texto e o final, temos uma sequéncia de imagens que irdo
ilustrar o dengue, mostrando todo o erotismo da Bahia, dos seus locais e da sua gente. Sao
imagens sensuais que demonstram as mulheres e as cenas das obras de Jorge Amado, com
todo o dengue que s6 a Bahia tem, apresentando uma ancoragem que ird reforcar todo o texto
do irmao do Jorge Amado.

De uma forma geral, o que o texto e as imagens reforcam ¢ um discurso ideologico
reafirmando a importancia da Bahia e de Jorge Amado para a constru¢do de uma identidade
que reflete a sensualidade no movimento, nos cheiros, no gosto e nos sons, algo unico e

singular que so pode ser visto na Bahia ou nas obras do autor baiano.
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4.2 VOGUE BRASIL DE 2013

Apds a andlise da Vogue Brasil dos anos 80, nos focaremos agora em estudar a edi¢ao
especial de 2013. Esta publicagdo reflete a nossa realidade sociocultural e, por isso, teremos
mais facilidade para ler, j4 que a mediacdo cultural que faremos dela, conforme afirma
Martin-Barbero (2009), condiz com a mesma cultura e contexto social no qual a revista foi
construida.

Esta revista, assim como a da década de 80, ¢ uma edi¢do especial e concentra suas
paginas para uma tematica: o corpo. Esta tematica, assim como na edi¢do anterior, guia as

matérias, os editoriais de moda e muito do que € exposto na revista.

Imagem 23 - Capa da Vogue de Junho de 2013

Fonte: Site da Vogue

A imagem acima traz a capa da edi¢do nimero 418 de junho de 2013. Comercializada

mensalmente ao prego de R$ 15 pela Editora Globo Condé Nast, esta Vogue Brasil tem como
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diretora de redacdo Daniela Falcdo. A edigdo 418 conta com 364 paginas sendo 111 paginas
de propagandas das mais diversas marcas nacionais e internacionais e 103 pdaginas
contemplando a temdtica da edi¢do espacial.

A capa, quando divulgada, foi bastante discutida devido a sua diagramagdo que foge
dos modelos de capa tradicionais e traz tanto as manchetes quanto as chamadas em linhas
diagonais. No interior da revista, nas paginas que contemplam o especial corpo, as manchetes
também aparecem com as linhas em diagonal sendo uma forma visual de identificar e

relacionar as paginas que fazem parte da tematica.

4.2.1 Contexto Historico da Revista de 2013

Essa edicdo se insere em um momento historico em que o Brasil passava por grande
efervescéncia econdmica, em que a classe C ganhava um maior poder aquisitivo e almejaca
produtos e estilos de vidas que antes eram apenas vivenciados pela classe A e B. Com o
saladrio minimo tendo seu valor aumentado algumas vezes durante o governo de Luiz Inécio
Lula da Silva (PT) e Dilma Rousseff (PT) (2003-2018), o brasileiro passou a ter um poder de
compra maior €, com isso, o consumo das classes mais baixas aumentou.

Em 2010, a revista Vogue Brasil viveu uma grande mudanca. A publicacdo deixa de
ser publicada pela Carta Editorial e passa a fazer parte do novo conglomerado Globo Condé
Nast. Alguns anos antes, em 2005, outra mudanca influenciou o rumo editorial da revista.
Patricia Carta deixa de ser a editora-chefe da revista e, para seu lugar, convida Daniela Falcao
que assume a diretoria de redagdo da Vogue Brasil.

Segundo entrevista dada por Daniela Falcdo ao Portal Tag It**, a Vogue, antes de ser
assumida por ela, era uma revista considerada de luxo e voltada para um publico restrito de
elite, ndo impactando as mulheres ¢ nem se aprofundando na tematica central da revista, a
moda. A partir de 2010, a Vogue passa a ser um instrumento para a mulher, se tornando
relevante na vida dela e indicando onde ela vai comer, o que vai vestir e para entender o que
estd acontecendo no mundo.

Diante desses dois indicios, temos uma revista que se volta para o publico feminino
tratando ndo s6 da moda, mas também de beleza, lifestyle e todos os aspectos culturais da vida
da mulher, falando sobre livro, cinema, arte, entre outros assuntos. E € neste contexto que a

Vogue Brasil de 2013 se insere.

28 Entrevista disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=4Pi0OMRNIWZo, acessada em 8 de abril de 2015
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4.2.2 Analise da Capa da Revista de 2013

Em uma andlise descritiva contemplando os discursos que estdo presentes nesta capa,
temos, prioritariamente, discursos verbais e imagéticos se complementando, ou na forma de
hipérbole, como afirma Barthes (1990).

Estudando primeiramente o discurso imagético, vemos como figura central uma
mulher com corpo escultural vestindo apenas biquini e colete, em uma forma de ressaltar o
seu corpo. Ela tem a pele bronzeada e, aparentemente brilhante, o que pode simbolizar estar
molhada ou com bronzeador pelo corpo. Seu corpo ¢ a representacao do corpo enaltecido pela
midia e considerado o ideal, o corpo perfeito.

A bela modelo que ilustra a capa ¢ um grande chamariz, ja que se trata de Gisele
Biindchen, a modelo brasileira mais conhecida nacional e internacionalmente. Ao iniciarmos a
analise do discurso verbal temos essa comprovacao, ja que a manchete, logo abaixo do logo
da revista, traz “a nimero 1 Gisele Biindchen”.

Ao colocar a modelo em sua capa, a revista Vogue Brasil mostra a sua intencao de
formar um elo de ligacdo com o seu leitor, ja que da preferéncia a uma modelo brasileira que,
além de ter a mesma nacionalidade, ¢ conhecida por eles. Dessa forma, ela também atrai
alguns leitores que ndo tém tanto contato com o universo da moda, ja que Gisele deixou de ser
apenas uma modelo e ¢ uma celebridade internacionalmente conhecida, ajudando, assim, na
mediagao da revista.

Dando continuidade a analise do discurso verbal, observamos que a revista traz,
também, o nome de outras celebridades em sua capa. Mario Testino, Doutzen Kroes, Pamela
Anderson, Pato, Joan Smalls, Débora Nascimento ¢ José Loreto, todos sdo facilmente
reconhecidos pelo publico, principalmente por aqueles que se interessam por moda. Essa ¢
uma maneira de engrandecer a publicacdo, ao mostrar ao seu leitor que grandes celebridades
estdo na revista e, por isso, ¢ um titulo importante dentro do mercado editorial.

Vale ressaltar que cada leitor, diante de suas mediagdes culturais, fara uma
interpretacdo da capa e das paginas da publicacdo. Aqueles que possuem certos
conhecimentos de moda provavelmente terdo mediagdes suficientes para fazerem uma
decodificacao bastante condizente com as intencionalidades da revista.

Também ¢ por meio do discurso verbal que percebemos que a edi¢do ¢ especial. No

canto esquerdo da capa, logo abaixo da nomeacdo de Gisele, estd escrito “na edigdo especial
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corpo”. Assim como na capa de 1980, temos uma edigdo especial que traz a ideia de
representar todo o universo da revista em uma unica publicagdo, apresentando o que ha de
melhor e singular naquele momento.

De uma forma geral, observamos que a capa tem o intuito de atrair o leitor com seus
dois discursos e construir um outro discurso mais implicito, o ideoldgico. Primeiramente,
temos a importancia da Vogue Brasil, como ja visto acima, sendo uma das mais importantes
publicacdes de moda atualmente. A revista sempre refor¢a esse discurso, colocando grandes
modelos e celebridades em suas paginas, como observamos nesta edi¢ao.

Também traz a ilustragdo do corpo ideal, desejado por muitas mulheres e cultuado pela
midia, retratando a ideia de que s6 quem possui essas caracteristicas pode estar inserido
dentro desse universo. As cores que a revista adota em suas chamadas e manchete sdo
representativas do Brasil: verde e azul, o que induz a uma identificacdo nacional.

Apo6s analisar a capa, observaremos também o seu conteudo e as suas propagandas

como forma de estudar como a Vogue Brasil constrdi os seus discursos atualmente.

4.2.3 As propagandas da Vogue Brasil de 2013

E por meio das propagandas que a revista mantém o seu faturamento, mas ¢ também
nas propagandas que podemos tirar grande parte do significado da revista. Assim como
analisamos as propagandas da Vogue de 1980, faremos o mesmo com a edigao de 2013.

Como ja dito acima, das 364 paginas da publicacdo, 111 pertencem a discursos
propagandistas, representando mais de 30% da revista. No entanto, entre as paginas nao
contabilizadas como propagandas também ha certo discurso propagandista, como a secao
Promovogue, em que a revista promove alguma marca, mas da as paginas a cara de uma
reportagem da propria publicacdo.

Das 111 paginas temos propagandas de 82 marcas diferentes que variam desde
grandes grifes internacionais até campanhas da area da saude. Ao contrario da Vogue de 1980,
em que quase 100% das propagandas eram de marcas internacionais, na edicdo de 2013 temos
52 marcas nacionais e 30 internacionais, o que representa em porcentagem 63% e 37%
respectivamente. H4 também grande variedade nos tipos de propagandas predominando a que
estdo relacionadas as marcas de roupas, correspondendo a 34 propagandas ou 41%.

O fato de as propagandas nacionais dominarem o cenario propagandistico da revista

nos indica que o publico-leitor da Vogue ndo ¢ apenas aquele que deseja comprar marcas
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internacionais, mas que também deseja um produto nacional de boa qualidade e que possua
um pre¢o mais acessivel em relagdo ao das marcas internacionais. Mesmo assim, a maioria
das marcas presentes na Vogue de 2013 ¢é voltada para o mercado de luxo e, portanto, ainda
pouco acessivel as classes B ou C.

Ao contrario do que vemos nas propagandas da Vogue de 1980, as presentes nesta
edicdo deixam que as proprias marcas falem por si s6, sem necessitar de explicagdes ou
palavras que ressaltem a importancia ou a relevancia da marca, como o0 que vemos nas

imagens abaixo.

Imagem 24 — Propagandas do perfume J’Adore da Dior e da Dolce & Gabanna
v \ . AT

Fonte: Vogue Brasil Junho de 2013

Apesar das propagandas acima se resumirem a uma imagem e ao nome da marca,
muito € transmitido por meio do discurso imagético. Na primeira propaganda, por exemplo,
temos uma mulher bonita, vestida de modo sensual e bastante refinada. A sua imagem se
relaciona com a do perfume “J’adore”, mostrando que este perfume ¢ feito para aqueles que
pretendem passar a mesma imagem da mulher retratada na propaganda.

Portanto, comparando o modo como as propagandas das duas edi¢des da Vogue Brasil
sdo construidas, temos que o leitor da revista de 2013 possui uma capacidade melhor de ler
imagens e decifrar os seus significados sem que haja a necessidade de muitas explicacdes,
como acontece na revista de 1980 em que ha discurso verbal para ancorar as imagens.

Para continuar com a compara¢do com a Vogue Brasil de 1980, escolhemos estudar
propagandas que se assemelham as analisadas anteriormente. Ao invés de construirem
discursos que evoquem a curiosidade do leitor, as propagandas atuais deixam que suas marcas

falem por sim so.
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Imagem 25 — Propaganda Audi

O dia em que a tecnologia
Mudou a matematica:
um e igual a cinco.

Novo Audi A3 Sporth

: ack com Drive Select.
Cinco form

as de dirigir o mesmo carro.

== Respeite gg limites de velocidade 3 L ksrch Technik !
locid : ) I

Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

Este discurso propagandistico nos apresenta discurso imagético, verbal e ideologico.
No discurso imagético temos como predominante a figura de um carro vermelho dominando
todo o centro da pagina. Como forma de indicar que este carro ¢ um Audi, o simbolo da
marca aparece tanto na frente do carro como ao lado da pagina.

O discurso verbal fala prioritariamente sobre as qualidades do carro. Na manchete, do
lado direito da pagina temos “O dia em que a tecnologia mudou a matematica: um ¢ igual a
cinco” apresentando a mais nova inovagao da Audi, o “Drive Select”. No entanto, ao invés de
deixar que o leitor deduza isso, logo abaixo da manchete, a marca ja explica o que quis dizer.
“Novo Audi A3 Sportback com Drive Select. Cinco formas de dirigir o mesmo carro.”

Do lado esquerdo da pagina, temos outro discurso verbal. Desta vez com letras

) . . ~ 29
menores e com dizeres que apenas reforcam as qualidades e as inovac¢des do carro” . Ao fazer

%% Reprodugio do texto: “O novo Audi A3 Sportback esta 90 kg mais leve e vem com toda a tecnologia Audi:
motor turbo FSI de 122 cv e 180 cv, rddio MMI e Audi Drive Select, que oferece cinco opgdes para vocé
configurar o modo de dirigir.

Saiba mais em www.audi.com.br/a3 ou faga o download gratuito da Audi Magazine para iPad.
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isso, a marca cria um discurso ideoldégico que mostra que o Audi é um carro para quem
entende de carro, ja que boa parte do discurso verbal s6 pode ser compreendido pelos
conhecedores. Também ¢ uma forma da marca mostrar que, diante de tanta concorréncia, a
Audi esta sempre buscando inovagdo, no caso o Drive Select, e qualidades que fazem da
marca o seu diferencial.

Ao comparar com a propaganda da Volkswalgen de 1980 temos que na edigdo anterior
o discurso propagandistico era construido para enaltecer o motorista. J4 na edicdo atual, a
propaganda engrandece o carro. Olhando para os diferentes contextos, podemos perceber que
em 1980 ter um carro era algo diferenciado e poucas pessoas tinham o poder aquisitivo para
poder compra-lo, entdo, ao indicar que ao ter um carro a pessoa “estd conquistando uma
posicdo”, a marca esta dizendo que quem comprar ganhara um novo status social.

Atualmente, com financiamentos, facilidades oferecidas pelo mercado e o maior poder
aquisitivo da populacdo, ja ndo ¢ tdo dificil ter um carro e, diante da grande variedade de
marcas de carro presentes no Brasil, ¢ preciso engrandecer o carro € ndo mais o comprador
para poder vendé-lo. Isto nos mostra como a mediagao cultural influencia ndo s6 na forma de
entender uma mensagem, mas também em sua construcao ja que cada realidade sociocultural

ira necessitar de uma mensagem para ser atingida.

Imagem 26 — Propaganda Itau Personnalité
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financeira para investir na o J
Sua experiéncia perfeita, \/ v i
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O Itau traz para a revista a propaganda do Itau Personnalité, um banco para clientes
exclusivos. Temos, como discurso imagético, a imagem de um homem vestido de blazer e
com um leve sorriso. Sobre sua fotografia, no canto inferior da pagina, aparece a imagem de
uma mulher segurando um bebé. A fotografia da familia perfeita e feliz se ancora com o
discurso verbal da propaganda.

Como manchete temos “Investimento de longo prazo ¢ fazer cada momento ser
perfeito por mais tempo”, o momento perfeito dito aqui se relaciona com a imagem
apresentada. J& na pagina a esquerda, temos “Vocé quer, planeja, imagina, desenha, pode. A
gente entende, soluciona, viabiliza, recomenda, antecipa, faz acontecer. Conte com a melhor
assessoria financeira para investir na experiéncia perfeita.”

Com esses dois discursos verbais, o Itati Personnalité pretende passar aos seus clientes
a garantia de uma vida tranquila, sem problemas financeiros e que garante que todos os
sonhos se realizem. Ao trabalhar com a felicidade, o Ital mexe com os sentimentos do leitor €
busca conquistar novos clientes por meio de uma proposta emocional. O Itau Personnalité nao
oferece apenas um servigo exclusivo, mas também ajuda a realizar os sonhos dos seus
clientes. O slogan reforga essa ideia: “So € perfeito para nos quando ¢ perfeito para vocé”.

O que podemos constatar ¢ que o Itau desde 1980 faz propagandas que incitem o
leitor, ao contrario das outras propagandas que aparecem no decorrer da revista. Com isso,
além de chamar mais a atencdao do seu publico-alvo, o Itatit demonstra todo um cuidado € um
intenso trabalho para desenvolver a sua marca. Como os servi¢os oferecidos por um banco
nao sdo visiveis como uma roupa, € necessario que as propagandas apelem para o sentimento

€ Ndo se resumam a apenas retratar uma imagem bonita com o simbolo da marca.

4.2.4 O conteudo da Vogue Brasil de 2013

A Vogue Brasil de junho de 2013, assim como a edicdo de 1980, também possui uma
tematica que ¢ trabalhada em boa parte de suas paginas. Sdo 103 pdginas falando sobre o
corpo, mostrando mulheres ¢ homens com corpos esculturais, corpo e arte e até matérias
falando sobre liberdade de género. As 103 paginas representam quase 30% da publicacao.
Abaixo, mostraremos algumas dessas paginas e como a revista constréi a relagdo com a
tematica escolhida.

No entanto, ndo ¢ s6 de matérias relacionadas a tematica que constituem as paginas da

edicdo. Assim como na publicacdo de 1980, a Vogue atual também apresenta a sua coluna
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social. Mas, ao invés de mostrar apenas os eventos nacionais, a revista traz o que acontece na
alta sociedade do mundo, como o Festival de Cannes, festa da Tiffany e Co. em Nova York e

a festa da Chanel em Paris.

Imagem 27 — Secdo “Miss V”

Por Alexandra Farah)

Rt

Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

Como podemos observar na imagem acima, temos a presenca de celebridades, como
as atrizes Kate Hudson, Jessica Biel, Sarah Jessica Parker, Gwyneth Paltrow, entre outras. Ao
trazer essas atrizes para suas paginas, a Vogue reforga a ideia de ser uma revista de luxo,
mostrando os eventos frequentados pelas estrelas do Olimpo, assim como Edgar Morin (1989)
se refere aos famosos.

A sec¢do chamada “Miss V por Alexandra Farah” ocupa oito paginas da revista e em
trés ilustra eventos nacionais que aconteceram em Brasilia e em Sdo Paulo. Os festejos
fotografados possuem a moda como fator comum e retratam a alta sociedade brasileira, como

pode ser observado na imagem abaixo.
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Imagem 28 — Secdo “Miss V”
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Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

Uma das se¢des mais importantes para se entender a publicacdo ¢ o editorial. Nele
temos a palavra da diretora de redagdo da revista, Daniela Falcao, explicando como a tematica

foi escolhida e de que forma foi retratada dentro da edigao.
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Imagem 29 — Editorial Vogue Brasil de junho de 2013
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Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

A pagina ¢ dividida em duas partes, em cima predomina o discurso imagético
apresentando a imagem da pagina principal das matérias que contemplam o especial. No
canto esquerdo, temos o titulo do editorial “Corpo em evidéncia” que ja deixa claro qual o
foco da revista.

Logo abaixo, temos o discurso verbal em que Daniela Falcao fala sobre a edigdo. O
editorial comeca contando como se deu o encontro entre a diretora de redagdo e Mario
Testino, editor convidado da edi¢do e também fotdgrafo dos oito editoriais que fazem parte da
publicagao.

As fotos de Gisele Biindchen foram tiradas apenas dois meses apds o nascimento da

sua filha. Mario Testino ficou impressionado com a forma da modelo.

“Tao impressionado que sugeriu que usassemos toda a edi¢do para discutir a
importancia que o corpo tem no imagindrio dos brasileiros, nés que vivemos
cercados por mulheres melancias e mogas do #projetomalhagdo.” (FALCAO,
2013, p.39)
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Foi assim que surgiu a ideia de fazer a edigdo especial da Vogue com a temética corpo.
“O que comegou como um especial dedicado a boa forma, transformou-se num debate
profundo sobre género, autoestima, imagem.” (FALCAO, 2013, p.39)

A edicdo contou com a participacdo de nomes de peso tanto no universo da moda,
como o proprio Mario Testino e Gisele Biindchen, quanto com pessoas que pudessem falar
sobre o corpo, como o cirurgido plastico Ivo Pitanguy e a antrop6loga Mirian Goldenberg.

Daniela Falcao finaliza o editorial afirmando que esta ¢ a sua melhor edicao desde que
assumiu a revista em abril de 2005. Para ela, trabalhar com a temdtica corpo resultou em uma
edicdo “espetacular, surpreendente, eclético, forte.” (FALCAO, 2013, p.39). Temos, entdo,
novamente o editor-chefe da publicagdo revelando que as duas edigdes escolhidas para esta
analise foram as melhores revistas editadas por eles.

Esse editorial nos mostra o discurso ideoldgico de que a revista ndo ird tratar do corpo
apenas como algo estético, ao contrdrio do que parece apontar a propria capa. A edigao
especial vai trabalhar diversos aspectos do corpo em nossa sociedade: como os brasileiros se
relacionam com seu corpo; os modelos de corpos; a liberdade de género que ndo estd presa a
um corpo; a mudanca de género; etc. Ao contrario do que se espera ao ler a capa, de que o
corpo seria tratado apenas como algo estético, observamos no editorial a amplitude que a
revista dara ao tema.

Ao mostrar o editorial e a capa, nos falta agora detalhar algumas das principais
matérias que estao presentes no especial corpo da edigdo para observar de que forma o tema
sera retratado. Umas das primeiras paginas do especial traz um texto escrito por Mario

Testino.
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Imagem 30 — Pagina inicial do editorial de moda da Vogue Brasil de junho de 2013
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Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

Essas duas paginas refletem a estética que sera usada em todas as paginas do editorial.
Temos a palavra “corpo” escrita em preto com letras grandes tomando as duas paginas e
disposta na diagonal. Na pagina a direita vemos o texto escrito por Mario Testino de forma a
introduzir a edigao especial.

Ele reafirma o que havia sido dito no Editorial por Daniela Falcdo. Conta que a
escolha da tematica se deu ao ver a modelo Gisele Biindchen com um corpo perfeito apenas
dois meses apods dar a luz. Para ele, o corpo tem grande relevancia para quem trabalha com

moda e beleza.

No Brasil, a questdo ¢ ainda mais relevante, ja que aqui as pessoas t€ém uma
grande preocupacao com a forma, independente de estarem vestidas ou sem
roupa, buscando o corpo que desejam tanto através dos exercicios quanto
recorrendo a todas as opcdes que a medicina estética oferece. (TESTINO,
2013, p.257)

Testino também fala sobre os outros assuntos relacionados ao corpo que sdo abordados
nas paginas da publicacdo. Para ele, o Brasil ¢ um pais que oferece a possibilidade de ser

quem vocé queira ser, independente da opcao de género. “Hoje qualquer um pode ser o que
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quiser, ¢ acho isso muito importante, j4 que ndo ha sentido em ser o que ndo ¢ — ou ndo se
quer ser. Esta edi¢do ¢ uma celebragao disso.” (TESTINO, 2013, p.257)

Com este discurso verbal, Mario Testino reforga a fala de Daniela Falcao de que esta
edicdo ndo ¢ apenas a exaltagdo do corpo por ele mesmo, mas tudo que o corpo significa para
a nossa cultura e sociedade atual trazendo um discurso ideolégico que transcende o corpo pelo
seu lado puramente estético.

As paginas que se seguem ao texto de Testino mostram o editorial de moda produzido
pelo fotdgrafo e estrelado pela modelo brasileira Gisele Biindchen. Sdo 16 paginas retratando

a modelo e toda a sua boa forma em um editorial predominantemente preto e branco.

Imagem 31 — Editorial de Moda da Vogue Brasil de junho de 2013 estrelado por Gisele

Bindchen

Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

Nesta primeira imagem do editorial de moda estrelado pela modelo Gisele Biindchen
temos como discurso imagético a brasileira sentada em uma cadeira, vestida de biquini e
sandalia de salto, sendo molhada por um jato de 4gua que sai de cima da pagina. A pose
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ressalta a boa forma da modelo mostrando bragos e pernas bem delineados, assim como um
COrpo esguio.

Como discurso verbal, temos apenas a frase “batendo um bolao”. Esse dizer ¢ muitas
vezes usado pelos homens para se referir a uma mulher que estd em forma. Portanto, reforca a
ideia ja apresentada anteriormente tanto por Daniela Falcdo quanto por Mario Testino de que

a modelo Gisele Biindchen estd em plena forma fisica.

Imagem 32 — Vénus de Milo e Vénus de Willendorf

Fonte: Wikepedia

A modelo pode ser considerada a Vénus da atualidade, por representar toda a beleza e
sensualidade. Ela simboliza o padrao “corpo perfeito” que ¢ mostrado a exaustao nos veiculos
midiaticos e que ¢ considerado o belo atualmente. Acima, a Vénus de Milo, esculpida por
Alexandros de Antioquia e Vénus de Willendorf, dois padrdes diferentes de beleza, mas que

representam o corpo ideal para cada época.
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Imagem 33 — Editorial de Moda da Vogue Brasil de junho de 2013 estrelado por Gisele
Biindchen

Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

As outras imagens que aparecem nas 15 paginas do editorial repetem tanto esta
estética molhada, quanto a ideia de trazer a modelo Gisele Biindchen em poses sensuais que
retratam a boa forma e o corpo escultural. Em alguma das imagens, Gisele aparece
acompanhada de outro modelo que também mostra a sua boa forma fisica.

Intercalando os editoriais de moda, temos alguns textos escritos por convidados que

falam sobre o corpo, como o de Ruy Castro®” em que ele exalta o corpo da mulher brasileira.

3% “Ruy Castro é escritor, autor de, entre muitos livros, Carmen — Uma Biografia e de Carnaval no Fogo —
Croénica de uma Cidade Excitante Demais, ambos pela Companhia das Letras. E também colunista da Folha de
S.Paulo, escrevendo as segundas, quartas, sextas e sabados. (CASTRO, 2013, p. 278)
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Imagem 34 — Matéria “Ela ¢ invencivel” da Vogue Brasil de junho de 2013
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Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

A pagina, como podemos observar na imagem acima, traz apenas discurso verbal e
ideologico. Como titulo temos “Ela ¢ invencivel” que se refere a mulher brasileira, indicado
na linha-fina do texto “A mulher brasileira ¢ a suma de um aperfeicoamento de séculos”. No
texto, o autor fala sobre as qualidades da mulher brasileira que ¢ notoriamente reconhecida
pelo seu corpo sempre “sedutora, curvilinea, bronzeada, marcante, voluptuosa.” (CASTRO,
2013, p.278)

Castro cita Jorge Amado e fala sobre a personagem Gabriela que, para ele, foi dotada
de sensualidade e muito contetido, o que fez da obra de Amado algo memoravel. Para ele,
muitas vezes a mulher ¢ diminuida apenas ao seu lado estético. “Nunca se deu a mulher
brasileira o direito de transcender a beleza e a ser também inteligente, madura, concentrada.”
(CASTRO, 2013, p.278)

E desta forma que o autor vai trabalhar o corpo neste texto. O corpo perfeito é buscado
constantemente pela mulher brasileira, mas esta mesma mulher luta para ser reconhecida por

suas outras qualidades. Uma busca dicotomica, mas totalmente cabivel diante do poder da
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mulher brasileira. “A mulher brasileira de hoje ¢ a suma de um aperfeigoamento de séculos.
Se, um dia, um brasileiro ganhar um Prémio Nobel, serd uma brasileira — e belissima.”
(CASTRO, 2013, p. 278)

A mediacdo cultural aqui se apresenta como uma forma de transcender a esfera fisica e
olhar a mulher brasileira como alguém completa que traz beleza e inteligéncia. No contexto
sociocultural atual, ha muitas batalhas feministas em busca de independéncia e de ndo serem
vistas apenas como um corpo bonito, mas para serem reconhecidas como mulheres que
trabalham, estudam, cuidam de suas familias e batalharam pela igualdade de género.

E interessante notar que a revista de 2013 olha para este viés feminista, ao contrario da
Vogue de 1980 cujo texto de James Amado fala apenas do dengue da mulher, algo puramente
fisico. Desta forma, constatamos como estar em contextos socioculturais diferentes evocam
discursos diferentes, mesmo com intengdes semelhantes de falar sobre a beleza da mulher
brasileira.

Além de trabalhar o corpo como o reflexo da boa forma, a revista também fala sobre
outros aspectos que o corpo implica, como a definicdo de género. Em uma das matérias da
publicagdo, temos a histéria do modelo Andrej Pejic que, por ter tracos afeminados, nao

conseguia se enquadrar no esteredtipo de modelo masculino.
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Imagem 35 — Matéria sobre o modelo Andrej Pejic
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Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

O que vemos nestas duas paginas de matéria ¢ o discurso imagético predominando na
pagina a direita e o discurso verbal na esquerda. Como discurso imagético temos a fotografia
do modelo Andrej Pejic que, como podemos observar, tem tragos afeminados tanto no rosto
quanto no corpo.

Ja o discurso verbal apresenta a historia profissional do modelo que, inicialmente, ndo
conseguiu muitos contratos de modelo por ndo se enquadrar nos padrdes masculinos. Ao se
mudar para Londres, a agéncia que o contratou resolveu ndo enquadra-lo em nenhum género.
Por sua androgenia, ele acabou conquistando muitos estilistas e sendo a estrela de alguns
desfiles importantes, como de Jean Paul Gaultier.

O discurso ideologico que a revista quer imprimir com esta matéria ¢ a de que o corpo
ndao ¢ apenas instrumento de beleza e que muitas vezes pode ser determinante para uma
decisdo. Ao intitular a matéria “Liberdade de escolha”, a Vogue deseja passar a ideia de que
todos podem ter a liberdade de escolher o seu género, independente daquilo que o corpo
indicara. E, quando ele ndo determinar nada, como ¢ o caso do modelo da matéria, temos a

liberdade de sermos o que quisermos.
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Nesta matéria, a mediagdo cultural ¢ determinante para que o leitor compreenda a
mensagem que a revista quer passar € ndo veja a reportagem como algo pejorativo. A
liberdade de género e a liberdade sexual sdo assuntos bastante debatidos na atualidade e, por

isso, fazem sentido estarem inseridos dentro desta edigao.

Imagem 36 — Matéria sobre o “Body Art”
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Fonte: Vogue Brasil de Junho de 2013

Outra matéria que faz parte da secdo corpo ¢ a intitulada “Body Art” em que “quatro
nomes fortes da arte contemporanea mundial reinterpretam fotos de brasileiros retratados no
livrto Mario de Janeiro Testino” (VOGUE, 2013, p.342) como podemos observar com o
discurso verbal presente na pagina esquerda.

Mickalene Thomas ¢ a responsavel pela reinterpretacdo desta pagina analisada. Ela faz
releituras de pinturas cldssicas que retratam o corpo de mulheres negras, como a primeira-

dama dos Estados Unidos, Michelle Obama. Essa explicacdo aparece também no discurso

verbal.
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J& no discurso imagético temos a modelo Gracie Carvalho sendo retrata na forma
original da fotografia de Mario Testino na pagina a esquerda e a reinterpretacdo feita por
Mickalene na pagina a direita.

A imagem original retrata a modelo nua com os seios expostos em uma intengdo de
mostrar toda a sensualidade da mulher brasileira, grande caracteristica do fotégrafo. Ja a
reinterpretagdo nos induz a entender que ¢ uma imagem espelhada da prépria modelo. Um
espelho quebrado que pode significar toda a dificuldade que a mulher, principalmente negra,
passa para ser aceita na sociedade. O rosto da modelo ganha certo destaque ao colocar um
vidro nos olhos, deixando de ser uma feigdo sexy para uma expressao de sofrimento.

Desta forma, podemos concluir que ha um discurso ideologico e que a revista tem a
intengdo de ganhar um ar cultural ao trazer estes artistas para reproduzirem as imagens. As
reinterpretagdes, em sua vez, procuram dar um novo sentido as imagens diante da visdao do
mundo que o artista tem. Assim, a imagem que analisamos ganha um ar de sofrimento e

batalha que a mulher tem que enfrentar para superar os preconceitos didrios.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A nossa dissertagdo teve o intuito de analisar duas edigdes de uma mesma revista
contidas em épocas diferentes. Com o nosso estudo, buscavamos descobrir como cada uma
das edigdes se relacionava com o seu contexto sociocultural e o que dentro delas refletia estes
contextos.

Comegamos nossa dissertacdo nos perguntando por que relacionar moda e
comunicacdo. Apds todo o estudo, pudemos perceber que os dois temas resguardando
semelhangas € ambos sdo importantes para transmitir informacao. A comunica¢ao nada mais €
do que o ato de trocar informagdes € a moda, conforme afirmam varios autores, entre eles
Rolan Barthes (2009), ¢ também um importante veiculo de comunicagdo, principalmente por
meio das vestimentas.

Ao escolher trabalhar com um suporte mididtico que traz a moda como tematica,
pudemos juntar a comunica¢do € a moda em um Unico estudo e utilizar dos dois aparatos para
compreender melhor o nosso objetivo de estudo. Desta forma, com a escolha da Vogue Brasil,
partimos para novas perguntas: o que ¢ uma revista e como podemos 1é-1a?

Patrick Charaudeau foi essencial para entendermos o que ¢ uma revista e como ela
constroi os seus discursos. Uma revista ¢ um veiculo mididtico que nos permite ler varias
vezes. Também podemos ter diversas leituras e isso, conforme afirma Barthes e Martin-
Barbero, tem a ver com a semiologia e com as mediagdes culturais, j& que cada leitor
conforme o seu contexto e as suas vivéncias dardo um significado aqueles signos presentes na
revista.

Ao iniciar o nosso estudo, sentimos certa dificuldade nas leituras de imagem e de
propagandas. Por isso, consultamos Tannus (2008) para ter um amparo metodoldgico. Com
base na bibliografia utilizada pela autora para desenvolver o trabalho dela, observamos
parametros ¢ métodos para fazer a nossa propria analise.

Focando os nossos dois objetos de estudo: as Vogues de 1980 e 2013 pudemos
constatar que cada uma tem uma leitura diferente. N6s, com o nosso olhar € nosso
entendimento sobre Jorge Amado, fizemos uma leitura da Vogue Brasil de 1980 e demos a ela
alguns dos significados que poderiam ter passado despercebidos por leitores daquela época.
Assim como a Vogue Brasil de 2013 poderia ter outros significados se lida pelos leitores da

Vogue do Jorge Amado. Provavelmente, seria vista como uma revista revoluciondria ao tratar
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o corpo diante de tantas dimensdes. Portanto, a mesma revista pode gerar diversos
significados e ser lida e entendida das mais variadas formas, conforme a temporalidade.

Outra pergunta que nos inquietou foi que tipo de revista é a Vogue Brasil? Para isso,
fomos atras de sua histdria, dos seus contextos para entender que signos ela queria construir.
A Vogue ¢ uma revista de moda conceituada no mundo, considerada por muitos a biblia da
moda e, por isso, tenta sempre estar a frente de suas concorrentes, mostrando recortes que vao
além do vestudrio e que envolve o estilo de vida, aspectos culturais e a vida social da classe
alta, seu publico-alvo desde o inicio. A necessaria imersdao no tempo se deu pelo fato de a
medida que os anos passam, fica mais dificil de penetrar nos significados das publicagdes.

Apesar de a Vogue Brasil estar tentando ampliar seus leitores, de forma a atingir
classes mais baixas, a revista continua sendo voltada para uma elite com produtos caros,
vistos tanto nas publicidades quanto nos editoriais de moda. Por custar R$ 18 atualmente,
temos outro indicativo de ser uma revista de elite. Tanto que, da mesma Editora Globo, a
revista Glamour Brasil é vendida por R$ 7, menos da metade do preco, e possui tematicas
semelhantes, trabalhando para o publico feminino e trazendo a moda como um dos temas da
publicagao.

A Vogue Brasil ¢ uma revista essencialmente feminina voltada para o mercado de luxo
e que traz a moda como sua referéncia e seu foco central. No entanto, vemos uma grande
diferenca na abordagem destes temas nas duas edi¢cdes. Enquanto a Vogue de 1980 trabalha
com uma diversidade tematica maior, falando de moda, de cultura e de alguns aspectos que
envolvem a vida e o cotidiano da classe alta. A Vogue de 2013 tem matérias mais voltadas
para o publico feminino, falando principalmente sobre moda. Ha também alguns artigos que
falam sobre beleza, livros, cinema, musica e eventos sociais, mas sao poucos comparados as
matérias voltadas para a moda.

A forma como ela traz este conteudo também tem suas diferencas nas duas edigoes.
Em 1980, a Vogue apresentava matérias com muito texto e algumas imagens, apenas para
ilustrar, como podemos ver nas andlises feitas da revista no capitulo anterior. Os textos eram
escritos de uma forma mais poética do que jornalistica. Ja a Vogue de 2013 ¢ uma revista mais
informativa, com matérias jornalisticas, resenhas de produtos e reportagens sobre os assuntos
abordados. Também apresenta alguns textos mais poéticos, como o escrito por Castro, mas
esses textos sdo excegdo a regra.

A maioria das matérias também traz mais imagens do que textos. Barthes (1990)

explica que a imagem ¢ polissémica e, por isso, necessita do texto para que seja ancorada, ou
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seja, para que seus significados sejam delimitados. A imagem ¢ uma forma de transmitir a
informacdo de uma maneira mais simplificada, ja& que basta olhar para ela e conseguimos
construir alguns significados, como a analise que fizemos das propagandas da Vogue de 2013.
A leitura da imagem também ndo depende de uma linguagem e € universal, tanto que muitos
dos editoriais de moda da Vogue Brasil sdo reproducdes de edi¢cdes da Vogue de outros paises.
A utilizagdo de imagens em veiculos escritos vem ganhando espaco como uma forma de
popularizar esses veiculos, ja que o publico prefere “ler” imagens a ler textos.

Conforme afirma Charaudeau (2009), temos quatro discursos que predominam na
revista, seja a edicdo de 1990, seja a edicao de 2013: o discurso imagético, o discurso verbal,
discurso propagandistico e discurso ideologico. Entender e analisar estes discursos foram de
fundamental importancia para chegarmos a algumas consideragdes em relagdo ao nosso
estudo.

Ao observarmos os discursos propagandisticos das duas edigdes percebemos algumas
diferencas. Enquanto a Vogue Brasil de 1980 traz mais anuncios publicitarios de marcas
internacionais, representando quase 100% das propagandas, a Vogue Brasil de 2013 tem
apenas 37% de propagandas internacionais. Este resultado nos apresenta dois indicativos. O
primeiro ¢ que o Brasil, atualmente, tem produtos e marcas que podem competir com o
mercado internacional e, por isso, tantas marcas nacionais presentes na revista. Outro
indicativo € que, ao trazer os produtos nacionais, a revista se aproxima dos leitores que sao de
classes mais baixas e que, portanto, ndao podem comprar produtos internacionais com tanta
facilidade quanto a classe A.

Também observamos como os anuncios trabalham os discursos imagético, verbal e
ideologico dentro do discurso propagandistico e pudemos perceber uma grande diferenca na
construgdo deles nas edi¢cdes de 1980 e 2013. Os antincios publicitarios da Vogue de 1980 sao
mais trabalhados e bem construidos, fazendo com que o discurso ndo seja apenas para
divulgar a marca, mas também para transmitir todo o significado que gera ao adquirir aquela
marca, como a propaganda do Passat (Imagem 11).

J4, atualmente, na Vogue de 2013, nos antincios publicitarios predominam os discursos
imagéticos, sendo as imagens as donas do sentido da propaganda, como observamos nos
anuncios do perfume da Dior e da Dolce &Gabanna (Imagem 24). Além das marcas ja terem
construido seus conceitos e, por isso, poderem apenas exibir imagens, o discurso imagético,
como ja dito acima, ¢ uma linguagem mais universal podendo ser feito um tnico antincio para

os mais variados paises.
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Outro importante ponto do discurso propagandistico da Vogue de 1980 é que alguns
dos anuncios foram feitos especialmente para a edicdo especial dando mais valor tanto as
propagandas quanto para a revista, mostrando que realmente era uma edicdo especial. As
marcas se preocuparam em fazer anincios especificos para aquela publicacdo, como podemos

observar no anuncio do Itau (Imagem 13) e na propaganda do Socdco, na imagem abaixo.

Imagem 37 — Propaganda Socdco
- ™

Fonte: Digitalizagdo da propria revista

Duas revistas, dois anos diferentes, dois contextos socioculturais distintos. Com esses
objetos e nos perguntando como isso refletiria nos discursos verbais e imagéticos, fomos em
busca de um estudo que nos desse a resposta. Para nos apararmos, Charaudeau, Barthes e
Martin-Barbero formaram a base tedrica para estudar o discurso midiatico, a semiologia, seja
ela da moda, dos textos e da imagem, e a mediagdo cultural.

Todos esses trés autores foram de fundamental importincia para o nosso estudo. Eles
amparam suas teorias na relagdo do objeto de estudo com o contexto sociocultural no qual ele
estd inserido. Charaudeau foi importante para olharmos o discurso e sua construgdo. Por meio
de seus apontamentos entendemos as diferencas discursivas e a importancia de cada discurso

para a constru¢do de uma mensagem mididtica.
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Ja Barthes e Martin-Barbero trabalham com perspectivas bem proximas: a leitura do
signo, sendo que Barthes olha para o signo em relagdo ao seu contexto social e Martin-
Barbero olha para a mensagem sendo desvendada por uma série de mediagdes culturais que
amparam o recebimento e o entendimento desta mensagem. Com esses dois autores, pudemos
olhar para o viés da recepgdo e entender de que forma a revista era significada e recebida
pelos seus leitores.

Desta forma, pudemos estudar as duas revistas e fazer algumas consideragdes. Ao
colocar o escritor baiano, Jorge Amado, como tema central da Vogue Brasil de 1980, a revista
pretende fugir de sua tematica e trazer um simbolo intelectual e da luta pela igualdade. A
publicagdo, que chegou ao Brasil voltada para o publico feminino e trazendo a moda como
tema central, traz uma figura diferenciada nesta edicdo especial e retrata ndo a sua imagem,
mas traz a sua historia e as suas ideologias.

O que vemos nesta edicdo de 1980 sdo matérias com discursos verbais bem
trabalhados e que mostram a vida e a historia de Jorge Amado, incluindo um texto inédito do
autor (Imagem 19), texto de Z¢élia Gattai Amado (Imagem 20), mulher de Jorge Amado, texto
do irmao (Imagem 22), James Amado, recordacdes fotograficas (Imagem 21), entre outras
reportagens que compdem o especial Jorge Amado.

Enquanto a revista de 1980 conversava com a elite cultural, a de 2013 ¢ a
simbolizacdo da estética midiatica que tanto os meios de comunicacao reproduzem hoje. Ao
fazer uma edi¢dao especial do corpo, a Vogue deixa para tras toda uma possibilidade de
representacao cultural para tratar de algo estético. A modelo Gisele Biindchen, que
tradicionalmente ilustra as edigdes especiais da Vogue atual, surge como a representacao do
corpo perfeito e idealizado, impossivel de ser conseguido pela maioria das mulheres
brasileiras.

No entanto, ao invés do que imagindvamos inicialmente, a Vogue Brasil de 2013 traz o
corpo nao s6 nos seus moldes estéticos, mas também trabalha com a questdo de género, como
observado na matéria sobre o modelo Andrej Pejic (Imagem 35), a relacdo entre corpo e arte,
presente na matéria “Body Art” (Imagem 36) e a forma como a mulher e seu corpo sdo vistos,
que podemos entender melhor na matéria “Ela ¢ invencivel” de Ruy Castro (Imagem 34).

Temos duas edi¢des que representam parte de dois Brasis diferentes e, com isso,
podemos considerar que cada discurso foi construido para impactar o publico-leitor de cada

uma das edigdes. Elas foram produzidas em contextos socioculturais distintos e, por isso,
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possuem tematicas tdo distintas e sdo interpretadas de maneiras singulares, conforme a
mediacgdo cultural.

A edigdo de 1980 representa a elite cultural brasileira e seu desejo de ter seus idolos
intelectuais estampando suas publicagdes. Ja a edicdo de 2013 demonstra que a revista nao
deseja apenas impactar o publico-leitor da elite cultural, mas também aqueles leitores,
principalmente mulheres, que valorizam a estética, buscam o belo e querem conhecimentos de
moda, beleza e cultura. Esse novo publico estd inserido em classes sociais mais baixas, como
as classes B e C, de modo que a Vogue Brasil tenta atingir um publico maior e impulsionar a
venda da publicacao.

Deste modo, concluimos nossa dissertacao afirmando que cada revista aponta para seu
contexto sociocultural e demonstra aquilo que seus leitores desejam ler. Elas ndo refletem o
desejo de toda uma populagdo, mas especificamente de seu publico-leitor. Em cada época
existe uma tematica em voga e que sera usada como objeto da edi¢do especial para
engrandecer a publicacdo e simbolizar o universo de toda uma revista. Nas Vogues de 1980 e
2013 vemos duas revistas diferentes com o mesmo titulo, mas que trabalham suas matérias,
suas imagens e suas propagandas de modo singular. As edicdes demonstram parte de dois

Brasis diferentes e representativos do momento sociocultural vivido.
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