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RESUMO

O presente estudo analisa como as tendéncias de moda séo apresentadas discursivamente nas revistas de moda
brasileiras Vogue e ELLE. Para tanto, trabalharemos com 24 edi¢cdes de ambas as revistas. O objeto a ser
analisado serdo as matérias que retratam as tendéncias nas revistas citadas, publicadas no ano de 2014. Serdo
analisadas, portanto, matérias de 24 edi¢des. Adotamos como método a Analise de Discurso Critica (ADC),
levando em consideracdo a producdo de sentidos, a utilizacdo da linguagem, bem como as posi¢des dos sujeitos
dentro de uma cena discursiva, sob um olhar critico. Desta forma, a andlise se divide conforme os conceitos de
tecnologizacéo, comodificagdo, avaliacdo, ideologia, metafora; e as estratégias: mostrar, dizer e seduzir. Discute-
se, ainda, o conceito de tendéncia e os fatores que impulsionam a moda como consumo, identidade e diferenca,
além de trazer um percurso historico acerca da moda. Apresenta-se também a revista como suporte midiatico que
informa, entretém, além de relatar a segmentacdo deste suporte. As revistas sdo analisadas especialmente pelo
modo como constroem seus discursos sobre as tendéncias de moda. Vogue e ELLE sdo consideradas, dentro do
circuito da moda, dois dos principais veiculos de comunicagdo, por isso detém poder ao tratar sobre tendéncias.
Para a realizagcdo da pesquisa utilizou-se as contribuicbes de autores como: Fairclough (1997, 2001, 2012),
Thompson (2011), Van Dijk (1997, 2008), Bakhtin (1997, 2006), Ducrot (1987), Benveniste (2006), Resende e
Ramalho (2011), Lipovetsky (1989), Svendsen (2010), Scalzo (2006), Mira (2013), dentre outros.

Palavras-chave: Analise de Discurso Critica. Comunica¢do. Moda. Revista. Tendéncia.



ABSTRACT

This study examines how fashion trends are presented discursively in Brazilian fashion magazines VVogue and
ELLE. Therefore, we will work with 24 editions of both magazines. The object to be examined will be the
materials that depict trends in magazines quoted, published in the year 2014 will be analyzed, so 24 editions
materials. We adopted as a method Critical Discourse Analysis (CDA), taking into account the production of
meaning, the use of language as well as the positions of the subjects within a discursive scene under a critical
eye. Thus, the analysis is divided according to the concepts of technologization, commodification, evaluation,
ideology, metaphor; and strategies: to show, tell and seduce. Also to discuss the concept of trend and the factors
that drive fashion as consumption, identity and difference, and bring a historical background about fashion. also
presents itself as the magazine support media that informs, entertains, and report segmentation of this support.
Magazines are analyzed especially the way they build their discourses on fashion trends. Vogue and ELLE are
considered within the fashion circuit, two of the main vehicles of communication, so hold power to handle on
trends. For the research we used the contributions of authors such as Fairclough (1997, 2001, 2012), Thompson
(2011), Van Dijk (1997, 2008), Bakhtin (1997, 2006), Ducrot (1987), Benveniste ( 2006), Resende and Ramalho
(2011), Lipovetsky (1989), Svendsen (2010), Scalzo (2006), Mira (2013), among others.

Keywords: Critical Discourse Analysis. Communication. Fashion. Magazine. Trend.
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1 INTRODUCAO

Nesta pesquisa, analisamos como as tendéncias de moda séo apresentadas nas revistas
brasileiras Vogue e ELLE. Para tanto, construimos um corpus a partir de uma pesquisa de
todas as edicdes publicadas de ambas as revistas no ano de 2014. O objeto analisado séo as
matérias que tratam das tendéncias nas revistas citadas. Para nossa analise, selecionamos seis
edicdes: trés Vogue e trés ELLE. Os meses escolhidos foram Abril, Agosto e Dezembro, por
compreenderem as temporadas de desfiles. Em abril, as publica¢bes trazem as tendéncias de
outono e inverno, 0 més de agosto é marcado como o periodo de transi¢do entre as tendéncias
— como a de primavera e verdo para outono e inverno, por exemplo —, ja 0 més de dezembro
traz a temporada de desfile de primavera e verdo. Nosso intuito com a escolha desses
exemplares é mostrar como as revistas se comportam discursivamente na constru¢do das
tendéncias da moda apresentadas nos desfiles de cada temporada. E valido ressaltar que esses
meses selecionados compreendem os desfiles tanto nacionais quanto internacionais.

A moda vem se ressignificando ao longo da histdria e isso se deve ao seu modo
dindmico de ser. Inicialmente, ela foi utilizada como forma de separacdo de classes, exaltando
0 luxo e, assim, a assimetria de poder entre as classes sociais. Os anos se passaram e ela foi
ganhando mais forca, o que era exclusivo somente para pequenos grupos, hoje abrange um
maior numero de adeptos, ndo se restringindo as elites, mas a todos que se interessem por ela,
movimentando o cenario econdbmico em que esta inserida. A moda ganha maiores proporc¢des
com sua democratizacdo, ela deixa de ser apenas uma escolha de roupa, acessorio ou produto
de beleza e torna-se um meio que comunica (0 primeiro contato, a imagem que se pretende
passar), cria novas identidades a produzir novos sentidos.

As revistas de moda tém papel significativo no processo de democratizacdo da moda e
também na constituicio de novas identidades. Com um ndmero cada vez maior de
informacOes acerca deste universo, o interesse neste conteudo cresce proporcionalmente. A
moda é compreendida como uma linguagem, 0s sujeitos a utilizam com o intuito de transmitir
uma mensagem, seja ela referente ao seu estilo, a sua identidade ou, mesmo, a maneira como
cada um quer ser percebido atraves do olhar do outro. Revistas como Vogue e ELLE
provocam nestes sujeitos desejos e novos modos de expressar-se através das tendéncias, uma
vez que s é consumido aquilo que se aproxima de si.

A escolha das edigdes brasileiras de VVogue e ELLE se deu em virtude do lugar que
ocupam dentro do universo da moda, por serem referéncias de credibilidade no jornalismo

deste segmento. No que diz respeito as tendéncias, elas possuem o poder do discurso
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autorizado, ou seja, que sdo detentores de conhecimentos acerca da moda, devido ao poder
que possuem em seus circuitos, seja nacional ou internacional e por terem proximidade com
as grandes marcas, trazendo o que serd usado em cada temporada (primavera/verdo e
outono/inverno). Além disso, as publicagdes enquanto grupos hegemdnicos conseguem ditar
determinados comportamentos individuais e coletivos aos sujeitos que atuam naquele
universo.

A fim de compreender as estratégias utilizadas por Vogue e ELLE ao trazerem
discursos sobre as tendéncias de moda, utilizamos o método da Analise de Discurso Critica
(ADC), que consiste em analisar as préaticas sociais discursivas. A Analise de Discurso Critica
preocupa-se com as mudancgas na vida social, especialmente quando a semiose € fator

determinante das préticas sociais. Neste sentido, Fairclough (2012), diz que

0 papel da semiose nas praticas sociais, por sua vez, deve ser estabelecido
por meio de andlise. A semiose pode ser mais importante e aparente em
determinada ou determinadas praticas do que em outras, e sua importancia
pode variar com o passar do tempo (FAIRCLOUGH, 2012, p. 309).

E importante enfatizar que a Anélise de Discurso Critica preocupa-se em detectar as
pistas que tornam claras as relacBes existentes entre linguagem e as demais préaticas sociais.
Ressaltemos, também, que a ADC se prop8e a desconstruir os significados muitas vezes
ocultos no texto e, dessa forma, tornar claro as possiveis organizacdes sociais que,
consequentemente, privilegiam determinadas classes em detrimento de outras, seja por fatores
ideoldgicos ou hegeménicos, que no nosso estudo constituem as maneiras como as tendéncias

séo apresentadas nas revistas VVogue e ELLE.

As questdes que norteiam nosso trabalho sdo: de que forma as edi¢des brasileiras das
revistas Vogue e ELLE apresentam discursivamente as tendéncias de moda? Que estratégias
enunciativas estas publicacdes apresentam? O que cada uma das revistas pretende mostrar a
partir das tendéncias?

Trabalhamos com as hipoteses de que a moda € de fato uma pratica discursiva, ou seja,
0s sentidos do que seja ou ndo moda sdao produzidos a partir do que se constitui no interior de
uma formag&o discursiva e também de um campo social, sequindo ordens de discursos mais
ou menos situadas. E ainda, a moda vem sendo compreendida como uma diversidade de
normas e padrfes de constrangimento que sdo impostos como fator de producdo de
subjetividade e aceitagdo em diversos grupos sociais, fortalecendo cada vez mais 0s grupos

hegeménicos do circuito da moda.

13



No primeiro capitulo, tratamos sobre o universo da moda fazendo um percurso
historico até chegarmos a contemporaneidade. Preocupamo-nos em explicar o que € uma
tendéncia de moda e como ela é produzida, quais fatores sdo determinantes para a sua
constituicdo e como ela é apresentada. Trazemos a relacdo existente entre a moda e o
consumo e também as identidades e diferencas presentes neste universo, visto que a moda
aproxima os sujeitos enquanto identidade e também os diferenciam enquanto o0 modo de usar
que reflete seus estilos.

No segundo capitulo, apresentamos 0s conceitos que estdo relacionados ao discurso,
bem como a nossa metodologia e a forma como serd operacionalizada. Neste capitulo,
apresentamos aquilo que entendemos por avalia¢do, tecnologizacdo, comodificacao, ideologia
e metafora por meio das estratégias de interagir, mostrar e seduzir-, e a forma como elas agem
nos discursos, além da nogdo de poder e hegemonia.

No terceiro capitulo, tratamos das revistas e do seu papel nas praticas discursivas,
fazendo um percurso historico desde suas trajetorias ao longo dos anos até chegar ao formato
gue consumimos atualmente. Falamos também sobre as revistas segmentadas, especialmente
as femininas de moda. Relatamos a historia das revistas Vogue e ELLE e 0s percursos
percorridos até o produto que conhecemos hoje.

No quarto capitulo, apresentamos a analise do nosso objeto de estudo, descrevendo as
particularidades enunciativas de cada meio e as estratégias que utilizam para falar sobre as
tendéncias de moda a partir das categorias identificadas durante a andlise. Notamos que
Vogue preocupa-se em vender as tendéncias, ela enxerga as tendéncias por meio de uma
l6gica de mercado; enquanto ELLE preocupa-se com um discurso mais institucionalizado, a
fim de explicar as tendéncias com mais riqueza de detalhes.

Por fim, trazemos as considerac@es finais a partir do material analisado.
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2 O UNIVERSO DA MODA

Neste capitulo, apresentamos como a moda surgiu e como se constituiu ao longo dos
anos. E necesséario que também destagquemos a sua importancia na sociedade e como ela é
utilizada para fortalecer identidades e também servir como elemento de diferenciacéo entre
géneros, classes sociais e nas mais diversas relagdes de assimetria de poder. Discorremos
acerca das tendéncias de moda, enfatizando a sua importéancia dentro deste sistema, além da
forma como elas se estabelecem. Outro fator determinante que destacamos nesse capitulo, é o
processo do consumo de moda. Por conseguinte, trouxemos questfes como a importancia de
consumirmos produtos da moda, com base no modo como eles sdo apresentados a sociedade.

Antes de qualquer coisa, é necessario enfatizar que, atualmente, as tendéncias de moda
sdo apresentadas dentro de um calendario especifico, mais precisamente, dentro das semanas
de moda, que acontecem nos principais centros como Paris, Londres, Mildo, Nova York e, até
mesmo o Brasil. As principais tendéncias sdo apresentadas em desfiles, que acontecem,
normalmente, duas vezes no ano, que compreendem as temporadas de outono e inverno, e
primavera e verdo. E importante destacar que acontecem desfiles de meia estagdo como
resorts e pre-fall, que sdo voltados para o consumo imediato. Faremos um aprofundamento
maior nos topicos seguintes.

Nosso intuito, neste capitulo, € ressaltar os motivos que impulsionam o sistema da
moda e como ela passou a ser tdo atraente, conquistando uma grande adesdo dos sujeitos,
fazendo com que eles, a cada nova temporada, tenham a necessidade de adquirir novos
produtos apresentados e ofertados. Também trouxemos para a nossa discussao, a moda como
um elemento constituinte para a comunicagdo entre esses sujeitos, nas mais diversas situagoes

e como a moda contribui no processo de transformacéao social.

2.1 Moda e Histéria

Pensar em moda, antes de tudo, € pensar em mudanca, é compreender que ela é um
sistema volatil, e que estd sempre oferecendo algo novo. Por ter um carater dindmico, esta em
constante producéo de sentidos. Isso, porque, a moda tem significados e significancias que
ultrapassam a ideia de um produto que seja tdo somente uma vestimenta e que transcendem,
de forma peculiar, os contextos historico, social, econémico e cultural em que 0s sujeitos
(estilistas, produtores, bir6s, coolhunter, jornalistas, fashionistas, consumidores, dentre

outros) estdo inseridos.
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A palavra “moda” tem sua origem e seu conceito associados a maneira de as pessoas
se vestirem a partir do século XV. Originada do latim modus (modo, maneira), nesse sentido,
ela foi utilizada inicialmente em francés (mode). O seu aparecimento se deu, especificamente,
na corte de Borgonha, que atualmente faz parte do territorio da Franca (POLLINI, 2007).

Antes de adentrarmos ao universo da moda em si, precisamos dizer que, inicialmente,
existia uma resisténcia em aceita-la e houve, inclusive, diversas tentativas de combaté-la.

Na sociedade primitiva, muito se prezava pela continuidade social, em outras palavras,
seus membros ndo eram adeptos as mudancas, tudo era conduzido pelo habito, a rotina de

vida era sempre a mesma. Nesta perspectiva, Lipovetsky (1989) diz que

hiperconservadora, a sociedade primitiva impede o aparecimento da moda
por ser esta inseparavel de uma relativa desqualificagdo do passado: nada de
moda sem prestigio e superioridade concedidos aos modelos novos e, ao
mesmo tempo, sem uma certa depreciagdo da ordem antiga (LIPOVETSKY,
1989, p. 27).

Os povos primitivos tinham como principio conter as mudancas que poderiam existir
dentro de seus meios sociais. Ndo manifestavam de nenhuma forma as suas fantasias ou
novidades, nada que possa ter relacdo direta com 0 novo ou com a moda. Sempre reproduziam
modelos — comportamentais e de vestimentas - vindos de seus ancestrais ou pela hierarquia na
qual pertenciam. Partilhando ainda das idéias de Lipovetsky (1989), essa sociedade ndo se
entregava ao que era novidade, pelo fato de ndo possuirem autonomia para criar, pois, para
eles, tudo o que necessitavam ja havia sido criado. Portanto, o que era valido era a tradicdo, a
estatizacdo de certos comportamentos e representacdes sociais.

Pollini (2007, p. 47) comunga da ideia de Lipovetsky (1989) no que se refere a roupa
nas sociedades primitivas, e para ela, “as roupas tinham uma profunda ligacdo com a tradicao,
sem énfase em conceitos como o novo ou a personalidade individual”. Nessa perspectiva, 0S
costumes, durante muito tempo, foram impulsionados pelo simbdlico, sendo repassados
através de hierarquias que regiam esse povo. Desta forma, a sociedade primitiva seguia
somente 0 que as narrativas miticas passavam a elas, restava apenas segui-las e acata-las.

Com o passar dos anos, tal cristalizacdo foi convertida em dinamicidade, a sociedade
clamava pelo novo. Com o advento do mercantilismo e das grandes expedi¢Ges maritimas, em
seu carater capitalista, a sociedade foi apresentada a novos produtos e especiarias, 0 que
motivou a ascensdo da moda. Na Europa Medieval, segundo Svendsen (2010), periodo em

que as primeiras manifestagdes da moda foram registradas, 0s nobres eram caracterizados
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pelo luxo excessivo, marcados pelo conspicuous consumption®. Esse contexto também é
marcado, segundo Godart (2010, p. 22), pelo surgimento de uma nova classe social: a
burguesia, “que reconsidera a superioridade da aristocracia”. Assim como 0s nobres, 0s
burgueses faziam questdo de mostrar-se por meio de suas vestisses e acessorios de luxo, tudo

isso motivado pela crescente economia do comércio do qual a burguesia fazia parte.

O inicio da moda esta, portanto, vinculado as elites, & burguesia e a
aristocracia, e a imensa maioria da populacdo estd excluida dessa
transformagio. [...] E realmente a burguesia no Ocidente que, ao fazer da
moda um fendémeno importante, provoca uma mudanca repentina de direcdo
nas classificag@es tradicionais (GODART, 2010, p. 23).

Todo esse momento marcado pelo consumo excessivo de produtos de luxo fez com
que a Igreja e o Estado agissem de forma rigorosa ao tentar suprimir tais comportamentos. Por
volta do século XIII, foram criadas as leis suntuarias, que, segundo Svendsen (2010), vieram
para coibir a competicdo de riqueza entre as classes sociais mais altas. Com essas leis, era
determinante a proibicéo de tais disputas, ficando claro que apenas a nobreza poderia utilizar
artigos de luxo. Tais artigos eram vestimentas, joias, dentre outros acessorios que conferissem

poder e status.

O termo “suntuario” deriva do latim sumptuarius(‘“referente a despesas”,
“luxuoso”). Essas leis estiveram em vigor, em geral, desde o século XII até o
séculoXVII. Foram desenvolvidas estipulacfes particulares que vinculavam
0 uso de determinados artigos & posicao social, reservando certos trajes e
objetos a classes especificas; classes inferiores ficavam proibidas de adquiri-
los, mesmo que tivessem recursos para tanto (SVENDSEN, 2010, p. 40).

Até mesmo as cores das vestimentas foram utilizadas como elemento diferenciador de
classes sociais, como bem afirma Pollini (2007) no periodo em que o Império Bizantino
detinha grandes poderes aristocraticos, a cor plrpura era utilizada somente por quem pertencia
a familia imperial. Com o avanco do capitalismo mercantil, a sociedade ganhou mais fluidez e
as leis suntuarias conquistaram mais adeptos. O que se pretendia de fato, aquela época, era
preservar a moral e 0s bons costumes, pois, na viséo da Igreja e do Estado, o luxo corrompia
as pessoas. Nas palavras de Svendsen (2010, p. 40-41), “vestuario suntuoso era um claro
indicio de vaidade, em si um pecado grave”. Apesar da imposicdo das leis, elas eram,
facilmente, descumpridas, pois “a proibicdo parecia até tornar os artigos de luxo mais

atraentes”.

! Consumo ostentatério.
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O avanco do capitalismo e a rapida expansdo da produgdo em massa, caracteristico do
século XIX, veio a provocar uma democratiza¢cdo da moda. O que era restrito somente a mais
alta nobreza, passou a circular entre as pessoas comuns. Para Svendsen (2010, p. 41-42), “essa
‘democratizagdo’ da moda ndo significou que todas as distin¢cBes foram apagadas, mas que
quase todos os individuos foram incorporados a interagdo social da moda”. Como forma de
resultado de todos esses embates, a moda servia e serve como instrumento nas transformacoes

sociais. Para Lipovetsky (1989):

A efervescéncia temporal da moda ndo deve ser interpretada como a
aceleracdo das tendéncias para a mudanca, mais ou menos realizadas
segundo as civilizagdes, mas inerentes ao fato humano social. Ela traduz [...]
uma descontinuidade histérica, uma ruptura maior, ainda que circunscrita,
com a forma de socializacdo que se vinha exercendo de fato desde sempre: a
I6gica imutéavel da tradi¢do (LIPOVETSKY, 1989, p. 32-33).

Por seu carater dindmico, a moda “institui um sistema social de esséncia moderna,
emancipado do dominio do passado” (LIPOVETSKY, 1989, p. 33). Essa fluidez provoca uma
inter-relacdo humana, apoiada em novos géneros de representacGes, ocasionando essa
versatilidade da moda. “A moda opde-se ao costume” (GODART, 2010, p.26). Desse modo,
compreende-se que a concepcdo sobre moda opbe-se ao carater estatico das sociedades
primitivas, na qual as sociedades privavam-se de recriar, ou ressignificar suas vestimentas e
demais acessoOrios com o intuito de preservar costumes que lhes eram repassados por seus
ancestrais.

Em concomitancia, a moda foi utilizada como modelo de reproducgédo, “a moda ¢é a
imitagdo do longinquo, no sentido temporal ou espacial” (GODART, 2010, p.26). As classes
inferiores procuravam, com frequéncia, imitar os nobres, e a nobreza era influenciada pelas
vestimentas de nobres de outros paises.

Este periodo foi marcado, principalmente, pelo consumo simbdlico, como forma de
“produzir uma identificagdo com aquilo que o item de consumo representa” (SVENDSEN,
2010, p. 42). A moda foi fortemente utilizada como instrumento de diferenciacéo, a partir da
necessidade de distingdo das demais classes sociais, tal modelo foi bastante difundido em
varios paises. Para Crane (2006), a moda vista como uma fronteira simbolica se define como
um processo de imitacdo das elites sociais pelas classes inferiores. Para a autora, a ideia da
moda provinha, inicialmente, pelas classes mais altas e, em seguida, era adotada pelas classes
inferiores.

Ainda, segundo Crane (2006, p.30), “grupos de status inferior procuravam adquirir

mais status ao adotar o vestuario dos grupos de status superior, desencadeando um processo
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de contégio social no qual os estilos eram adotados por grupos de status sucessivamente
inferiores”. Desta forma, quando uma determinada tendéncia (conceito que iremos discutir
mais adiante) chegava as classes subalternas, as classes sociais mais elevadas ja utilizavam
outras tendéncias mais novas. “Grupos de status superior buscavam novamente diferenciar-se
de seus inferiores ao adotar novas modas”.

Na visdo de Bourdieu (1992), as classes sociais ndo podem ser acentuadas tdo somente
por sua situacdo econémica e as posi¢cdes tomadas dentro de uma estrutura social. Para o

autor,

inimeras propriedades de uma classe social provém do fato de seus
membros se envolvem deliberada ou objetivamente em relagdes simbolicas
com os individuos das outras classes, e com isso exprimem diferencas de
situacdo e de posi¢do segundo uma logica sistematica, tendo a transmuta-las
em distingBes significantes. E a independéncia relativa do sistema de atos e
procedimentos expressivos, ou por assim dizer, das marcas de distin¢éo,
grds as guais 0s sujeitos sociais exprimem, e a0 mesmo tempo constituem
para si mesmos e para 0s outros, sua posi¢ao na estrutura social (e a relagéo
que eles mantém com esta posi¢do) operando sobre os “valores” (no sentido
dos linguistas) necessariamente vinculados a posicdo de classes, uma
duplicagdo expressiva que autoriza a autonomia metodoldgica de uma ordem
propriamente cultural (BOURDIEU, 1992, p. 14).

Trazendo para 0 nosso universo, as distingdes significativas se ddo por meio das
vestimentas, o que é exclusivo somente a determinadas classes dentro de uma estrutura social.
O consumo simbolico apresenta-se entdo, nesse contexto, como forma de disputa de sentidos,
motivado pela distincdo social e também pelo capital cultural. Ainda, segundo Bourdieu
(1992), esta ordem social marcada por um sistema econémico é facilmente legitimada dentro

desta estrutura. Os grupos que detém status sociais

pertencem & ordem simbdlica, quer se trate do estilo de vida ou de
privilégios honorificos (tais como o uso de roupas, 0 consumo de iguarias
especificas proibidas a outros, o porte de armas, o direito de se dedicar como
diletante a praticas artisticas) ou ainda, as regras e proibicdes que regulam as
trocas sociais, particularmente os casamentos (BOURDIEU, 1992, p. 15).

Neste caso, o consumo simbolico cultural refere-se as classes mais altas, no que diz
respeito ao conhecimento, ao acesso a informacdes, algo que a classe operaria ndo tinha, pois
tais nogoes de cultura e informac@es vinham desde a infancia, sendo construidas e fortalecidas
ao longo dos anos.

O século XIX foi marcado também pela ascenséo do padréo de vida, devido ao avanco
das industrias, dos meios de transportes, e a velocidade de comunicagdo fez com que a nogao

de tempo e espaco reduzisse. Em consonancia, 0 desejo pelo novo e esse maior acesso as
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informacoes refletiu diretamente nas experiéncias vividas por esses sujeitos sociais, marcados
pelas incertezas trazidas pela modernidade. Para Sant’Anna (2009, p. 26), “hd na
modernidade um didlogo constante entre a tradicdo e 0 novo, 0 otimismo e o0 pessimismo, a
confianga no homem e o descrédito na humanidade, a adulacdo da individualidade e a busca
da massificacéo irrestrita [...]”. Nessa perspectiva, a modernidade é vista como uma forma de
deslocamento na tentativa de se criar algo novo, sendo assim, “o sistema de moda seria a
propria dindmica que produziu a modernidade” (SANT’ANNA, 2009, p. 86).

Nesse sentido, a busca por algo novo, a moda passa a ser utilizada como forma de
representacédo, a fim de legitimar certas diferenciacdes. O novo pressupde o outro (passado),
neste caso, uma nova tendéncia vem para substituir outra, ou seja, o novo significa poder,
fazendo com que o novo desqualifique o passado. As constantes mudancas eram encaradas

como lazer. Para Lipovetsky (1989),

sua instabilidade significa que o parecer ndo estd mais sujeito a legislagdo
intangivel dos ancestrais, mas que procede da decisdo e do puro desejo
humano. Antes de ser signo de desrazdo vaidosa, a moda testemunha o poder
dos homens para mudar e inventar sua maneira de aparecer; é uma das faces
do artificialismo moderno, do empreendimento dos homens para se tornarem
senhores de sua condigédo de existéncia (LIPOVETSKY, 1989, p. 34).

As classes sociais mais altas passaram a ser tomadas pelo desejo das novidades. Com a
facilidade dos transportes e a crescente entrada de produtos prepuseram a esta camada social o
que era novo e a Vvalorizagdo de produtos estrangeiros. A mudangca passou a ser
hipervalorizada. “A novidade tornou-se fonte de valor mundano, marca de exceléncia social; €
preciso seguir ‘o que se faz’ de novo e adotar as Ultimas mudangas do momento: o presente se
imp6s como eixo temporal que rege uma face superficial, mas prestigiosa da vida das elites”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 33). Neste sentido, a moda nédo era utilizada apenas para distin¢des

entre classes, ela era encarada como

um investimento de si, uma auto-observacdo estética sem nenhum
precedente. A moda tem ligacdo com o prazer de ver, mas também com o
prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar o outro. Se a moda, evidentemente,
ndo cria de alto a baixo o narcisismo, o reproduz de maneira notavel, faz
dele uma estrutura constitutiva e permanente dos mundanos, encorajando-os
a ocupar-se mais de sua representacdo-apresentacdo, a procurar a elegéncia,
a graca, a originalidade. [...] A moda ndo permitiu unicamente exibir um
vinculo de posicdo, de classes, de nacdo, mas foi um vetor de
individualizacdo narcisica, um instrumento de alargamento oculto estético do
Eu, e isso no préprio coracdo de uma era aristocratica. Primeiro grande
dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade aparente, a
moda estatizou e individualizou a vaidade humana, conseguiu fazer do
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superficial um instrumento de salvagdo, uma finalidade da existéncia
(LIPOVETSKY, 1989, p. 39).

Tal afirmacéo reforga a ideia da moda como um sistema de representa¢fes no qual
encontramos um leque de significados. A moda por meio do seu consumo tem fator de ligagédo
direto com a diferenciacdo simbodlica, no que se refere aos grandes produtos de luxo. Era
exatamente 0 consumo suntuoso que provocava 0 desejo de imitacdo das classes que se
encontravam a margem de tais produtos. A imagem que se deseja passar é de semelhanca,
desta forma, ela mantém a nogdo de condigdes, no que se refere ao prazer pelo belo, o prazer
de ser visto e notado. E nessa perspectiva que as amarras de grupos (semelhancas) sdo soltas e
0S sujeitos passam a se preocupar com a individualiza¢do, com a questdo do ethos, a imagem
que “eu” quero passar ou, como “eu” quero que os outros me percebam. “A moda nio ¢
apenas marca de distingdo social, ¢ também atrativo, prazer dos olhos e da diferenca”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 62).

Na segunda metade do século XI1X, a moda de fato ganha o status de moderno. Este
periodo foi marcado pelas grandes conquistas tecnoldgicas. E importante destacar que n&o era
algo novo como discutimos anteriormente, mas durante este periodo as mudancas passaram a
acontecer de forma mais rapida e continua. Por meio dos avancos tecnologicos, a moda ganha
novas prospeccoes, readaptando-se, chegando ao periodo, chamado por Lipovetsky (1989), da
moda de cem anos, periodo em que se instala a primeira fase da moda moderna. O autor a

define como:

sem duavida, maneira de dizer que um ciclo estd terminando, maneira
sobretudo de insistir em tudo o que une ainda, profundamente, a essa fase
fundadora, instituidora de uma nova organizagdo do efémero, de uma nova
I6gica do poder chamada a experimentar um extraordinario destino historico,
ja que se impora cada vez mais no coracao de nossas sociedades no decorrer
do século XX (LIPOVETSY, 1989, p. 69).

Como bem colocou o autor supracitado, este periodo denominado de moda moderna é
visto como mola mestre entre duas novas industrias essenciais a moda até hoje. Trata-se da
Alta Costura — haute couture - e 0 Prét-a-porter®. Segundo Palomino (2010, p. 22), “a alta
costura é considerada o territorio de sonho da moda”. Ela originou-se em Paris, em 1858,
quando o inglés Charles-Frédéric Worth inaugura sua Maison ou sua propria casa de criag&o.
L4, Worth produzia roupas para as altas classes sociais. “Ao ver uma de suas pecas, a

imperatriz Eugénia, mulher de Napoledo Ill, indica-o para o cargo de ‘estilista imperial’”

2 Pronto para usar, segundo Palomino (2010).
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(Idem). A partir deste decreto, o estilista ganha status superior as tradi¢es costureiras e
alfaiates, o que da destaque e poder até hoje a quem exerce essa funcao.

A Alta Costura proporciona a seus clientes modelos exclusivos, com grande cuidado
de confec¢do, sendo produzidos com um grande tempo de antecedéncia e apresentados em
luxuosos saldes ou Maison. Depois de escolhidas, as pecas sdo executadas de acordo com as
medidas de seus clientes. Segundo Lipovetsky (1989, p. 72), “sob a iniciativa de Worth, a
moda chega a era moderna; tornou-se uma empresa de criagdo mas também de espetaculo
publicitario”. O estilista foi quem estipulou a necessidade de haver duas temporadas ao ano,
na intencdo de acompanhar as estacfes do ano, que resultam nas mudancas climaticas e que

deveriam também incidir na maneira como a sociedade deveria se apresentar.

Fundada na metade do século XIX, é s no comeco do século seguinte que a
Alta Costura adotard o ritmo de criagdo e de apresentacdo que lhe
conhecemos ainda em nossos dias. Inicialmente, nada de cole¢Bes com data
fixa, mas modelos criados ao longo do ano, variando apenas em funcéo das
estacBes; também nada de desfiles de moda organizados, que aparecerdo nos
anos 1908 e 1910 para se tornar verdadeiros espetaculos, apresentados com
horério fixo, a tarde, nos saldes das grandes casas (LIPOVETSKY 1989, p.
72-73).

Estas formas de apresentacfes dos modelos provocaram grande crescimento nas
compras do que era apresentado nos grandes saldes. O numero de compradores se expandiu
até para além de Paris. Compradores estrangeiros impulsionaram o fluxo de vendas, fazendo
com que essas colecBes apresentadas duas vezes ao ano passassem a ser apresentadas com
datas consideravelmente fixas, em Paris — o termo Alta Costura é restrito somente a este pais,
no final de janeiro e inicio de agosto, referentes as criagdes de inverno e verdo. “depois, sob a
pressdo dos compradores estrangeiros, as de outono e inverno e de primavera (meia-estacéo)
em abril e em novembro” (LIPOVETSKY, 1989, p. 73).

E importante que se diga que as colecBes eram apresentadas inicialmente aos
compradores, em especial 0s americanos e europeus, e, em seguida, aos seus clientes. Esse
caréter eficiente da moda mexeu diretamente na conjuntura da renovacao, da apresentagdo do
novo. Os desfiles de meia-estacdo apresentavam o que podera ser visto nas colegdes
seguintes. E valido destacar que a Alta Costura, no que se refere aos desfiles, preza por
padrdes operacionais complexos, bem como o alto padrdo de qualidade, especialmente na
nobreza de seus tecidos, linhas, pedrarias, além de um primoroso trabalho artesanal. A Alta
Costura pressupde mao de obra qualificada, a fim de dar conta de técnicas de costuras
voltadas para criagdes de modelagens perfeitas. “Um s6 vestido pode exigir até 150 horas de
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trabalho e conta com manufatura superespecializada” (PALOMINO, 2010, p. 25). Assim que
sdo apresentadas as colegdes aos clientes, eles vao diretamente as maisons ou podem receber
em suas residéncias a equipe especializada dos grandes ateliés.

A Alta Costura impulsionou a imagem do estilista, Ihe conferindo poder e status. A
profissdo, até hoje, é vista como primordial no sentido de reforcar e impulsionar tendéncias e
comportamentos. Ela também estimula as indUstrias de cosméticos, em especial as de
perfumaria, mas também a de acessérios como sapatos, bolsas, chapéus, reldgios, dentre
outros.

Apresentamos até aqui a industria da moda voltada para o luxo, discutiremos agora
acerca do prét-a-porter, que estimulou a democratizacdo da moda. Essa centralidade da moda
da Alta Costura encerra e da espaco as pequenas costuras que se baseiam em sua forma de
apresentacdo de novos produtos. O prét-a-porter, ao contrario dos grandes ateliés, passa a
produzir roupas em série, com precos mais acessiveis, mas sempre guiadas pelas ultimas
tendéncias. Para Lipovetsky (1989, p. 110), “o prét-a-porter quer difundir a industria da moda,
quer colocar a novidade, o estilo, a estética na rua”.

Apds a segunda guerra mundial, o prét-a-porter passa a conquistar mais adeptos, mas,
estes perceberam que para serem vistos como produtos da moda precisavam associar-se aos
estilistas, e oferecer produtos preocupados, além de custo beneficio, interligados com moda e
beleza. O prét-a-porter, “em 1948, foi batizado assim em francés, pelos empresarios Jean-
Claude Weil e Albert Lempereur, numa tentativa de diferenciar, dar um upgrade a uma moda
que, embora acessivel, tivesse a grife de cada estilista” (PALOMINO, 2010, p. 27).

Nos anos 60, o prét-a-porter vai chegar ao seu topo, e consegue imprimir, por meio de
suas roupas, ares mais joviais e cheios de atitudes e irreveréncias. Nos anos 70 e 80, novos
estilistas irdo alavancar as mais marcantes inovacdes da moda segundo Lipovtsky (1989).
Essa nova geracdo de estilistas é chamada de criadores de moda. Com relacdo aos desfiles,
eles acontecem também duas vezes ao ano, contemplando as tendéncias de inverno e verao e
também as de meia estagdo, outono e primavera. Geralmente as marcas de prét-a-porter
apresentam dois desfiles em um mesmo dia, um para compradores e outro horério para a
imprensa de modo geral. E importante frisar que em determinadas marcas de prét-a-porter
pode existir uma segunda linha da mesma marca, “o que possibilita que consumidores mais
jovens tenham acesso a grife. As pecas sdo menos caras, mas engana quem acha que essas
roupas cheguem a ser ‘baratas’, especialmente para os padrdes brasileiros” (PALOMINO,

2010, p. 29).
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Atualmente, segundo Palomino (2010), dispomos de quatro capitais da moda que séo:
Paris, Nova York, Londres e Mildo. Para a autora, Nova York representa a parte comercial,
com maior forca na industria de confecgdes. Londres é reconhecida até hoje por suas grandes
escolas de moda, servindo como berco de grandes personalidades da moda. Mildo sé ganhou
lugar de destaque nos anos 50, quando seu famoso estilo de vida — dolce vita — conquistou
grandes adeptos. Nos anos seguintes, mais precisamente nos anos 60 e 70, ela conquistou 0
mercado da moda por meio de seus excelentes produtos manufaturado e materiais. Paris é o
berco da moda, do luxo e do efémero. E considerada também a principal capital da moda, com
disputadissimos desfiles, que apresentam as principais tendéncias, das quais tratamos na

sequéncia.

2.2 Tendéncias

Os desfiles, como bem discutimos anteriormente, sdo 0s primeiros a apresentar as
tendéncias da moda. A palavra “tendéncia”, segundo Caldas (2004), vem do latim tendentia
(plural de tendens, -entis, participio presente de tendo, -ere, estender, apresentar, dar),
significa “tender para”, “inclinar-se para”. Ela é escrita e entoada de forma enfatica nos meios
de comunicacdo (escrita, televisiva, radio, redes sociais, dentre outras), a cada temporada de
desfiles (primavera/verdo e outono/inverno), que se caracteriza como um marco da moda. Na
visdo de Godart (2010, p. 10), a tendéncia é vista como forma de principio da convergéncia a
partir da centralizacdo de indicies para o0 vestuario. Para o autor, “esse principio significa que
a moda se caracteriza pela existéncia das tendéncias”. Na perspectiva de Palomino (2010, p.
36), “em tese, as tendéncias sdo o denominador comum da moda”.

Para as tendéncias serem instituidas, sdo desenvolvidas pesquisas de campo em que
profissionais especializados, denominados de birés, vdo a campo com o objetivo de perceber
quais elementos poderdo ser utilizados nas proximas colecfes e criar temas para chegar a um
denominador comum, que sdo os estilos que serdo representados durante determinada
temporada (estacdo), elegendo, no final de todo o processo (escolha de tecidos, cores,
materiais), o tema da colegéo (primavera/verdo, outono/inverno). Para tanto, afirma Palomino
(2010, p.38) que “os criadores realmente importantes sdo aqueles que determinam as
tendéncias — os que as iniciam, e ndo os que a seguem”.

A profissdo de bird surgiu na Franca, onde é chamado de bureaux, por volta dos anos
60, periodo marcado pela industrializacdo, vindo do prét-a-porter, “e h4d quem garanta que

essa profissionalizagdo deu aos franceses a lideranca na moda internacional” (PALOMINO,
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2010, p. 37). Os birds tém papel fundamental nas construcbes das tendéncias, pois, além de
conter todas as informacgdes necessarias para confec¢bes de roupas, eles, assim como 0s
consultores de estilo, opinam junto com os fabricantes e confeccionistas sobre as possiveis
apostas de modelos e estilos. Esses profissionais, segundo Palomino (2010), também seguem
uma organizagdo hierarquica, na qual os birds mais influentes trabalham diretamente com os
profissionais de marketing de moda, no intuito de instituir tendéncias comportamentais. Desta
forma, Palomino (2010, p.37) diz que, “atualmente, as analises de marqueteiros e especialistas
devem levar em conta variantes comportamentais como os adolescentes da Geragcdo X ou Y,
pessoas que se recusam a aceitar que alguém que nao elas mesmas decidam o que devem
vestir”.

Contudo, podemos afirmar que tendéncia, de uma forma simples, é o que “estd na
moda”. As tendéncias sao inclusas nos desfiles por meio dos estilistas, a fim de apresentar de
maneira mais comercial suas ideias e conceitos, esperando que as suas acepgdes sejam aceitas
pelo publico, impulsionando, desta forma, as vendas de seus produtos apresentados. Palomino

faz uma reflexd@o acerca do consumo estipulado pelas tendéncias. Em sua concepcao,

hoje, o0 mundo se divide entre aqueles que querem obedecer a moda,
comprando as chamadas “ pegas da estacdo”, e os que fazem questdo de ter
estilo e atitude (“Eu nao ligo para a moda, eu fago a minha propria moda”).
O gue mais gosto é acompanhar a moda e interpreta-la adaptando-a a nossa
vida, ao nosso corpo, ao nosso bolso (as vitimas de moda ou fashion victims,
sdo aquelas pessoas que andam vestidas “na ltima moda”, com o look do
momento, dos pés a cabega, mesmo quando o saldrio e o fisico nédo
permitem). (PALOMINO, 2010, p. 38).

E importante que se diga que as tendéncias s3o vistas como fator social humano que
almejam sempre o novo e as novidades, clamando por constantes mudancas, mas sempre
pertencendo ao presente, pois “a tendéncia faz mudar para que o sujeito fique exatamente
onde esta: em sincronia com o presente” (GARCIA E MIRANDA, 2010, p. 43). Para as
autoras citadas, as tendéncias se utilizam da seducgéo e do desejo para atrair o maior nimero
de adeptos, no intuito de manipular a forma como o individuo deve vestir-se. A0 mesmo
tempo, ela € vista como a prospec¢do do novo, agregando ndo s6 o vestuario, mas também o
modo de agir de quem a utiliza. As tendéncias agregam valores por meio da aparéncia e cria-
se uma condicdo de existéncia para quem a usa: estar na moda! Elas estdo diretamente ligadas
aos contextos sociais € sdo vistas como um “simbolo ideal”.

A rapidez com que as tendéncias sdo apresentadas faz com que 0s sujeitos se

desdobrem cada vez mais para acompanhéa-las. Na perspectiva de Fligel (1966, p. 131), “o
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velho ja ndo mais nos inspira 0 mesmo sentido de veneracdo que sentiamos antes; inclinamo-
nos a ser revoluciondrios e iconoclastas e olhar a adiante, sempre esperangosamente para o
novo (apesar de nossa esperanga nao ser sempre razoavel)”.

Devido ao carater volatil das tendéncias, as roupas passam a ter vida util menor, o que
impulsiona, de certa forma, o consumo do novo como uma condi¢do de poder. O intervalo
entre uma e outra tendéncia deve ser rapido, acelerando o consumo de moda. Nesse sentido,
Moncores (2011, p. 20) afirma que “¢ fundamental a redugdo de tempos nos intervalos entre
as aquisicoes feitas pelos consumidores, o que resulta em menor tempo de vida util do
produto”. Na perspectiva de Garcia e Miranda (2010, p. 42), a tendéncia “¢ definida pelo
conjunto de variantes combinadas em looks pelo setor de moda como de maior expressao
conforme o gosto dominante, com prazo limitado a uma temporada”.

Podemos dizer entdo que a moda se apresenta, nesse contexto, como forma de
estabelecer relacBes assimétricas de poder, pois os individuos que consomem um maior
namero de produtos oriundos da moda, apresentados em desfiles por meio das tendéncias,
estdo em uma categoria mais elevada entre os que compartilham desse campo. O seu consumo
neste caso € da ordem do simbdlico, e é visto como uma forma de representacdo social, onde
os individuos sdo atraidos pelas novidades que Ihes sdo apresentadas, agregando desta forma,
valores simbolicos por meio de sua utilizacdo. Desse modo, as identidades destes individuos
passam a ser fortalecidas, partindo do pressuposto que sé adquirimos algo que se aproxima de
nos.

Vale destacar que o processo de formacdo de tendéncias é complexo, as tendéncias
precisam ser naturalizadas para ter a aceitacdo dos sujeitos consumidores. Tal naturalizagao se
da por meio dos personagens de moda (estilistas, modelos, atores, blogueiros, jornalistas,
celebridades, dentre outros) que utilizam as tendéncias para reforcar a ideia de moda. Segundo
Flugel (1966, p. 133), “para criar uma moda ndo é suficiente tracar novo desenho. Para o
desenho se tornar moda deve ser usado e ndo somente num desfile de modelos”. Volta a tona
a questdo da ideia da imitacdo. Neste sentido, as pessoas desejam assemelhar-se a esses
personagens de moda e a maneira mais eficaz de ter tal aproximacdo se d& por meio das
roupas. As grandes marcas, além de apresentarem um show a parte em seus desfiles,
garantem lugares de destaque a essas personalidades no intuito de agregar valor simbolico ao
seu desfile. Podemos dizer entdo que quanto mais admirados os personagens de moda forem,

mais adeptos as tendéncias apresentadas as marcas conquistarao.
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Figura 1 - As principais modelos do mundo reunidas no Victoria’s Secrets Fashion Show, considerado um dos
desfiles mais aguardados do ano, reunindo também grandes personalidades midiaticas.
Fonte: site Google. Acesso em julho de 2015.

Figura 2: A modelo brasileira Gisele Biindchen, considerada a top n° 1 e mais bem pega do mundo, ao lado de
Karl Lagerfeld, estilista da marca Chanel, durante o desfile da marca, cercados de jornalistas e fotografos.
Fonte: Site do jornal O Globo. Acesso em julho de 2015.

A propagacdo das tendéncias de moda é feita por meio dos grandes veiculos de
comunicacdo de moda, como € o caso de revistas, sites e blogs especializados. Assim que as
tendéncias sdo mostradas nas passarelas, estes veiculos sdo pautados pelas grandes marcas no

quesito tendéncia, em seguida, os jornalistas e editores pautam as suas revistas e sites, a
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construirem matérias acerca das novidades para cada temporada, “tudo baseado no que viram
— eis o porqué de o povo da primeira fila dos desfiles fazer tantas anotagdes...” (PALOMINO,
2010, p. 39).

As marcas mantém boas relacbes com os grandes veiculos de moda, pois quanto
maior influéncia o veiculo tiver, mais abrangente sera a propagacdo das tendéncias de moda,
facilitando assim o aumento nas vendas de seus produtos e a influéncia de suas ideias e
comportamentos. Segundo Palomino (2010, p. 40), “nas publicacdes mais conceituais ou
alternativas, a presencas das marcas serve como referéncia e mede também o quociente de
hype (ou prestigio) de cada estilista”.

A tendéncia pode ser compreendida como mola fundamental para a moda. Pois, por
meio das tendéncias, novos estilos sdo apresentados, proporcionando a criacdo de novas
identidades aos sujeitos que fazem uso delas e propiciam o crescente consumo de elementos

da moda. A tendéncia é a acdo da moda.

2.3 Moda e Consumo

Como vimos ao longo deste capitulo, a moda sempre foi vista como um sistema que
produz em seus usuarios o desejo pelo novo. Partindo desse pensamento, é necessario que
facamos uma discussé@o acerca do consumo de moda.

A contemporaneidade, ou, a p6s-modernidade (termo utilizado por muitos autores para
caracterizar o periodo no qual estamos vivemos) é marcada pela grande producao e circulacédo
de bens simbélicos. E correto afirmar que nds estamos cada vez mais inseridos nesta
configuracdo e nosso dia-a-dia é marcado pelo consumo. A satisfacdo é um dos quesitos que
movem a relagdo entre o individuo e o mercado, consumimos no intuito de satisfazer nossas
necessidades basicas e servigos.

O periodo da modernidade foi marcado pela producdo, em que a sociedade daquela
época era moldada no intuito de produzir. Hoje, somos reflexos do consumo, ou seja, o que
nos molda é o consumo. E valido destacar que as praticas de consumo s3o subjetivas e
particulares a cada sociedade. Para Svendsen (2010), vérios fatores implicam nessas
particularidades, como por exemplo, a sua localizacdo geogréfica, a condi¢do financeira de
cada populacéo, além da faixa etaria.

O consumo tem se tornado uma préatica cada vez mais individualizada, com o objetivo

de suprir necessidades particulares, alem de servir como forma de construcdo de identidades
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em cada publico consumidor. Segundo Svendsen (2010, p. 129), “ndo consumimos apenas
para suprir necessidades ja existentes: nés o fazemos provavelmente para criar uma
identidade. Além disso, o consumo funciona como um tipo de entretenimento”. O consumo é
usado como forma de lazer. Ao proporcionar desejos e realizar satisfacéo, ele tira o individuo
da monotonia, tal acdo é bastante explorada por grandes centros comerciais, como € o caso do
shopping centers.

Ao consumirmos produtos de moda passamos a atribui-los diversos significados. E
importante destacar que, apesar das significacdes que os damos, eles ndo sdo criados, segundo
Mongores (2011, p. 17), sem significados. “ao contrario, a criagdo dos objetos também
obedece a um objetivo que estd além da funcionalidade, seja ela estética ou operacional”. Os
produtos sdo criados ndo s6 para fins de necessidades, mas também como forma de funcéo
social.

A moda é utilizada como um modo de gerenciamento da aparéncia, onde seus
elementos (roupa, sapato, bolsa, joias, dentre outros), assim que postos em acdo, provocam

diversas impresses em quem 0s usam. Segundo 0s autores,

A gestdo da nossa aparéncia inclui as roupas, em harmonia com outros
adornos. E transcrita pelos cadigos que s&o prescritos culturalmente, onde os
valores de significacdo estdo subjacentes na comunicacdo da aparéncia.
Assim, a forma como nos vestimos traz uma mensagem que sera
decodificada por um grupo, dizendo coisas sobre o seu usuario e a forma que
se relaciona socialmente. Estas informacdes fazem parte do inconsciente
coletivo e sdo percebidas sem um prévio interesse. As roupas representam
ideias abstratas com ingredientes da forma cultural, que, por terem um
aspecto de serem controladas, a aparéncia é gerenciada (MIRANDA;
SILVA; ET. AL, 2011, p. 127).

Garcia e Miranda (2010) também trazem suas contribuicdes acerca de aparéncia. Para
elas,

A aparéncia prevé ndo s6 o desejo de mostrar-se similar a um modelo
desejavel (parecer), que pode ter surgido do mundo natural ou da propria
fantasia do sujeito, mas, sobretudo, de estar manifesto como tal diante de si e
do Outro (aparecer). Funciona como uma camuflagem, ou maneira
superficial de se apresentar publicamente, parecendo verdadeira, porém
ocultando a esséncia do ser sob essa camada externa. Trata-se de um
simulacro, entendido como objeto de imitacdo, que designa uma construcéo
abstrata e hipotética, embora coerente: é uma edificacdo de mundo onde o
sujeito pode se projetar por meio da qual pode evoluir (GARCIA E
MIRANDA, 2010, p. 22).

Assim sendo, € através da moda que os individuos proporcionam diversas formas de

representar-se por meio de seu corpo. Para Miranda; Silva; Lima; Moraes; et. al. (2011, p.
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125), “no ato de consumir, exercitamos uma classificacdo do mundo a partir das atribuigdes
de valores aos bens que se articulam aos demais, refletindo nossa identidade ao interagirmos
socialmente”.

As formas de satisfacdo ao consumirmos produtos, neste caso 0s de moda, passam a
dar sentidos a eles, que implicam diretamente nas mais diversas formas de relagfes sociais.
Os produtos de moda sdo consumidos mais rapidamente por conta da moda se colocar entre os
produtos e os consumidores, “como dispositivo social, como instrumento de comunicagdo,
diferencia¢do ¢ integracdo das pessoas na sociedade” (MIRANDA, et al. p. 126). Por seu
carater de significacdo, os produtos da moda estimulam diretamente o consumo, fazendo com
que os individuos deseje consumir e, consequentemente, se sentir pertencendo a um lugar
social. “Sendo assim, as pessoas, as roupas ¢ os objetos comunicam valores culturais a partir
das intera¢des no seu meio social” (idem).

Um dos fatores que fazem com que a moda tenha uma estreita relagdo com o consumo
é seu carater frenético. A cada seis meses novas tendéncias sdo apresentadas aos individuos,
instigando neles o incessante desejo pelo novo. Lipovetsky (1989) diz que a moda ¢é a “filha
dileta do capitalismo”, com isso, e¢la ¢ uma forte aliada da sociedade de consumo por ter em
seu carater a dinamicidade, a novidade, a cultura e também o lazer.

O prét-a-porter € um grande aliado a sociedade de consumo, pelo fato de ajudar a
democratizar a moda, produzindo produtos com precos mais acessiveis e em maior volume,
facilitando a adesdo de novos compradores. Outro fator determinante para esta
democratizacdo e uma maior procura por seus produtos é o quesito relacdo com o cliente. As
lojas de fast fashion® passam a compreender, segundo Cidreira (2005), os desejos e anseios de
seus clientes e passam a atendé-los.

As lojas de fast fashion, como Zara, H&M, C&A, GAP, Riachuelo, dentre outras, a
cada nova semana “injetam em suas lojas linhas de novas pecas sem Séries limitadas,
objetivando propor aos seus clientes novidades continuamente” (CIDREIRA, 2005, p. 73).
Estas lojas, ainda segundo a autora, trabalham com diversos estilistas que estdo sempre
circulando pelo mundo em buscas de novas tendéncias, estilos e ideias.

Os produtos de moda ao serem consumidos, dotados de significagdes, fazem com que
os individuos se vejam por meio destes produtos, bem como seus gostos e valores pessoais, na
perspectiva de Garcia e Miranda (2010). Para as autoras, nesse processo, “ocorre uma espécie

de identificacdo social, donde podemos concluir que o produto, quando em uso, representa

¥ Moda rapida. Este termo é utilizado por grandes lojas que produzem um grande volume de produtos em um
curto espaco de tempo, com pregos acessiveis.
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uma expressao da personalidade de quem o possui” (GARCIA; MIRANDA, 2010, p. 22).
Dessa forma, ainda na perspectiva das autoras, ao utilizarem tais produtos de moda 0s sujeitos
constituem um processo de comunicacdo, ou seja, transmitem mensagens de como querem

que 0S outros 0s vejam ou como s&o.

A moda interpde-se entre 0 objetivo e 0 seu usuario em uma rede de sentidos
por meio de imagens e de palavras. E um dispositivo social, portanto o
comportamento orientado por ela é fenébmeno do comportamento humano
generalizado e estd presente na sua interagio com o mundo.
Consequentemente, as decisdes de consumo em moda refletem a cultura do
momento e em sua andlise podemos identificar processos de mudangas
(GARCIA; MIRANDA, 2010, p. 22).

Assim como as tendéncias, 0 consumo como pratica necessita ser naturalizado. Essa
naturalizacdo € aqui compreendida em seu sentido comportamental. Tais comportamentos sao
moldados ou possuem semelhancas a comportamentos outros, geralmente por diversas
pessoas com as quais possuem convivéncia de modo constante. O consumo, como pratica,
pode ser instituido por meio de relagdes pessoais, de grupo, ou absorvido por meio de
veiculos de comunicacdo de massa, através de informacBes ou anuncios (propagandas). O
consumo, visto como forma de criacdo de estilo, é definido por Crane (2006, p. 274) como
“em sua identificagdo com grupos sociais através de bens de consumo, e ndo no medo de ser
personalizado pela ndo conformidade. Modelos de comportamentos sdo extraidos da cultura
de midia, a saber: astros da televisdao, da musica popular, do cinema e dos esportes”.

A moda para Barnard (2003) funciona como um sistema “autonomizado” que agregam
diversas ldgicas, dentre elas o consumo. Para o autor, é necessario que saibamos diferenciar
essas logicas. Elas podem ser utilizadas para diferenciar, vista como signo e como consenso.
Segundo Barnard (2003) existem outras logicas de circulacdo da moda que precisam ser

diferenciadas:

Ha trés outras logicas que costumam se entrelagar & logica da moda ou do
signo. A primeira l6gica é uma logica funcional de valor de uso; é tida como
uma légica de operagdes praticas e de utilidade, e parece referir-se ao objeto
guando considerado como um instrumento ou uma coisa com a qual se faz
alguma coisa. A segunda é uma légica econémica de valor de troca; também
tida como sendo uma Idgica de equivaléncia ou de mercado, e parece referir-
se a consideragdes de preco ou de intercAmbio comercial. A terceira é uma
I6gica de troca simbolica; é também tida como uma I6gica de ambivaléncia
ou de dadiva, e parece referir-se a consideracdes envolvendo o0s
relacionamentos (BARNARD, 2006, p. 225).

A moda, observada como fator preponderante pro novo, passa a atrair cada vez mais

adeptos. Estamos inseridos no contexto em que a dinamicidade, a rapidez e agilidade sé&o
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palavras de ordem. A moda agrega todas essas caracteristicas. Os sujeitos desdobram-se a
cada dia mais para tentar acompanha-la. Neste intuito, os sujeitos se utilizam da moda para
criar significados de si perante os outros. Nesse sentido, a moda contribui ndo s6 para a
dinamicidade do consumo simbdlico e suas representacfes, mas também para o processo de
mudanca social. A moda é vista também como comunicacao, uma vez percebida como forma

de linguagem.
2.4 ldentidades e Diferencas na Moda

Os tdpicos anteriores retrataram a relacdo entre identidade e diferenca. Nosso intuito,
neste momento, € mostrar como a moda, por meio de seus elementos, influencia nesse
processo de identidade e diferenca.

Na perspectiva da identidade, nds podemos destacar aqui o estilo que é particular de
cada pessoa. Por exemplo: eu sou roqueira, a0 mesmo tempo em que me identifico, eu me
diferencio de outros estilos e grupos. Desse mesmo modo, a moda foi vista durante muito
tempo como elemento de diferenciacdo entre classes sociais. Destaca-se ai, as relacfes de
poder.

A moda também é hibrida, pois desde os tempos antigos, com o advento das grandes
navegacOes em busca de especiarias em outros continentes e paises, as referéncias de moda de
determinados locais eram levadas para outro, assim como seu estilo. Hoje, com o chegada das
tecnologias, as informagfes chegam com mais facilidade aos individuos, fazendo com que a
moda européia, por exemplo, chegue bem mais rapido aos brasileiros e vice-versa. E
importante destacar o consumo de moda como algo que diferencia as pessoas por seu modo de
se vestir e se comportar. Esse consumo é dado por meio do simbdlico, isto €, consumimos
aquilo que idealizamos e desejamos, a fim de nos destacar perante um grupo ou pessoas.

Para Svendsen (2010, 70), “simbolos sdo centrais para a conformacdo de identidade,
quer se trate de um crucifixo, um piercing* ou um traje nacional. Esses simbolos tém de
significar e ajudar a dizer alguma coisa sobre a pessoa que usa”. Ainda nesta perspectiva, o

autor diz que:

boa parte da moda se caracteriza por uma tentativa desesperada de dizer
alguma coisa. Se queremos vender valores simbélicos, devemos fazer com

*Significa perfurante em portugués. Podem sem usado no nariz, sobrancelha, orelha, dentre outras partes do
corpo.
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que os simbolos representem alguma coisa. Eles devem ser preenchidos com
um contetdo ou outro (SVENDSEN, 2010, p. 81).

Partindo desse pressuposto, as pessoas buscam na moda maneiras de agregar a si
estilos que mais se identificam com seu jeito de ser, fortalecendo ainda mais a sua identidade
e, consequentemente, se diferenciando do outro. Com a quantidade de informacdes de moda
e, por conseguinte, uma diversidade de produtos e novas tendéncias, sempre buscamos razdes
para preferir uma coisa a outra. Para Svendsen (2010, p. 138), nds “precisamos de diferengas.
Compramos essas diferengas, em particular, na forma de valores simbodlicos”.

A moda ganhou mais espago no mercado, como forma de satisfazer necessidades e
também tornar o consumidor cada vez mais individualizado, adquirindo apenas o que mais se
aproxima dele, de sua personalidade e estilo, criando-se, assim, uma constante busca de uma
identidade. Dessa forma, “ndo consumimos apenas para satisfazer necessidades ja existentes:
nés o fazemos provavelmente para criar uma identidade” (SVENDSEN, 2010, p. 129). Para
Barnard (2003), n6s passamos a utilizar a moda ndo como uma simples vestimenta, mas como
forma de nos diferenciar de determinados grupos e imprimir o0 nosso individualismo. O autor
diz que:

As pessoas parecem precisar ser a0 mesmo tempo sociaveis e individualistas,
e a moda e a indumentaria sdo formas pelas quais esse complexo conjunto de
desejos e exigéncias podem ser negociados. [...] O que as pessoas vestem

pode ser usado para expressar essa individualidade, essa diferenca dos outros
e de outros grupos dentro da sociedade (BARNARD, 2003, p. 28-29).

E interessante perceber que, ao adquirirmos elementos de moda estabelecemos certas
relacBes sociais, pois sempre vai existir alguém que se identifique com nosso estilo, mas, ao
mesmo tempo, nos diferenciamos, pois, nesse sentido, as pessoas ndo se vestem como a
maioria. O ato em si de se consumir € uma relagdo social, pois sempre estaremos em contato
com outras pessoas, que procuram, naquele meio, uma forma de satisfazer suas necessidades e
desejos. Pensando assim, Svendsen (2010, p. 130) afirma que “fazer uma demarcagao,
dizendo, por exemplo, que uma pessoa ndo se veste como a maioria, é insuficiente para
construir uma identidade. E preciso haver também uma identificagdo positiva.

E interessante perceber também que o consumo de moda estd mais relacionado a
identidade pessoal do que de um grupo, ou seja, “se nossa identidade estiver diretamente
ligada as coisas que nos rodeiam, ou melhor, ao valor simbdlico dessas coisas, serd tdo
transitorio quanto esses valores simbolicos” (SVENDSEN, 2010, p. 145). E nesse ponto que

percebemos as “crises de identidade”, pois na moda novas tendéncias vao sendo construidas
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em pequenos espagos de tempo, fazendo com que, desse modo, nossos estilos de se vestir
também mudem. A moda nos traz significados diferentes na medida em que ela vai sendo

adquirida ao longo do tempo.

O significado dos itens é socialmente determinado: poderiamos dizer que ele
¢ um objeto de “negocia¢des” entre varias partes, nenhuma delas podendo
decidir por si sé que o produto tem um significado particular (SVENDSEN,
2010, p. 147).

Faz-se necessario dizer que as necessidades de moda sdo consideradas como
necessidades de uma diferenca, de fortalecer ainda mais sua identidade ou amadurecer a sua
formacdo. O individuo tem a necessidade de se destacar, e a moda afeta, justamente, nessa
criacdo de precisdes simbdlicas. Para acompanhar essa constante transformacdo no cenario da
moda, 0 sujeito tem que se despir de determinados estilos para adquirir novos ou entéo
fortalecer esse estilo agregando esses novos elementos que a moda sempre proporciona.
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3 ANALISE DE DISCURSO CRITICA: DA TEORIA A PRATICA

Neste capitulo, apresentamos a concepc¢do de discurso utilizada em nossa pesquisa,
bem como outros conceitos que estdo relacionados aos de discurso, no intuito de
compreendermos 0 nosso objeto de pesquisa & luz dos conceitos trazidos para nossa
discussdo. Lembramos que o0 objeto a ser analisado é composto pelas matérias que retratam as
tendéncias de moda nas revistas brasileiras de moda Vogue e ELLE, publicadas no ano de
2014. Serao analisadas, portanto, matérias de 24 edi¢6es. Compordo 0 nosso objeto de estudo,
as matérias de capa, quando elas trouxerem informagdes acerca de tendéncias. Para participar
desta fundamentacdo, foram consultados autores como Fairclough (1997, 2001, 2012),
Rezende e Ramalho (2011), Ramalho (2005), Thompson (2011), Van Dijk (1997, 2008),
Bakhtin (1997, 2006), Ducrot (1987), Benveniste (2006), Eagleton (1997), dentre outros.
Contudo, estruturamos esta pesquisa a partir da perspectiva da Anéalise de Discurso Critica,
levando em consideracdo a produgdo de sentidos, a utilizacdo da linguagem, bem como as
posicBes dos sujeitos dentro de uma cena discursiva. Apresentamos, ainda, a forma como

compreendemos 0s conceitos trazidos pelos autores citados.

3.1 Anélise de Discurso Critica

Neste topico, falaremos acerca do método escolhido para conduzir o presente estudo, a
Analise de Discurso Critica (ADC). Tendo como base a Teoria Social dos Discursos, a ADC
considera a linguagem como parte constituinte da vida social e também como instrumento de
poder. Aspectos, como contextos sociais, compreendidos no &mbito da ideologia, das
estruturas sociais, nos discursos e também na hegemonia, ganham destaque neste método. Em
concomitancia, a linguagem pode ser descrita como um lugar de disputa, em que a
transparéncia e a opacidade passam a entrar em jogo.

Na visdo de Norman Fairclough (2012), a ADC esta mais para uma teoria do que para
uma metodologia, pois, segundo o autor, o estudo leva em consideracdo a perspectiva da
lingua como parte integrante da semiose. Para ele, “a semiose inclui todas as formas de
construgéo de sentidos — imagens, linguagem corporal e a propria lingua” (FAIRCLOUGH,
2012, p. 308). A semiose é vista, entdo, como parte irredutivel das a¢Ges sociais. Dessa forma,

ela possibilita a analise no ambito linguistico e semiodtico em funcdo dos processos sociais.
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Partindo dessa perspectiva, a ADC interage com outras teorias e métodos que estudam
o funcionamento da linguagem dentro de uma sociedade. Desse modo, podemos dizer que “a
Analise de Discurso Critica, em um sentido amplo, refere-se a um conjunto de abordagens
cientificas interdisciplinares para estudos criticos da linguagem como pratica social”
(RESENDE & RAMALHO, 2011, p. 12). O discurso, visto como conceito central, esta
conectado em dois eixos: de um lado, nos estudos acerca da linguagem; e de outro, nos

estudos das ciéncias sociais. No intuito de conceituar a ADC, Fairclough (2012) afirma que:

a ADC é a andlise das relages dialéticas entre semioses (inclusive a lingua)
e outros elementos das praticas sociais. Essa disciplina preocupa-se
particularmente com as mudancas radicais na vida social contemporanea, no
papel que a semiose tem dentro dos processos de mudangas e nas relaces
entre semiose e outros elementos sociais dentro de uma rede de praticas
(FAIRCLOUGH, 2012, p. 309).

E importante destacarmos que, no seio das préticas sociais, a linguagem se apresenta
como discurso, que, por sua vez, é tido como fator preponderante de nossas interacdes e
acles, bem como nos posicionamos e também como o0s outros sdo posicionados atraves da
linguagem (REZENDE & RAMALHO, 2011). O discurso, na visdo de Fairclough (2001),
contribui para a construcdo das mais diversas estruturas sociais e também é percebido como
uma pratica de significacdo de mundo. Ainda na perspectiva desse autor, as praticas sociais
realizadas por meio dos sujeitos se ddo de forma inconsciente através das estruturas sociais,
das relacdes de poder e dominagdo e pela propria natureza das praticas sociais nas quais estao
envolvidos.

Com relacdo as semioses citadas por Fairclough (2012), elas agem de trés formas.
Primeiro, como forma da atividade social dentro de uma pratica social, instituindo assim os
géneros discursivos, que nada mais sdo do que as diversas maneiras de agir e “de produzir a
vida social semioticamente” (FAIRCLOUGH, 2012, p.310). Segundo, elas atuam também nas
representacfes como forma das praticas nas quais estdo inseridas, que discursivamente s&o
constituidas no &mbito das préaticas sociais por meio dessas representacdes. Por ultimo, elas se
dao por meio dos desempenhos de posicdes sociais que, dependendo do contexto em que
estdo inseridas, apresentam desempenhos diferentes, criam-se, a partir disso, os estilos, que
sdo as identidades, as maneiras de ser, voltadas também para a perspectiva semidtica.

A ADC propde uma analise que se debruca na linguagem com o intuito de contribuir
para a tomada de consciéncia, para os efeitos sociais presentes em textos (fala ou escrita), bem
como para as mudancas nas sociedades no que diz respeito as relagdes assimétricas de poder e

dominacdo (RAMALHO, 2005). Deve-se dar importancia a relacdo dialética existente entre as
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ordens de discursos e as préaticas discursivas. Nas palavras de Rezende e Ramalho (2011, p.
13), “a perspectiva da linguagem como parte irredutivel da vida social pressupde relacao
interna e dialética entre linguagem e sociedade, pois questdes sociais sdo também questdes
discursivas, e vice-versa”. Podemos dizer que a linguagem constitui a vida social ¢ a vida
social constitui a linguagem, que acabam interconectando-se a outros elementos sociais.

Diante do que foi exposto, Fairclough (2001) sugere um modo tridimensional, no qual
se reunem trés tradi¢bes analiticas que jamais podem ser deixadas de serem utilizadas no
processo de analise que sdo: texto, pratica discursiva e pratica social. No ponto de vista de
Ramalho (2005), a prética social como dimensdo do discurso se refere a hegemonia e a
ideologia, com o intuito de delinear as préaticas discursivas. As préaticas discursivas estdo
presentes no uso da linguagem, que, por sua vez, envolvem 0s processos de producéo,
distribuicdo e consumo de textos.

Os processos de producdo e consumo originam-se da natureza sociocognitiva que, por
sua vez, envolvem processos cognitivos de producdo e interpretagdo textual “que sdo
baseados nas estruturas e nas convengdes sociais interiorizadas” (FAIRCLOUGH, 2001, p.
99). O discurso, como texto, é compreendido por meio da intertextualidade — conceito tratado
mais a frente. O autor vai dizer ainda que “os textos sdo feitos de formas as quais a pratica
discursiva passada, condensada em convengdes, dota de significado potencial” (ibid, p. 103).

E correto dizer que, neste sentido, o significado potencial € por muitas vezes,
heterogéneo, visto que o texto, em seu carater ambivalente, é propenso a varias interpretacdes.
Por conseguinte, os textos sdo analisados por quatro maneiras: vocabulario, gramatica, coesao
e estrutura textual. Vale explicar que essa analise textual se baseia nos pressupostos da
Linguistica Sistémico-Funcional (LSF) de Halliday, em que cumprem trés metafuncdes:

ideacional, interpessoal e textual. Na visdo de Ramalho (2005):

A metafuncdo ideacional contribui para a construcdo de sistemas de
conhecimento e crenca, por meio da representacdo particular do mundo. A
metafuncéo interpessoal contribui para a construcdo de relaces pessoais, e a
fungdo textual diz respeito & maneira como as informagdes s&o organizadas e
relacionadas no texto (RAMALHO, 2005, p. 283).

Nessa perspectiva, nés, enquanto sujeitos, fazemos as escolhas do modelo e também
das estruturas das oracdes que, por conseguinte, resultam na construcdo de identidades
sociais, conhecimentos, crenca se relagfes sociais (FAIRCLOUGH, 2001). Tais fatores estdo

relacionados as lutas hegeménicas de poder.
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A teoria da ADC, para Fairclough (2012), compreende que as praticas sociais quando
interrelacionadas estabelecem uma ordem social. Convertendo essa ordem social ao aspecto
semidtico, teremos a ordem de discurso, que nada mais é do que a interacdo dos mais variados
géneros e do discurso que se interrelacionam entre si. “Uma ordem de discurso ¢ uma
estruturacdo social da diferenca semiotica, uma ordenacgéo social particular das relagdes entre
os varios modelos de construir sentido, isto ¢, os diversos discursos e géneros”
(FAIRCLOUGH, 2012, p. 310). O autor vai dizer ainda que uma perspectiva dessa ordenacéao
¢ a dominancia, que é uma das maneiras pelas quais se constroem sentidos e também sao
estabelecidas algumas ordens de discurso. Ela € utilizada ainda para manter certos
distanciamentos sociais.

Ressaltemos que a Analise de Discurso Critica propde-se a desconstruir 0s
significados, muitas vezes, ocultos no texto e, dessa forma, tornar claro as possiveis
organizag0es sociais que, consequentemente, privilegiam determinadas classes em detrimento
de outras, seja por fatores ideoldgicos, seja por hegemdnicos.

Dessa maneira, Fairclough (2012) propde uma estrutura analitica da ADC que é
representada em quatro estagios. O estagio 1 dessa estrutura analitica consiste em levantar
problemas. Para o autor, “a ACD ¢ uma forma de ciéncia social critica, projetada para mostrar
problemas enfrentados pelas pessoas em razdo das formas particulares de vida social,
fornecendo recursos para que se chegue a uma solugdo” (FAIRCLOUGH, 2012, p. 312).
Neste estagio, serdo destacados os problemas enfrentados pela sociedade em decorréncia das
praticas sociais, especialmente, das relacdes ou disputas de poder.

O estagio 2 retrata os possiveis diagnosticos para sanar os problemas de uma forma
indireta, ou seja, os diagnosticos apresentados consideram as ordens do discurso, as praticas
sociais e 0s elementos das praticas sociais em constante relacdo, mas sem deixar 0s
questionamentos acerca dos problemas a serem suprimidos de lado. Para o autor, “os
obstaculos sdo também, em parte, um problema de dominacéo ou de influéncia nas formas de
interacdo, do uso da linguagem. Isso significa que devemos analisar as interagdes”
(FAIRCLOUCH, 2012, p. 312).

Ja o estagio 3 procura analisar as ordens sociais ja citadas e como elas influenciam na
construcdo discursiva, fazendo uma ligacdo, mesmo que rasa, nas verdadeiras intencoes
textuais. “O problema da ideologia também surge aqui: o discurso ¢ ideoldgico na medida em
que contribui para a manutengdo de relacdes particulares de poder e dominagdo”

(FAIRCLOUGH, 2012, p. 314). O estagio 4 tem o intuito de tornar positivo o que antes nao
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era, ou seja, ele da sinais de como os obstaculos sdo enfrentados e, possivelmente, vencidos.
Por fim, o estagio 5 é uma reflexdo acerca das criticas realizadas durante o processo de
analise.

Toda essa estrutura analitica da ADC requer uma mudanca discursiva em relacdo a
mudanca social e também cultural. De antemao, precisamos compreender como se constituem
0s processos de mudangas bem como acontecem nos eventos discursivos por assim dizer. Por
conseguinte, € necessario que tenhamos um apoio no que diz respeito aos processos que
promovem novas articulacdes e afetam diretamente as ordens dos discursos (FAIRCLOUGH,
2001).

E nesse contexto que a ADC tem suas contribuicdes. Ela empenha-se em contribuir, de
forma estratégica e consciente, para uma reestruturacao das praticas discursivas. Ela intervém
nos efeitos produzidos e reproduzidos pelas ideologias e hegemonias nas mais diversas

estruturas sociais. Para Fairclough (1997):

os estudos relativos @ mudanca social devem passar a prestar muito mais
atencdo ao discurso e & forma como a mudanga social discursiva se relaciona
com (instancia, constitui ou reflete) a mudanca social cultural; a analise do
discurso deve ser utilizada a par de outros tipos de analises (nomeadamente
socioldgica ou etnografica), na investigacdo da mudanca. Em termos gerais,
o fundamento é o facto de a investigagdo da mudanca exigir a combinagéo
de formas micro de uma analise (uma das quais é a analise do discurso) e de
formas mais macro (FAIRCLOUGH, 1997, p. 82).

Posto na contemporaneidade, os discursos estdo contribuindo cada vez mais para as
mudancas que sdo necessarias na vida social. As analises acabam por destacar e criticar as
conexdes encontradas nas estruturas textuais e os processos de relac@es sociais compreendidas
por meio das ideologias e as relagbes de dominagdo. Eis que a opacidade entra em jogo, a
utilizacdo desses elementos acaba por influenciar na vida social dos individuos, prevalecendo
as relacBes assimétricas de poder. Os textos, nessa perspectiva, sdo usados para constranger e
manipular determinadas classes sociais.

As mudancas envolvem também “formas de transgressdes, o cruzamento de fronteiras,
tais como a reunido de convengdes existentes em novas combinagdes, ou a sua exploragdo em
situagdes que geralmente as proibem” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 127). Os sujeitos, quando
estdo em situacGes problematicas, passam a recorrer a uma serie de dilemas. Desse modo, eles
utilizam inimeras formas de resolver tais dilemas, contribuindo, assim, para as mudangas

discursivas.
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Na perspectiva do nosso objeto de estudo, as revistas brasileiras de moda Vogue e
ELLE, compreendemos que a moda é tida como um modelo a ser seguido. Dessa forma, os
seus discursos, presentes nas duas revistas, sao legitimados por meio dos personagens que
constituem esse universo, para persuadir seus leitores. Partindo desse pressuposto, 0s
discursos de moda passam a ser hegemonicos. As relagdes de poder sdo percebidas por meio
das utilizagdes das tendéncias de moda. Ou seja, por quem pode usar determinados produtos
instituidos pelas tendéncias ou, entdo, por quem pode consumir os discursos de moda.
Lembrando que a forma de consumo, a partir desse pensamento, é de carater simbolico.

Os recursos utilizados para garantir essa relacdo de poder sdo encontrados nas
estratégias presentes no dmbito da producdo textual, que garantem, dessa forma, uma maior
eficacia na disseminacdo das tendéncias de moda. Podemos dizer que 0s discursos seduzem 0s
leitores, eles convencem os individuos a utilizarem as mais diversas tendéncias, por
conseguinte, acabam instituindo determinados padrdes. As tendéncias séo apresentadas por
grandes marcas, que séo aliadas as revistas de moda, que procuram provocar, através de seus
discursos, o desejo e a necessidade de consumir as tendéncias apresentadas.

Com relacdo as revistas, elas sdo produtos de mercado que estdo em disputa. Elas se
confrontam para ganhar mercado e também disputam leitores. A linguagem utilizada por elas
é vista como modo de tensdo, uma vez que elas querem sempre dar a Gltima palavra, ou seja,
elas pretendem deter poder sobre as mais diversas circunstancias, legitimando, assim, 0s seus

discursos.

3.1.1 Ideologia e poder

Tratamos, neste subtdpico, das concepgdes de ideologia e poder, encaradas como um
dos fatores preponderantes para os estudos criticos do discurso. Convocamos Thompson
(2011), Van Dijk (1997, 2008), Eagleton (1997) e Fairclough (2001) para essa discusséo
acerca desses conceitos.

Ideologia e poder apresentam dois conceitos que ganham lugar privilegiado na ADC.
Ao interligar esses dois conceitos, Fairclough (2001, p. 122) leva em consideragdo a nogdo de
hegemonia, que, segundo ele, “¢ a lideranca tanto quanto dominagdo nos dominios
econdmico, politico, cultural e ideologico de uma sociedade”. Na perspectiva do autor, a

ideologia é compreendida nesta asser¢cdo como sendo envolvida na existéncia material das
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instituicOes, agindo sobre as constituicdes dos sujeitos que passam a ser interpelados por um
aparelho ideoldgico que tem o intuito de delimitar por meio dos discursos as lutas de classes.

Para Eagleton (1997), a ideologia é um conceito que ainda ndo possui uma definicéo
adequada e Unica. Por se tratar de um tema que abrange uma série de significados, mas nem
sempre compativeis entre si, o autor afirma que “tentar comprimir essa riqueza de significado
em uma Unica definicdo abrangente seria, portanto, inutil, se é que possivel” (EAGLETON,
1997, p. 15). Segundo ele, o termo ideologia é visto como um texto, no qual é tecido por
diferentes linhas conceituais, que, por sua vez, é costurado por varias historias.

Van Dijk (1997) compreende que a ideologia vai além das abordagens filosoficas e
socioldgicas. Diante disso, o autor compreende que as ideologias sdo cognitivas, ou seja,
abrangem as ideias, as crencas, 0s pensamentos e os valores. Apesar disso, ele afirma que as
ideologias tém carater social e abrangem também a natureza politica e estdo relacionadas as
mais diversas estruturas sociais. Ao garantir que as ideologias nascem do ambito cognitivo,
isso ndo reflete apenas para o lado individual, mas sim para o aspecto em que elas séo
partilhadas e utilizadas por membros de grupos por intermédio das representacdes sociais. Em
consequéncia desse fator, Van Dijk (1997) compreende as ideologias como fatores sociais.
Nessa perspectiva, as ideologias delimitam, posicionam e relacionam grupos sociais, fazendo
com que haja conflito de interesses, no intuito de legitimar determinadas posi¢oes de poder. O
autor “parte do principio de que ndo apenas os grupos dominantes, mas também os grupos
dominados possuem ideologias que controlam a sua autoidentificacdo, os seus objetivos e
suas ag¢oes” (VAN DIJK, 1997, p. 107).

As ideologias também sdo consideradas sociocognitivas, ou seja, elas sdo instituidas
por um elo que liga o cognitivo e o social. Aspectos como crencas sociais, opinides e atitudes
sdo compartilhados ou, por vezes, questionados por membros dos grupos nos quais 0S
individuos estdo inseridos. A ideia de senso comum € caracteristica desse tipo de ideologia. A
ideologia sociocognitiva, neste caso, é compreendida como um sistema no qual se baseiam as
representacdes sociais em que 0S processos cognitivos sdao compartilhados (VAN DIJK,
1997).

E correto dizer, a partir da visdo de Van Dijk (1997), que as ideologias ndo podem ser
consideradas verdadeiras ou falsas, mas tal assertiva ndo impede que determinadas crencas
sejam tidas como falsas. Desse modo, as ideologias podem ter diversos graus de
complexidade. Por muitas vezes, as ideologias séo percebidas de forma mais explicita ou, por

vezes, implicita. Destarte, “essas ideologias vao do grau mais simples ao mais complexo e séo
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constituidas por algumas posic¢Bes basicas ou por modelos conceituais abrangentes, como as
ideologias de democracia ou socialismo” (VAN DIJK, 1997, p. 109). Por assim dizer, o
contexto € um fator determinante para as variacdes das manifestacdes ideoldgicas de um
determinado grupo, ou seja, 0 que é considerado para um grupo pode nao ser para o0 outro.
Dependendo do contexto em que as ideologias sdo apresentadas, os sentidos produzidos por
elas podem ser os mais diversos. Em sintese, Van Dijk (1997, p. 111-112) diz que:

As ideologias sdo modelos conceituais basicos de cognicdo social,
partilhados por membros de grupos sociais, constituidos por selecdes
relevantes de valores socioculturais e organizadas segundo um esquema
ideoldgico representativo de autodefinicdo de um grupo. Para além da
funcdo social que desempenham ao defender os interesses dos grupos, as
ideologias tém a funcdo cognitiva de organizar as representages sociais
(atitudes, conhecimentos) do grupo, orientando assim, indiretamente, as
praticas sociais relativas ao grupo e, consequentemente, também as
producdes escritas e orais dos seus membros.

Na concepcdo de Fairclough (2001), as ideologias séo vistas como construcdes da
realidade, em que ganham significacdo por meio das relacdes e identidades sociais, bem como
do mundo fisico. Essas construcbes sdao compreendidas por meio dos sentidos produzidos
através das diversas praticas discursivas que contribuem para legitimar as relacbes de
dominagdo. Fairclough (2001) tem uma ideia proxima a de Thompson (2011) considerando
gue algumas maneiras pelas quais a linguagem é utilizada, bem como outras formas
simbolicas, sdo caracterizadas como ideologicas de uma forma em que as relagbes de

dominacdo sejam mantidas. Para ele:

as ideologias embutidas nas préaticas discursivas sdo muito eficazes quando
se tornam naturalizadas e atingem o status de ‘senso comum’; mas essa
propriedade estavel e estabelecida das ideologias ndo deve ser muito
enfatizada, porque minha referéncia a ‘transformacdo’ aponta a luta
ideoldgica como dimensdo da prética discursiva, uma luta para remoldar as
préaticas discursivas e as ideoldgicas nelas construidas no contexto da
reestruturacdo ou da transformacdo das relaces de dominacdo
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 117).

Desse modo, as ideologias sdo representacdes sociais, e ndo individuais, que procuram
interpelar os sujeitos, a fim de que relacBes assimétricas de poder sejam sempre mantidas. Os
debates ideoldgicos vistos como diferentes interesses sdo, por assim dizer, hegemdnicos.
Quando percebidos nas praticas discursivas contrastes em dominios particulares ou até mesmo
em instituicdes, € levantada a possibilidade de que esses contrastes sejam em decorréncia de

algum aspecto ideoldgico.
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O conceito de ideologia da ADC vem dos estudos de Thompson (2011), a partir de sua
teoria social critica, em que coloca o conceito de ideologia como sendo negativo. Em
consonancia com a teoria critica, a ideologia é de natureza hegeménica, tendo como base a
sustentacdo de relacbes de dominacgdo, servindo como condutor para se reproduzir ordens
sociais que favorecem individuos e grupos dominantes (RAMALHO, p. 285).

Partindo desse pensamento, Eagleton (1997, p. 106) afirma que “a hegemonia, entdo,
ndo é apenas um tipo bem-sucedido de ideologia, mas pode ser decomposta em varios
aspectos ideoldgicos, culturais, politicos e econdmicos”. Por conseguinte, a ideologia se
refere, entdo, & forma como as lutas de poder sdo trazidas para o ambito da significacéo.
Assim, por mais que a significacdo esteja envolvida nos processos hegemonicos, ela ndo pode
ser considerada em todos os casos como dominante.

As formas simbolicas, tidas como instrumentos semidticos, sdo vistas como
ideoldgicas quando utilizadas para estabelecer e sustentar relagfes sintéticas e assimétricas de
poder. Essas acOes sdo sustentadas através da hegemonia que as coloca como Unicas possiveis
e legitimas. Ao propor uma concepcdo critica da ideologia, Thompson (2011) nos apresenta
cinco modos pelos quais a ideologia pode atuar de forma simbolica para instaurar essas
relacfes de dominacdo tdo citadas. O primeiro modo é a legitimacéo, que sustenta as relagdes
de dominacdo exercidas por intermédio do poder. A legitimacdo coloca as ideologias como
justas e dignas de serem seguidas e apoiadas. “A representagdo das relagdes de dominagdo
como legitimas podem ser vistas como uma exigéncia de legitimacdo que esta baseada em
certos fundamentos, expressas em certas formas simbdlicas e que pode, em circunstancias
dadas, ser menos efetivas” (THOMPSON, 2011, p. 82). O autor traz ainda trés argumentos
que baseiam a legitimacdo: fundamentos racionais — que apelam pela legalidade das regras
apresentadas —, fundamentos tradicionais — que trazem apelo a tradicdo — e fundamentos
carismaticos — que apelam para uma autoridade que detém poder.

O segundo modo apresentado por Thompson (2011, p. 83) € a dissimulacdo, que tem
por objetivo ocultar ou, por vezes, negar as relacdes de dominagdo presentes nas mais
diversas comunidades sociais. “A ideologia como dissimulagéo pode ser expressa em formas
simbdlicas através de uma variedade de diferentes estratégias”. Essas estratégias citadas pelo
autor séo de deslocamento — usado para se referir a um objeto ou pessoa — e de eufemizacao —
quando relagdes sociais séo descritas para provocar acepgdes positivas.

Um terceiro modo de operacionalizacdo da ideologia € a unificacdo, que constroi, por

meio dos simbolos, uma unidade que une individuos numa identidade coletiva, independente
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das divisdes que possam separa-los (THOMPSON, 2011). A unificacdo utiliza estratégias
como a padronizagdo — utilizacdo de formas simbdlicas para instituir padrbes — e a
simbolizacdo da unidade — estratégia utilizada para se construir simbolos de unidade que sédo
reproduzidos nos grupos sociais. O quarto modo é a fragmentacdo, que tem por finalidade
separar grupos que possam ser capazes de se transformar em um desafio aos grupos

dominantes. Para Thompson (2011):

aqui, uma estratégia tipica de construcéo simbolica é a diferenciacdo- isto é,
a énfase que é dada as distincGes, diferentes e divisdes entre pessoas e
grupos, apoiando as caracteristicas que os desusem e 0s impedem de
construir um desafio efetivo as relagbes existentes, ou um participante
efetivo no exercicio do poder. Outra estratégia pertinente pode ser descrita
como expurgo do outro. Essa estratégia envolve a constru¢do de um inimigo,
seja ele interno ou externo, que é retratado como mau, perigoso e ameacador
e conta 0 qual os individuos sdo chamados a resistir coletivamente ou a
expurga-lo (THOMPSON, 2011, p 87).

O quinto modo é a reificacdo, que consiste na representacdo de uma situacdo de
dominacdo transitoria, como sendo permanente, atemporal e natural. Os processos que sdo
utilizados por esse modo de ideologia sdo retratados como algo simples, como
acontecimentos que parecem ser naturais “de tal modo que o seu carater social e historico ¢
eclipsado” (THOMPSON, 2011, p. 87). Esse modo pode se dar pela naturalizagéo,
nominalizacdo e passivacao.

A partir das ideias apresentadas, pode-se levar em consideracdo que a ADC considera
poder vincular termos da hegemonia por indicar possibilidades de mudancgas e por considerar
o discurso como uma arena de disputa no intuito de entrar em consenso por meio da Ultima
palavra. Para Ramalho (2005, p. 285), “essa concep¢ao de poder baseia-Se no principio
dialético segundo o qual o mundo ndo é um conjunto de coisas acabadas, mas um complexo
de processos em articulacdo e modificagdes ininterruptas”. Tais modificagdes, se realizadas,
podem transformar os sujeitos e desconstruir o poder hegeménico presente nas estruturas.

Dessa forma, na visdo de Van Dijk (2008), o poder é visto pela otica social como
relacOes entre grupos e também de pessoas, em que sdo manifestadas através da intera¢do. O
poder é exercido a partir de limitacGes da liberdade social em detrimento de grupos que estdo
em constante disputa. Um grupo, quando exerce poder sobre outro grupo, utiliza diversas
estrategias hegemonicas e ideoldgicas para manter-se onde esta. Os grupos dominantes
controlam os dominados atraves das condigdes cognitivas, tais como desejos e crengas. O

poder social na perspectiva do autor é exercido por meio do psicolégico, ou seja, ele se
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manifesta de forma indireta, que acaba por exercer controle sobre suas opinides que séo
implicadas nos modos de agir desses grupos.

O poder necessita de uma base (lei) que Ihe forneca recursos para ser exercido. No
caso do ndo cumprimento, medidas serdo tomadas para que o poder mantenha controle desses
grupos sociais. Para Van Dijk (2008, p. 42), “esses recursos consistem geralmente em
atributos ou bens socialmente valorizados, mas desigualmente distribuidos, tais como riqueza,
posicdo, posto, status, autoridade, conhecimento, habilidade, privilégios ou mesmo o mero
pertencimento a um grupo dominante ou majoritario”. O poder é visto também como um
modo de controle social. Dessa forma, tomando como exemplo o campo da politica, um
governante deve atender, geralmente, os interesses dele proprio. O autor entende que, para
manter e exercer o poder, é necessario que se tenha uma boa estrutura ideoldgica, a fim de
perpetuar certas convicgoes.

De um modo mais especifico, a ADC busca compreender como os textos produzem
sentidos por meio das ideologias, a fim de interpelar os sujeitos por meio de crencas e valores,
identidades e atitudes propostas por meio desse canal de comunicagdo. De outro modo, como
textos, em funcdes de classes dominantes, produzem sentidos para determinados grupos
sociais. Para a ADC, “o poder é temporario, com equilibrio apenas instavel. Por isso, relacfes
assimétricas de poder sdo passiveis de mudangas e superagdes” (REZENDE & RAMALHO,
2011, p. 24). Esta é a proposta da ADC: perceber essas relacGes assimétricas instauradas nas
mais diversas camadas sociais e tentar modifica-las, trazendo solucGes para que tais

problemas sejam suprimidos.

3.1.2 Tecnologizagéo do discurso

Baseado no estudo de Foucault acerca de biopoder, que pretende analisar como as
sociedades modernas interagem e comunicam-se frente as diferentes formas de dominacéao a
partir de transformacdes sociais exercidas pelo uso de técnicas ou tecnologias que controlam e
direcionam comportamentos, uma vez que, para o autor, as relagcdes de poder sao percebidas
ndo por uma cadeia hierarquica, mas sim pela forma como os sujeitos posicionam-se e
comportam-se dentro de uma sociedade ou grupos hegemdnicos, Fairclough (1997, 2001) traz
para as relacOes discursivas, a tecnologizacao do discurso, caracterizada dentro desta estrutura
social moderna, com o intuito de reformular as préaticas discursivas ja existentes, pretendendo

reforgar os discursos de grupos hegeménicos instaurando assim novas hegemonias e relagdes
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especificas de poder e dominacdo. Referimo-nos a relagGes especificas, uma vez que a
tecnologizacdo pode ser utilizada nos mais diversos campos sociais como politica, educagéo
e, sobretudo, informacdo de um modo particular. Fairclough (2001, p. 264) caracteriza a
tecnologizacdo como “caracteristicas de ordens de discurso modernas”, e vé também que
“este processo compreende uma tentativa de elaborar uma nova sintese entre a pratica
discursiva, a pratica sociocultural e os textos” (FAIRCLOUGH, 1997, p. 89).

A tecnologizacdo € percebida por meio de aconselhamentos, publicidade, em
entrevistas ou matérias informativas e no ensino. Pode-se compreendé-la como uma estratégia
enunciativa que pretende, através do discurso, reforgar ou instaurar pensamentos ideol6gicos
ou hegemonicos a fim de reforcar poder e dominagdo, no qual se pressupfe “que essas
técnicas podem ser isoladas de descritas e que, ensinando as pessoas a servir-se delas, €
possivel corrigir as imperfeigdes da pratica social (incluindo a pratica discursiva)”
(FAIRCLOUGH, 1997, p. 90). E importante ressaltar que essa técnica discursiva é utilizada
cada vez mais por especialistas, trazendo a ideia do discurso autorizado, daqueles que detém o
conhecimento no que se pretende comunicar. Esses técnicos estdo em constante
aperfeicoamento, a fim de legitimar e fortalecer os discursos apresentados.

Trazendo para o campo da moda, esses especialistas em discurso séo 0s colunistas,
reporteres e editores que ganham destaque em revistas especializadas, como é o caso de
Vogue e ELLE, ou também o uso do discurso de personalidades que estdo inseridas nesse
universo — blogueiras, consultores de moda, fashionistas, estilistas, por exemplo -,
legitimando o que as grandes marcas querem apresentar como tendéncia, como
comportamento. Neste caso, as grandes marcas podem ser consideradas especialistas, uma vez
que exercem poder nas interacGes sociais, aqui representadas pelas roupas como uma forma
de primeiro contato. Para Fairclough (1997), os especialistas mantém uma boa relacdo com os
grupos hegemonicos em que estao inseridos.

As técnicas discursivas sdo descontextualizadas, no intuito de poder ser aplicadas em
todo e qualquer contexto, segundo Fairclough (1997). Essas técnicas acabam refletindo
diretamente na ordem do discurso dos locais institucionais, tornando algo natural e proximo
de cada identidade social. As mudangas nas préaticas discursivas refletem também na
transformacdo ou construcdo cultural e, especialmente, no que diz respeito a hegemonia
cultural, a partir das relacbes sociais, através das formas como os individuos passam a

interagir dentro desses grupos hegeménicos.
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3.1.3 Comodificacao

A comodificacdo € compreendida como um processo no qual as instituicbes sociais
usam os discursos como forma de economia simbdlica e sua pratica. Para Fairclough (2001, p.
255), este ¢ um processo “pelo qual os dominios e as instituicdes sociais, cujo propdsito nao
seja produzir mercadorias no sentido econdmico restrito de artigos para venda, vém ndo
obstante a ser organizados em termos de produgao, distribui¢dao e consumo de mercadorias”.

Assim como a tecnologizacgdo, a comodificacdo ndo é algo tdo atual, mas vem sendo
utilizada com mais frequéncia por industrias, com a pretenséo de vender produtos por meio de
discursos. Para Fairclough (idem), “em termos de ordens de discurso, podemos entender a
comodificacdo como a colonizacao de ordens de discurso institucionais e mais largamente da
ordem de discurso societaria por tipos de discursos associados a producdo de mercadorias”.
Desta forma, os discursos apresentados pelas instituigdes produzem uma reestruturacdo no
que diz respeito aos modelos de mercados. A ambiguidade entre consumidores e clientes
aparecem como contradicdo, uma vez que as informacdes apresentadas sao de interesse geral
ou de grupos que pretendem vender produtos ou comportamentos.

No caso dos discursos commodities das revistas de moda Vogue e ELLE, ambas
pretendem vender, por meio dos seus discursos, as tendéncias apresentadas durante as
temporadas de moda. Elas utilizam estratégias necessarias para convencer os leitores a
utilizarem determinados produtos. Portanto, as praticas da moda apresentadas nestas
publicacGes sdo compreendidas a partir de um modelo de mercado. Para legitimar seus
discursos, elas usufruem de recursos como fotografia, apresentando produtos que
caracterizam as tendéncias como pecas de roupas, sapatos, joias, juntamente com Seus

respectivos valores de mercados, como veremos no nosso capitulo de andlise.

3.1.4 Avaliacéo

Uma das estratégias presentes nos discursos € a avaliacdo, vista como uma categoria
analitica que é marcada por estilos, ou seja, a maneira de identificar-se dentro de um texto.
Neste caso, o estilo € a forma como o locutor faz as suas aprecia¢fes acerca dos mais diversos
conteddos ou visdes de mundo. Segundo Ramalho e Resende (2011, p. 119), “as avalia¢des

sdo sempre parciais, subjetivas e, por isso, ligadas a processos de identificacdo particulares.
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Caso tais processos envolvam posicionamentos ideoldgicos, podem atuar em favor de projetos
de dominag¢ao”.

As avaliacBes, segundo as autoras, dao-se de quatro formas. A primeira sdo as
afirmac0es avaliativas, na qual o que esta sendo avaliado aparece de forma mais explicita ou
por meio de pressupostos, neste caso, ndo afirmando diretamente. A segunda maneira sdo as
afirmacBes com modalidades dednticas, em que os individuos avaliam os aspectos do mundo
como devir. A terceira, sdo as avaliacOes afetivas, onde as avaliacdes sdo efetivadas através de
reflexdes, sentimentos e percepcdes. Aqui, a avaliacdo é feita a partir das subjetividades do
individuo. Por ultimo, as presunc¢des valorativas, em que as avaliagdes sdo feitas de modo
implicito e ndo marcado, elas aparecem nas entrelinhas.

O processo de avaliacdo ajuda a perceber como os discursos sdo posicionados
socialmente, culturalmente e historicamente. Para Ramalho e Resende (2011, p. 121), “as
avaliacOes ajudam a perceber que o discurso do /a locutor /a, localizado social, cultural,
historicamente [...]”. Percebemos a avaliagdo em nossa analise atraves dos posicionamentos
tomados pelas revistas Vogue e ELLE a partir das tendéncias de moda, como elas avaliam a

partir do que é subjetivo a cada uma delas.

3.1.5 Metafora

Com um estudo mais voltado para a linguagem literaria, a metafora ultrapassa este
campo e passa a ser estudada nos mais diversos tipos de linguagem. Sendo assim, ela passa a
ser estudada também em diversos tipos de discursos. Para Resende e Ramalho (2011, p. 146),
“a metafora ¢, em principio, um tragco identificacional de textos, moldados por estilos
particulares”.

Na perspectiva de Lakoff e Johnson (2002), as metaforas estdo sempre presentes no
nosso cotidiano e identificamos aspectos de mundo por meio delas. Além disso, sdo tdo
importantes quanto nossos cinco sentidos. Desta forma, segundo os autores, “a metafora esta
infiltrada na vida cotidiana, ndo somente na linguagem, mas também no pensamento e na
acdo. Nosso sistema conceptual ordinario em termos do qual ndo s6 pensamos, mas também
agimos, ¢ fundamentalmente metaforico” (LAKOFF E JOHNSON, 2002, p. 45). Diante disso,
podemos dizer que as metaforas nos ajudam a compreender uma coisa no lugar de outra, por
assim dizer, acabamos identificando e relacionando coisas para darmos significados as nossas

vivéncias de mundo. Para Fairclough (2001):
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Quando nos significamos coisas por meio de uma metéfora e ndo de outra,
estamos construindo nossa realidade de uma maneira e ndao de outra. As
metaforas estruturam 0 modo como pensamos e 0 modo como agimos, e
nossos sistemas de conhecimento e crenga, de uma forma permanente e
fundamental. (FAIRCLOUGH, 2001, p. 241)

As metéaforas tornaram-se tdo naturalizadas em nosso cotidiano que, muitas vezes, as
utilizamos e nem ao menos percebemos, deste modo, podemos dizer que estdo sempre
presentes nos mais diversos discursos e também presentes nos pensamentos que, ao darmos

acdo a elas, uma coisa no lugar de outra, dificilmente sdo reconhecidas enquanto metéafora.

3.2 Condicdes de Produces Discursivas

3.2.1 Enunciacao

Benveniste (2006) apresenta suas contribuigdes acerca da enunciacdo. O autor propde-
se a compreender o processo de realizacdo da lingua pela fala, levando em consideracdo a
subjetividade do enunciador. Benveniste (2006, p. 82) diz que “a enunciagdo ¢ este colocar
em funcionamento a lingua por um ato individual de utilizagdo”. A enuncia¢do pressupde 0
conhecimento internalizado da lingua; junto a esse conhecimento, véem-se as regras das
categorias linguisticas que, segundo Magalhdes (2003, p.33), “cristaliza-se nas situacfes de
comunicagio, nas praticas discursivas do cotidiano”. E importante destacar também que uma
enunciacao € Unica e que jamais se repete.

Poder-se-ia dizer que cada enunciag¢do produz enunciado, ou seja, a enunciacgao € o ato
de dizer e o enunciado é o dito. Para Ducrot (1987, p. 65), “cada ato de enunciagdo constitui
um acontecimento Unico, que implica um locutor particular, enquanto que o enunciado (a
frase) permanece, por defini¢do, invariavel através da infinidade de atos de comunicagéo de
que pode ser o objeto”. Visto como uma matéria enunciativa, € no enunciado que se tenta
reconstruir o instante da enunciagé@o e é nele também que encontramos as pistas necessarias
para perceber os sentidos produzidos. Vale ressaltar que, por se tratar de algo momentaneo,
ndo podemos fazer uma anélise da enunciacdo em si, separada de seu contexto, deve-se levar
em conta as condi¢des em que ela foi produzida.

Benveniste (2006, p.82-83) diz que “[...] cada um sabe que, para 0 mesmo sujeito, os
mesmos sons ndo sdo jamais reproduzidos exatamente, e que a nocdo de identidade néo é

sendo aproximativa mesmo quando a experiéncia ¢é repetida em detalhe”. E importante dar
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destaque a dois fatores: primeiro, entendemos que fala ndo é somente uma unidade fénica, ela
compreende também textos, imagens, gestos — conforme Benveniste (2006, p.83), “na
enunciacao consideramos, sucessivamente, o préprio ato, as situacfes em que ele se realiza,
os instrumentos se sua realiza¢ao”—; segundo, sabemos que outro fator que merece destaque €
a presenca do sujeito.

Na concepcdo de Benveniste (2006, p.84), toda enunciagdo pressupde uma alocucgéo;
em outras palavras, “toda enunciacao ¢, explicita ou implicitamente, uma alocucao, ela
postula um alocutario”. E correto dizer que a enunciacio se da por meio da linguagem e,
através dela, conseguimos nos comunicar. Para Benveniste (2006, p. 93), “a linguagem ¢ para
0 homem um meio, na verdade, o Unico meio de atingir outro homem, de lhe transmitir e de
receber dele uma mensagem. Consequentemente, a linguagem exige e pressupde o outro”.

E importante destacar que toda situacdo de comunicacdo é estabelecida por um
enunciador (eu) e um enunciatario (tu), em um lugar (aqui) topoldgica e socialmente
demarcado, dando espaco a producdo de sentido. Outro elemento déitico (indicador) que faz
parte dessa situacdo de comunicacdo € o tempo (agora). Podemos perceber, portanto, que 0s
elementos déiticos citados sdo fundamentais para contextualizacdo, pois, a partir dos
contextos, os sentidos sdo produzidos e percebidos por meio dos enunciados; assim, podemos
situar o instante da enunciagdo. Dessa forma, Ducrot diz que:

a medida em que compreendo uma lingua, sou capaz de atribuir significados
produzidos hic et nunc. Mas, decidir qual ¢ a significacdo do enunciado, fora
de suas ocorréncias possiveis, implica ultrapassar o terreno da experiéncia e
da constatacéo, e estabelecer uma hipotese — talvez justificavel, mas que, de
qualquer forma, precisa ser justificada (DUCROT, 1987, p.13).

Podemos dizer que, além de nos apropriarmos das formas para criarmos sentidos,
devemos perceber e analisar os indicativos de espago e tempo, ou seja, do aqui/agora. A partir
do tempo, podemos localizar os acontecimentos no desempenho da enunciacdo, enquanto que
0 espaco é estabelecido mediante um aqui; em outras palavras, o local da enunciacdo. Poder-
se-ia destacar que o enunciado muda conforme as situacdes de enunciacdo, podendo haver
sentidos diversos de um mesmo enunciado; por isso, a importancia do contexto. Para Ducrot

(1987), nenhum enunciado é produzido fora de um contexto. Segundo ele:

uma ocorréncia fora de contexto ndo passa de uma ocorréncia produzida em
um contexto artificialmente simplificado, e ndo é absolutamente necessario
gue a significagdo constatada nessas condicBes possibilite compreender as
significagdes registradas em contextos naturais (DUCROT, 1987, p.14).
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Nessa perspectiva, Bakhtin (2006), em seus estudos acerca do Romantismo, com
énfase na expressdo como forma de interagdo, destaca, do mesmo modo, a importancia da
enunciacao situada dentro de um contexto, em uma situacao social imediata. Desse modo, 0
autor afirma que “qualquer que seja o aspecto da expressdo-enunciac¢do considerado, ele sera
determinado pelas condicGes reais da enunciacdo em questdo, isto é, antes de tudo pela
situagdo social mais imediata” (BAKHTIN, 2006, p. 114). Contudo, podemos dizer que a
situacdo social em que o enunciador se encontra, da forma a enunciacdo. A maneira como
enunciamos esta diretamente ligada ao contexto social imediato, na perspectiva do autor
supracitado.

Diante do proposto, é importante que se diga que o enunciador tem a expectativa de
conquistar a adesdo do enunciatario, ou seja, para se estabelecer um dialogo é necessario que
haja o interesse do enunciador em enunciar para alguém e também o interesse do enunciatario
em saber 0 que o enunciador ira enunciar. Sendo assim, Benveniste (2006, p. 86) diz que
“desde o momento em que o enunciador se serve da lingua para influenciar de algum modo o
comportamento do alocutario, ele dispde para esse fim de um aparelho de fungdes”.

Consideramos desse modo, metaforicamente, que o enunciador é a imagem daquele
que fala, bem como o enunciatdrio ¢ a imagem daquele para quem se enuncia. “O que, em
geral, caracteriza a enunciacdo é a acentuacao da relagdo discursiva com o parceiro, seja este
real ou imaginado, individual ou coletivo” (BENVENISTE, 2006, p. 87). Para esse autor, essa
relacdo discursiva pode ser considerada um quadro figurativo da enuncia¢do. Desse modo,
“como forma de discurso, a enunciacdo coloca duas ‘figuras’ igualmente necessarias, uma,
origem, a outra, fim da enunciacdo. E a estrutura do dialogo. Duas figuras na posicdo de
parceiros sdo alternativamente protagonistas da enunciacdo” (BENVENISTE, 2006, p. 87).
Com o mesmo ponto de vista, Bakhtin (2006, p.114) refere-se a enunciagdo como “o produto
da interacdo de dois individuos socialmente organizados e, mesmo que ndo haja um
interlocutor real, este pode ser substituido pelo representante médio do grupo social ao qual
pertence o locutor”.

Podemos perceber, assim, o lugar de destaque que 0 sujeito ocupa na teoria da
enunciagdo formulada por Benveniste (2006) e 0 modo como ele se apropria da linguagem
para se constituir como tal, no ambito da sociedade. Como foi ressaltado anteriormente, o uso
da linguagem propde uma comunicacdo que, para ser efetivada, pressupde uma interacao
devidamente situada. Consideramos que o0s sentidos sdo produzidos no momento da

enunciagdo, devido & questdo da subjetividade do enunciador no instante em que ele coloca a
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lingua em funcionamento. Tal acdo € singular, ou seja, ela € Unica e jamais se repete. Por mais
que tentemos reproduzi-la, seja atraves da fala, seja da escrita, estaremos efetuando outra
enunciacao, ainda que seja 0 mesmo enunciado.

Benveniste (2006) separa as condi¢fes dos sujeitos nas instancias enunciativas. O
autor insere, em sua teoria, o0 sujeito da enunciacdo — aquele que fala — e o sujeito do
enunciado — os individuos que estdo presentes no cenario discursivo. Nota-se que o autor
constréi uma imagem idealizada apenas do enunciador, mesmo destacando a importancia da
interlocucdo. Pinto (1995) traz a imagem idealizada do tu denominando-o de sujeito falado.
Para o autor, o sujeito falado é “essa imagem ou lugar que o(s) coemissor(es) assume(m) ao se
reconhecer nos enunciadores a ele(s) atribuidos pelo emissor” (PINTO, 2002, p. 35).

Diante do que foi proposto, podemos dizer que a utilizacdo da lingua esta relacionada
as mais diversas e variadas atividades humanas e, a partir de sua utilizacdo, dada por meio da
fala, sdo produzidos enunciados, sejam eles falados, sejam escritos. Através dos enunciados,
encontramos as pistas necessarias para compreendermos as suas condi¢fes de producdo. Por
se tratar de um fendmeno social e ndo individual, como era proposto por Saussure, a fala, a
partir do momento em que produz enunciado, faz com que percebamos a lingua além de um
sistema abstrato regido por regras; sendo assim, ela é constituida a partir de fenémenos sociais
em decorréncia da interagdo verbal, por meio da enunciacdo. Desse modo, “a realidade da
lingua ¢ o dialogo” (RIBEIRO, 1995, p.53). E necessario que se diga que, a ideia de dialogo

nao se d& somente entre individuos, mas também entre discursos.

3.2.2 Heterogeneidade (s) enunciativa (s)

Ao falarmos do carater dialégico da lingua, € necessario que saibamos que 0s
enunciados produzidos estdo em constante interacdo com outros enunciados, que por sua vez
sdo constituidos por diferentes “vozes”. Podemos dizer, a partir disso, que nenhum enunciado
nasce do nada, mas todo discurso provém de outros discursos. Essa pluralidade de vozes no

interior do texto e também da fala é denominada por Bakhtin de polifonia. Para Ribeiro,

a polifonia consiste, assim, numa conjuntura textual na qual diferentes vozes
podem ser ouvidas (como numa mdsica) com forga e ressonancias
independentes. Isto equivale a dizer que o autor de um texto ndo € o Unico
responsavel por todas as representacdes presentes nele, que no seu discurso
ha, além de sua voz, muitas outras. Ou seja, em qualquer situacdo textual
coexistem uma pluralidade de representacfes que ndo se fundem na
consciéncia do locutor e que podem ser percebidas porque expressas em
registros diferentes (RIBEIRO, 1995, p. 54).
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Bakhtin (1997, p.314) vai dizer que “nossa fala, isto é, nossos enunciados [...], estdo
repletos de palavras dos outros, caracterizadas, em graus varidveis, pela alteridade ou pela
assimilacdo, caracterizadas, também em graus variaveis, por um emprego consciente e
decalcado”. Isso quer dizer, portanto, que nossos discursos estdo carregados de vozes que nos
legitimam enquanto individuos e que também nos situam dentro de uma sociedade, ou seja,
essas vozes sdo munidas de aspectos culturais, historicos, fatores ideoldgicos.

O conceito de polifonia estd conectado ao conceito de dialogismo (conceito que
iremos discutir em um topico especifico) também proposto por Bakhtin. Por meio da
polifonia, podemos perceber a heterogeneidade presente no texto, alem de encontramos
também as imisciveis vozes que dialogam. Como bem afirma Ribeiro (1995, p.54), “o que
caracteriza a polifonia ¢ a ‘orquestracdo contrapontual de vozes’ no interior do texto”.

Quando enunciamos, partimos de um objeto discursivo que ja ndo estd sendo
enunciado pela primeira vez; em outras palavras, o enunciador ndo é o primeiro a discorrer
sobre ele, como é o caso do tema que estamos abordando. Authier-Revuz (1990, p. 27) afirma
que “nenhuma palavra ¢ ‘neutra’, mas inevitavelmente ‘carregada’, ‘ocupada’, ‘habitada’,
‘atravessada’ pelos discursos nos quais ‘viveu sua existéncia socialmente sustentada’”.
Certamente, 0 objeto escolhido ja foi discutido e falado por varios locutores, com diferentes
pontos de vista, produzindo diversos sentidos. Para Bakhtin (1997, p. 319), “o locutor ndo ¢é o
Adao biblico, perante objetos virgens, ainda nao designados, os quais ¢ o primeiro a nomear”.
Nossos enunciados carregam sobre eles reaces e pesos advindos de outros enunciados; nés
0s escolhemos por estarem mais proximos de nossas subjetividades.

Esse processo de escolha se d& por forma consciente, quando as vozes passam a ser
explicitas em forma de citacdes pelo autor do texto, e por formas menos conscientes,quando
as vozes se ddo por meio da cultura e da histdria, que estdo sempre presentes no universo
discursivo, mas que sobre elas nem sempre o enunciador possui controle. Bakhtin (1997) fala

que:

a época, 0 meio social, o0 micromundo — o da familia, dos amigos e
conhecidos, dos colegas — que vé o homem crescer e viver, sempre possui
seus enunciados que servem de norma, ddo o tom; sdo obras cientificas,
literarias, ideoldgicas, nas quais as pessoas se apoiam e as quais se referem,
que sdo citadas imitadas, servem de inspiracdo. Toda época, em cada uma
das esferas da vida e da realidade, tem tradicGes acatadas que se expressam e
se preservam sob o involucro das palavras, das obras, dos enunciados, das
locucles, etc. Ha sempre certo nimero de ideias diretrizes que emanam dos
“lumiares” da época, certo nimero de objetivos que se perseguem, certo
ndmero de palavras de ordem, etc. Sem falar do modelo das antologias
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escolares que servem de base para o estudo da lingua materna e que, decerto,
sdo sempre expressivas (BAKHTIN, 1997, p. 313).

Percebe-se que os sujeitos, sejam de classes sociais, sejam de racgas, sejam de geragdes
diferentes, mesmo fazendo uso da mesma lingua, trazem consigo vozes distintas. A medida
gue 0s anos passam e certas realidades se transformam, elas servem de referéncia para as
subsequentes. Por mais imisciveis que essas vozes sejam, como foi tratado anteriormente, elas
estdo em sincronia. Essas vozes se ddo por meio da lingua. A lingua nos traz valores e
significacBes. Dessa forma, a lingua percebida como signo pode ser considerada ideoldgica.
Nela se percebem disputas por significacbes que a tornam dinamica.

Podemos dizer que as vozes constituem discursos sociais e que, portanto, participam
de todos os enunciados circulantes, como é o caso do nosso objeto de estudo: as revistas
brasileiras de moda Vogue e ELLE. Nos discursos das duas revistas, existe um universo de
vozes que servem como referéncia para a construcdo de enunciados acerca de tendéncias de
moda, como é o caso das fontes do jornalista, enquanto uma instituicdo e também como
individuo. A forma como o jornalista (individuo) se utiliza da lingua para produzir enunciados
imprime, através dela, uma série de escolhas (género, estilo, informagdes) que afetam
diretamente na sua identidade textual. O produto final apresenta outras vozes, como a do
revisor, a do diagramador e a do proprio leitor.

A polifonia presente nas matérias discursivas (fala ou texto) se da por meio da
heterogeneidade mostrada ou da heterogeneidade constitutiva. Tais conceitos de
heterogeneidades enunciativas foram propostos por Jacqueline Authier-Revuz (1990), no
intuito de contribuir com o conceito de polifonia, de Bakhtin. Ao separar esses dois planos de
constituicOes de vozes, percebe-se a alteridade nos processos de criacdo de discursos.

As vozes manifestadas de forma explicita nos discursos, citadas por meio mais ou
menos consciente pelo enunciador, sdo chamadas de heterogeneidade mostrada, a qual é
percebida na superficie discursiva, quando o outro se instaura na sequéncia discursiva de
forma marcada ou ndo marcada, segundo Authier-Revuz (1990). A primeira forma se da por
meio da alteridade explicita, percebida através de discursos diretos ou indiretos, das aspas, do
itdlico, conduzindo-nos a outro lugar. A forma ndo marcada acontece quando se inscreve o0
outro de forma univoca, como € o caso da metéfora, da ironia, da aluséo, do discurso indireto
e do sugerido, dentre outros.

Ao propor o conceito de heterogeneidade constitutiva, Authier-Revuz (1990) apoia-se
na problemética do dialogismo de Bakhtin, para tratar da relagdo do sujeito com a linguagem.

Em outras palavras, a autora afirma que:
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para propor o que chamo de heterogeneidade constitutiva do sujeito e de seu
discurso, apoiar-me-ei, de um lado, nos trabalhos que tomam o discurso
como produto do interdiscurso ou, em outras palavras, a problematica do
dialogismo bakhtiniano; de outro lado, apoiar-me-ei na abordagem do sujeito
e de sua relacdo com a linguagem permitido por Freud e sua releitura por
Lacan (AUTHIER-REVUZ, 1990. p. 26).

E valido ressaltar que a teoria de Bakhtin questiona a ideia do sujeito que enuncia de
forma consciente. Nesse caso, 0 sujeito ndo tem autonomia ao se apropriar da fala, ou seja, as
vozes se ddo de forma inconsciente do enunciador e elas pré-determinam o seu discurso. Os
fatores culturais e ideoldgicos e também a questdo historica afetam diretamente a relacdo do
sujeito com a linguagem. Nos estudos de Bakhtin (2006) acerca da interacdo verbal, mais
precisamente no que se refere a expressao, o autor questiona a autonomia do sujeito como
unica fonte de sentido. Para ele, os fatores linguisticos se dao “de fora”, ou seja, os discursos
séo produzidos por meio do social.

O “de fora”, como bem afirma Authier-Revuz (1990, p. 26), “ndo ¢ o que,
inevitavelmente, o sujeito portador de um sentido encontraria e em funcdo do qual se
determinariam as formas concretas de sua existéncia e aquela de seu discurso; esta no exterior
ao sujeito, no discurso, como condigéo constitutiva de existéncia”. Nesse caso, o discurso ndo
¢ visto como um ambiente, mas sim de um centro, exterior constitutivo, ou seja, do
interdiscurso.

Os estudos da autora supracitada sobre heterogeneidades enunciativas constitutivas,
baseadas na polifonia e no dialogismo como fonte natural da linguagem, remetem-nos a um
sujeito como produto da linguagem, que deixa de ser central, heterogéneo e autbnomo e passa
a ser um sujeito cindido e regulado pelas normas linguisticas e sociais. Nesse caso, 0 discurso
é perpassado pelo inconsciente. Por se tratar de uma abordagem psicanalitica do discurso,
apoiar-nos-emos somente no que se refere a heterogeneidade mostrada.

A heterogeneidade mostrada nos traz as maneiras pelas quais os discursos séo
constituidos. Percebemos, através dela, a identidade discursiva e 0 modo como sdo marcadas
as suas fronteiras e os seus limites. Além disso, sdo percebidas as vozes utilizadas para
solidificar o discurso produzido e como essas vozes dialogam e se organizam na superficie
textual. As formas mostradas de heterogeneidade nos permitem compreender também o modo
como a figura do sujeito € construida a partir do discurso. Ao enxergarmos a imagem do
locutor fora do discurso, intuimos a cena discursiva; diante dela, é visto o enunciador, bem

como a interlocucéo e as outras figuras que compdem o discurso.
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3.2.3 Dialogismo

O conceito de dialogismo ganha destaque no presente trabalho, por compreendermos
que os discursos sempre dialogam com outros discursos. Cabe destacar, também, que
abordaremos, aqui, esse modo de compreender o dialogismo, uma vez que, anteriormente,
destacamos o diélogo entre interlocutores. Esse carater dialogico dos discursos, na perspectiva
de nosso objeto de estudo, traz-nos um universo de remissivas formadas por personagens da
moda, como estilistas, modelos, atrizes, repérteres e fashionistas®, que dialogam entre si e que
influenciam na construgcdo discursiva das revistas brasileiras de moda Vogue e ELLE, ao
trazerem conceitos acerca de tendéncias. Essas vozes em dialogo podem ser percebidas na
superficie dos enunciados de ambas as revistas.

Compreendemos ainda que a producdo de subjetividades dos leitores também séo
pontos de cruzamentos de dialogos com os discursos das revistas Vogue e ELLE. Na visao
dialégica da linguagem proposta por Bakhtin (2006), a fala é posta como um local de
interacdo. Ao colocarmos a fala enquanto texto, notamos trés elementos em diélogo: o leitor,
0 autor e o contexto no qual o texto e também o leitor estdo inseridos; neste caso, o contexto
anterior e o contemporaneo (atual). Outro fator importante € a alteridade textual, que, grosso
modo, nos “obriga” a pensar no outro. A partir disso, o discurso, enquanto texto, constitui sua
identidade.

No ponto de vista de Oliveira (2007, p.71), “o dialogismo ¢ a ordem do enunciado, sua
natureza, sua regra, seu mandamento”. Desse modo, podemos dizer que o enunciado ndo se
resume somente a si mesmo por seu carater significante. Visto como um tecido de vozes, um
enunciado s6 se constitui como tal, atraves de relagfes dialégicas com outros enunciados.
Para Bakhtin (1997, p.335-336), “o todo do enunciado se constitui como tal gragas a
elementos extralinguisticos (dialdgicos), e este todo esta vinculado aos outros enunciados. O
enunciado ¢ inteiramente perpassado por esses elementos extralinguisticos (dialdgicos)”.
Essas relagcdes dialdgicas, ora citadas, inserem-se em toda linguagem. Ainda na concepgéo
bakhtiniana, tais relagGes dialdgicas ndo devem ser entendidas tdo somente a interagédo face to
face, mas em toda producdo de sentidos que s&o colocados por entre 0s enunciados.

A relagdo dialdgica, segundo Bakhtin (1997), implica uma lingua e a sua utilizacdo, a

partir do momento em que a lingua é posta como um sistema (elementos linguisticos), a

>Pessoas que propagam as tendéncias de moda ou que criam seu proprio visual e estilo. Esses icones podem ser
desde grandes personalidades a pessoas comuns que usam o universo da moda em seu cotidiano.
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interacdo deixa de existir. Partindo dessa premissa, o dialogismo predispde uma relagéo
estabelecida entre sentidos. “A relagdo dialogica é uma relagdo (de sentido) que se estabelece
entre enunciados na comunicacdo verbal. Dois enunciados quaisquer, se justapostos no plano
do sentido (ndo como objeto ou exemplo linguistico), entabulardo uma relagdao dialogica”
(BAKHTIN, 1997, p. 346-347). Tendo como base a producdo de sentido como um ato de
compreensAo, ele ja possui carater dialogico. E vélido destacar que a compreensdo coloca um
terceiro sujeito na cena discursiva, segundo o autor supracitado.

Levando essa assertiva para nosso objeto de estudo, compreendemos que as remissivas
dialégicas dos personagens na cena de moda contribuem para a formulacdo acerca de
discursos de moda. A partir do momento em que esses discursos sdo produzidos, o
enunciatario, no caso, o leitor, passa a produzir sentidos diante do que foi enunciado. Sendo
assim, a compreensdo do leitor dialoga com os discursos produzidos pelas revistas Vogue e
ELLE, que, por conseguinte, dialogam com tais personagens. Podemos dizer, a partir do
pensamento bakhtiniano, que essa relacdo dialégica promove uma rede discursiva, na qual os
sentidos produzidos ndo tém fim. “A palavra quer ser ouvida, compreendida, respondida e
quer, por sua vez, responder as respostas, e assim ad ifinitum” (BAKHTIN, 1997, p. 358).

O dialogismo visto como base para a discursividade, enquanto materialidade
discursiva, € posto como uma teia social de vozes que interagem por meio de embates entre
enunciados, pontos de vistas ou opinides que podem ou ndo entrar em concordancia. A
concordancia, na concepc¢do de Bakhtin (1997), é repleta de discursividade e também é uma
das formas mais importantes dessa relacdo dialdgica. Tal relacdo € percebida na superficie dos
enunciados e é representada na forma de heterogeneidade constitutiva. Dessa forma, segundo
Oliveira (2007, p. 72), “o preceito dialogico € constitutivo do discurso, da linguagem”.

Na visao de Brait (1997), o dialogismo pode se referir as relacdes interdiscursivas ou a
relacdo entre os interlocutores do discurso. Este ultimo conceito ja foi bastante debatido nos
topicos anteriores. Desse modo, iremos nos ater somente a relacdo interdiscursiva. Vista como
a fonte de inesgotavel de todos os discursos, a interdiscursividade abriga determinadas
posicdes sociais ocupadas pelos individuos por meio da ideologia, da cultura, da historia.
Essas ocupacOes, muitas vezes, ndo se ddo de forma simétrica, mas pressupdem o discurso do
outro. Para Brait (1997):

[...] o dialogismo diz respeito ao permanente didlogo, em sempre simétrico e
harmonioso, existente entre os diferentes discursos que configuram uma
comunidade, uma cultura, uma sociedade. E neste sentido que podemos
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interpretar o dialogismo como elemento que instaura a constitutiva natureza
interdiscursiva da linguagem (BRAIT, 1997, p.98).

Tendo em vista que todo discurso é ideoldgico, na visdo de Bakhtin (2006), podemos
dizer que o discurso é um modo de acdo que opera de forma regulada (pelos aparelhos
ideologicos) e que se constitui como tal através das praticas sociais. Dessa maneira,
percebemos que os discursos ndo se situam somente no texto, eles situam-se para além deles.
Por se tratar de uma viséo interessada, os discursos séo produzidos em funcdo do ponto de
vista de quem o produz (o enunciador), mas também néo se detém somente a ele, uma vez que
s30 desenvolvidos em um tempo que nem sempre é linear®.

No tocante ao nivel textual, Julia Kristeva desenvolveu o conceito de
intertextualidade, baseado na ideia de dialogismo advinda de Bakhtin. Para ela, assim como o
discurso, um texto sempre se remete a outro texto ou, em outras palavras, um texto € sempre
cruzado por outro texto. Essa interacdo textual ecoa vozes advindas de um determinado
contexto, no qual o texto foi produzido. Kristeva ressalta dois eixos que estdo embutidos na
ideia de intertextualidade, que sdo ambivaléncia e dialogo. Ribeiro (1995, p. 62) define tais
eixos. Para ela, “a ambivaléncia implica a dinamizacdo da estrutura discursiva pela insergao
da histéria e da sociedade no texto. O didlogo, por sua vez, designa a escritura,
simultaneamente, como subjetividade (a lingua assumida por um individuo) e como
comunicabilidade [...]”.

Diante desse universo de reagdes de referéncias (um texto presente em outro texto), as
interpretacdes tomadas pelas subjetividades rompem o carater dialdgico textual. Para Ribeiro

(1995, p. 63), “a nogdo de intersubjetividade deve ser substituida, portanto, pela de

intertextualidade, capaz de englobar tanto o dialogo quanto a ambivaléncia”. Bem como o

discurso, o texto passa a dialogar com vozes que estdo para além dele, que, no caso, ndo irdo
agregar elementos que lhe causardo estranheza, mas sim que apresentardo o intuito de
constitui-lo.

Partindo de toda a compreensdo acerca do que foi discutido, é notério perceber que
tanto o carater interdiscursivo quanto o intertextual perpassam na superficie discursiva das
revistas brasileiras de moda Vogue e ELLE. Todos os elementos da estrutura discursiva de
ambas as revistas sdo construidos a partir de uma natureza polifoénica, com que estdo sempre
dialogando. Tais fatores deverdo ser percebidos no momento em que a analise desses objetos

sera realizada. Nos enunciados serdo encontradas as pistas necessarias para tentar reconstituir

®Conclusdes realizadas a partir de apontamentos escritos em sala de aula.
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0 momento da enunciacdo e compreender de que modo as revistas constroem discursivamente

as tendéncias de moda.

3.2.4 Producéo de sentidos

Ao produzirmos discurso, seja textual, seja verbal, temos por finalidade produzir
sentidos. Compreendemos que os sentidos estdo carregados de pluralidade, além do seu
carater dinamico e instavel. Por conseguinte, podemos dizer que eles jamais se esgotam ou se
fecham, estdo sempre se conectando, formando uma semiose infinita. Consideramos, desse
modo, que todo processo de producdo de sentido se d&, necessariamente, por fendmenos
sociais, bem como os fendmenos sociais sdo, por assim dizer, um processo de producéo de
sentido. Com esse intuito, buscamos compreender como 0s sentidos acerca de tendéncias de
moda sdo construidos nos discursos, mais especificamente, nos discursos das revistas
brasileiras de moda Vogue e ELLE.

Os modos de dizer de uma determinada midia, neste caso, as revistas Vogue e ELLE,
fazem com que a sociedade se adapte a ela, ou seja, aos seus discursos (PINTO, 2002). Os
sentidos produzidos por esses veiculos de comunicacdo despertam a atencdo dos sujeitos
mediante 0 que seja de interesse deles. Nesse caso, os discursos midiaticos interpelam os
sujeitos. As revistas, compreendidas enquanto enunciadores, sdo produtoras de sentidos com
caracteristicas discursivas. Os modos de dizer também configuram o estilo discursivo, que
passa a ser adotado por meio da subjetividade de cada veiculo de comunicacdo. Ao tratarmos
das revistas Vogue e ELLE, é notdrio que ambas sdo bastante proximas enquanto estrutura,
por trazerem a mesma tematica (moda), mas o que as diferencia, é a subjetividade de cada
uma delas, percebida pelo estilo em que enunciam.

E importante destacar que, a partir de um enunciado, vérios sentidos s&o produzidos,
dependendo de quem o consome. Para Veron (2004, p. 237-238), “[...] é certo que um dado
dispositivo de enunciacdo jamais produz um unico efeito, mas sempre varios, conforme o0s
receptores”. Essa perspectiva do autor ¢ situada na problematica da semiotica a partir dos
estudos de efeitos de sentidos. Trazendo esse pensamento para 0 nosso objeto de estudo, é
valido frisar que, ao produzir enunciados, as revistas brasileiras de moda Vogue e ELLE estdo
suscetiveis as mais diversas producdes de sentidos. Tudo isso implica 0 modo como 0s
leitores compreenderao tais enunciados. Por isso, a relagéo entre sentido e contexto é bastante

relevante.
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Dependendo do contexto em que os enunciadores estejam inseridos, as producdes de
sentidos podem ser multiplas. O contexto também é compreendido por seu carater dindmico,
pois, dentro dele, percebem-se os conflitos resultantes das tensdes sociais que podem ser
suprimidas ou evoluirem (ARAUJO, 2000). Para Aratjo (2000, p. 140), “[...] os contextos sdo
dindmicos e ao mesmo tempo moldam a fala e por ela sdo moldados. Isto &, os contextos
dependem da construcdo do sentido entre os interlocutores, do mesmo modo que 0s sentidos
sofrem as coer¢des dos contextos”.

Bem como um discurso ndo nasce do nada, os sentidos também néo sdo produzidos
espontanecamente. “Eles sdo produzidos em cada ato verbal, na co-presenca dos sujeitos,
embora a ele ndo se restrinjam” (ARAUJO, 2000, p. 120). Mais uma vez, destaca-se a
importancia do contexto, pois o sentido, entendido como social, é a base para essas
producdes. Nele ocorrem os embates ideoldgicos, perpassados pela histéria, politica, cultura,
enfim, por todos os conteldos que provocam as tensdes sociais. Magalhdes (2003) acredita

que:

0 sentido é produzido no atrito de um discurso com outro(s), na negacao de
um pelo outro, nas diferencas que se estabelecem na disputas de lugares e
olhares. Saber com quais discursos dialogam outros discursos diz respeito a
determinacdo das condi¢des materiais de existéncia dos sujeitos historicos,
produtores de discursividade (MAGALHAES, 2003, p.49).

E fato que ndo devemos procurar os sentidos apenas nas palavras ou em um discurso
produzido por um sujeito. Devemos perceber os sentidos para além do discurso, isto €, nas
relacBes dialogicas e polifénicas percebidas nas interacdes criadas constitutivamente nos
discursos. Mesmo que nos detenhamos a encontrar os sentidos neles, isso ndo deve ocorrer em
qualquer discurso (individual), em qualquer palavra (RIBEIRO, 1995).

Levamos em consideracdo que a producdo de sentido, a partir dos discursos das
revistas aqui analisadas, ndo é apenas um regime de informacgdes, mas sim um processo de
negociagao instaurado entre as varias identidades sociais, levando sempre em consideragéo as
suas condi¢des de tempo e lugar, sendo que eles estdo sempre marcados em nossas falas, em
nossos discursos. Nesse caso, como bem afirma Bakhtin (1997, p.330), “[...] o sentido, o
significado do outro, que se manifestam e se apresentam ao pesquisador somente em forma de

texto”.
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4 REVISTAS

Iniciamos nossa discussdo tratando sobre o universo da moda, abordamos sua
histografia até chegarmos a contemporaneidade, especialmente, os embates para conquistar
espaco ndo s6 econdbmico, mas na construcdo de identidades. Em seguida, falamos acerca do
nosso 0 método de estudo, a Analise de Discurso Critica (ADC), no qual esbogamos o
percurso de nossa analise, e quais conceitos nos ajudardo a enxergar como as revistas Vogue e
ELLE constroem seus discursos acerca das tendéncias de moda lancadas a cada estacdo
(primavera-verdo, outono-inverno). Diante de tudo isso, se faz necessario que passemos a
discutir as revistas de moda, 0 nosso objeto de pesquisa. Desenvolvemos, neste capitulo, um
percurso histdrico e social acerca das revistas de um modo geral, até chegarmos as revistas
segmentadas, especialmente as que tratem sobre a teméatica moda, chegando as revistas Vogue
e ELLE. Iremos discutir também a revista como pratica discursiva e as caracteristicas da

linguagem jornalistica nas revistas.

4.1 Informar, Entreter e Seduzir

Pensar em revista, antes de tudo, é perceber este suporte midiatico como um meio de
comunicagdo, mas também como produto de consumo simbdlico, trazendo em suas paginas
uma serie de prestacOes de servicos (sociais, econdémicos, politicos, dentre outros). Alem de
informar e prestar servicos, as revistas podem ser compreendidas também como uma forma de
entretenimento. Como afirma Scalzo (2006, p. 11), revista ¢ “uma mistura de jornalismo e
entretenimento”. Inicialmente, as revistas serviam como fonte de informacdo mais
aprofundada acerca dos mais diversos temas ou segmentos, além de servir para entreter o0s
leitores.

Ao mesmo tempo em que o leitor busca nas paginas das revistas uma forma de
aprofundar seus conhecimentos e ser inserido em um grupo de leitores, ele encontra também
uma boa forma de se distanciar da realidade, mas sem sair dela, por meio do entretenimento.
De suas paginas, pode-se tirar moldes de roupas, objetos colecionaveis, jogos, pequenos
curso, dentre outros. Ainda, segundo Scalzo (2006, p. 12), “revistas sdo objetos queridos,
faceis de carregar e de colecionar. S&o também boas de recortar, copiar: vestidos, decoragoes,
arrumacoes de mesa, receitas de bolo, cortes de cabelo, aulas, pesquisa de escola, opinides,

explicagdes...”.
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Podemos pensar a revista também como um meio que impde padrdes e
comportamentos, ou seja, edifica identidades e, por meio delas, faz surgir aproximacoes
resultando em uma sensacdo de pertencimento a seus leitores. Pertencimento, neste caso, com
o0 que foi lido, e como as informacdes os tocam. Por meio destas identificacdes, as revistas
possibilitam a criacdo de grupos de leitores que comungam dos mesmos gostos e que
encontram nessas publicagbes as informagbes que buscam, segundo a necessaria
especificidade de cada seguimento.

As identificacbes com as revistas, especialmente com suas informac6es se dao pela
forma como elas séo elaboradas e o seu valor enquanto meio de comunicagdo e como
produtor e detentor de conhecimentos. As grandes magazines sempre foram vistas como um
excelente meio de prestacdo de servicos e um deles, o de educar. O sentido de educar é
utilizado em sua forma mais ampla, tudo isso em decorréncia da qualidade da informacéo
(falaremos sobre isso adiante). Scalzo (2006, p. 13) diz que “estudando a historia das revistas,
0 que se nota em primeiro lugar ndo é uma vocacdo noticiosa do meio, mas sim a afirmacéo
de dois caminhos bem evidentes: o de educacao ¢ o do entretenimento”. A autora ainda afirma
que,

ainda hoje a palavra escrita € o meio mais eficaz para transmitir informacdes
complexas. Quem quer informagdes com profundidade deve,
obrigatoriamente, busca-las em letras de forma. Jornais, folhetos, apostilas,
revistas, livros, ndo interessa o0 qué: quem quer saber mais tem que ler
(SCALZO, 20086, p. 13).

Esta relacdo entre informacédo e producdo de conhecimento implica na relacdo leitor e
revista, uma vez que as informacdes sdo produzidas a fim de seduzir e conquistar a adeséo de
guem elas se destinam. As identificacbes proporcionam, sobretudo, a aproximacdo do meio
com o seu leitor. Isso se da pela forma como as matérias sdo produzidas como falamos
anteriormente. A relevancia com que as revistas tratam dos mais diversos temas e também a
forma como trata o seu leitor, além de possuir um foco mais amplo em segmentos especificos,
0 modo como as informagdes estdo sendo repassadas, dentre outros.

Com revista procura cada vez maior por esse tipo especifico de informacGes
encontradas em revistas, este veiculo consegue perceber para quem esta se dirigindo, para que
tipo de publico ele fala; passa a conhecer as particularidades de seu publico. Deste modo, as
revistas criam ndo s6 uma relagdo informal, apenas transmitir informacdes, mas estabelecem
uma relagio pessoal afetiva. “E isto: revista tem foco no leitor — conhece seu rosto, fala com
ele diariamente. Trata-o por ‘vocé’” (SCALZO, 2006, p. 15). Com este modo evidente de

tratar o leitor, o repdrter, o editor e toda equipe que constitui uma determinada revista, devem
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ter sempre em mente perguntas como: “para quem eu escrevo? Quem ler nossa revista? Como
escrevo?”, ¢ desta forma que o didlogo revista e leitor passa a ter a sensacdo de estd sendo
“cara a cara”, como se fosse uma conversa entre amigos.

Por todas essas caracteristicas, as revistas conquistaram com o passar dos anos, bem
como 0s processos de transformacdes sociais e histdricos, um lugar de destaque no seleto
grupo de segmentos de informagdes e conhecimento. Tal conquista se da por sua forma
multifacetada de temas, por seus textos noticiosos que conferem ao seu publico uma forma
critica de consumir e interpreta-los. Partindo ainda desta ideia, Tavares e Schwaab (2013,
p.27) afirmam que “sua identidade detém marcas bem definidas, orientadas tanto por uma
periodicidade diferenciada no cenério da midia impressa, quanto por uma condi¢do material e
discursiva especifica, que dialoga com o contexto do qual ¢ parte constituinte”. O contexto em
que as informacdes estdo contidas é fundamental na producdo de sentidos, em como as

informacdes sdo consumidas. Para VVogel (2013),

Toda revista propbe, de algum modo, uma reflexdo sobre o contemporaneo;
nunca uma representacdo do contemporaneo, mas uma apresentagdo material
estavel de imagens justapostas, do presente e de quaisquer tempos. Sejam
quais forem os temas a que se dedique, o noticiario recente ou a efeméride, a
revista implica a reunido espacial — o numero, a edi¢cdo — de materiais cuja
temporalidade é diversa, heterogénea (VOGEL, 2013, p. 17).

Esta nocdo de contemporaneidade é parte fundamental, como bem afirma Benetti
(2013), do pensar jornalistico, do pensar em informacéo. O que 0s meios de comunicagdo, em
especial 0 nosso objeto de estudo, nos passam a ideia de que ao consumirmos determinadas
informagdes por meio deles, estamos nos incluindo em um “estado atual”, ter determinadas
informagdes por pertencermos aquele contexto. Ainda segundo a autora, “no caso do
jornalismo de revista, a no¢do de presente é mantida: atual é sinbnimo de contemporaneo, e
nédo de novo” (BENETTI, 2013, p. 45).

A forma como lidamos com as informagdes condiz diretamente com o momento social
e histérico em que estamos inseridos. I1sso vale desde seus processos, suas técnicas, praticas e
formas, que se modificam com o passar dos tempos. As noticias sdo produzidas também em
reflexo da sua relacdo com a sociedade, de como ela deseja receber tais informacdes. Cabe ao
veiculo ter tais percepgdes. Na perspectiva de Tavares e Schwaab (2013, p. 28), “a revista
impressa diz de um casamento historico entre um suporte e um fazer informativo de grande
elaboracdo e, mais que isso, corresponde a um meio de comunicacdo cuja relacdo com a

sociedade contribui para a defini¢do de nichos de publico a partir de segmentos diversos”.
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4.2 Revistas como Préticas Discursivas

Podemos enxergar as revistas como um modo especifico de jornalismo, que, a partir
disso, resulta em uma segmentacdo de mercado e produtos simbdlicos. A revista enquanto
sujeito discursivo nos leva a perceber os reporteres e editores (enquanto organizadores das
matérias) como enunciadores. E fato que as revistas, enquanto sujeitos semiéticos, dizem o
que pensam. A forma como as informacdes sdo repassadas resultam na producdo e disputa de
sentidos, desde 0 momento da entrevista, a maneira como 0 jornalista interpreta, produz
sentido atraves das informacfes que lhes sdo repassadas até chegar ao leitor, que também
produz sentido a partir do momento em que consome as informagdes. A maneira com que
cada leitor enxerga a informacdo, como ele interpreta, estabelece ndo s6 uma disputa de
sentido, mas uma relacdo entre enunciador e enunciado e seus fatores ideologicos e
hegemonicos também entram nesta arena.

Dito isto, concordamos com a ideia de Benetti (2013, p. 45), ao dizer que para
compreender e falar acerca das revistas ¢ necessario tomar “o jornalismo como modo de
conhecimento e como discurso”, onde o fazer o jornalismo de revista requer formas de
discursos diferentes e, ao mesmo tempo, especifico que a partir deles sentidos sdo produzidos.
Esses sentidos se dao desde a leitura das informacg6es que sdo compreendidas pelo modo em
que enxergamos 0 mundo, quais fatores ideoldgicos e hegemdnicos nos constituem enquanto
individuo. A autora afirma ainda que “o jornalismo cumpre esse delicado papel, de ajudar o
homem a compreender a si mesmo por meio das experiéncias de outros” (BENETTI, 2013,
46-47).

Por meio deste papel que, além de informar, o jornalismo de revista também trabalha
com a forma emotiva de fazer com que as suas informac@es, e as suas matérias toquem, de
alguma forma, o seu leitor, para que esta troca simbolica estabeleca nesta relacdo um laco
afetivo, tornando aquele individuo um leitor cativo, é também desta maneira que as revistas
ganham o carinho do publico.

A forma como as revistas conquistam o seu publico se da por meio de seus textos.
Scalzo (2006) traduz esse cuidado com a relagéo estabelecida entre leitor e revista ao retratar
0 cuidado que o jornalista tem com o seu texto ao dizer que a revista ndo sai todo dia. As
revistas possuem periodicidade que vdo desde as semanais, quinzenais, mensais até anuais.
Esta periodicidade é o divisor de aguas entre os demais meios de comunicagdo, além de

interferir diretamente na rotina de producdo de seus conteudos. Por ter esse prazo maior, 0
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cuidado com seus discursos exige mais responsabilidades. Estamos tratando de um meio de
comunicagdo que ndo trabalha com informacBes imediatistas, como é o caso dos jornais
impressos, televisao, radio, internet.

As revistas devem despertar a curiosidade de seus leitores, onde os jornalistas e
editores precisam ser perspicazes ao saber lidar com as informagdes que lhes chegam
diariamente, e agucarem, de alguma forma, o interesse de seus leitores a esperarem por uma
informacdo mais completa e melhor apurada. Para Scalzo (2006, p. 65), “no caso do
jornalismo de revistas a logica € outra, principalmente em se tratando de publicacdes
quinzenais ¢ mensais.” A autora complementa ainda, “a periodicidade mais eléstica exige que
0 jornalista encontre novos enfoques para 0s assuntos de que vai tratar, buscando sempre uma
maneira original de aborda-la”.

O fazer jornalismo de revista requer um “trato” maior com as informagdes. E preciso
que se tenha mais tempo para apurar, pesquisar, acompanhar, o que resulta em matérias bem
mais completas. “A apuragdo da reportagem é também mais trabalhosa do que a da noticia. E
necessario que sejam ouvidas vérias fontes. Como se busca aprofundamento, ndo héa
possibilidades de se fazer uma boa reportagem sem que vdarias vozes sejam ouvidas”
(ARAUJO, 2013, p. 153).

Como uma boa regra a qualquer veiculo de comunicacédo, o jornalista, neste caso de
revista, nunca deve esquecer que ele enuncia ndo somente pra si, mas para alguém, desta
forma, os textos devem ser bem mais acessiveis e explicativos. Deve-se lembrar que o foco é
sempre o leitor e que seu papel é prestar servigos, e de melhor qualidade. “Os grandes
principios que regem o jornalismo em geral sdo, portanto, 0s mesmos que devem ser seguidos
pelo profissional que deseja trabalhar em revista” (SCALZO, 2006, p. 53).

As grandes revistas ttm como desafio se reinventar discursivamente a cada publicacédo
e, especialmente, na forma como lida com as informacgdes que lhes chegam e as que serdo
repassadas ao seu publico. Por ter um tempo maior de producgédo, 0 que requer tambem, em
igual proporcdo, um tempo maior de consumo, os jornalistas devem sempre buscar novos
angulos de uma informacéo, procurar exclusividade, uma vez que os jornais diarios ja estéo
alimentando o seu leitor com noticias mais quentes quase que momentaneamente. Além do
mais, o jornalista de revista ao buscar essa exclusividade, deve ajustar o foco do modo em que
ele deseja “contar a histéria”, e também do que ele procura saber. E fato que a revista

dificilmente cobrira um evento que esta acontecendo em um dado instante.
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Nas redages de jornais ou de telejornais, quando acontece um terremoto,
por exemplo, tudo treme. E preciso correr e dar a noticia em cima da hora.
Nas revistas, a redacdo treme. Ou treme bem menos. Se for para falar do
terremoto, sera necessario descobrir 0 que ninguém sabe sobre ele, explica-
lo de forma diferente (SCALZO, 2006, p. 41).

Revistas com periodicidade quinzenal ou mensal enfrentam esta dificuldade, afastar-se
do momento em que se deu o fato. Como o publico deseja saber o que motivou determinadas
acOes e/ou reacGes na mesma dimensdo em que 0 caso se deu, as magazines precisam fazer
com que suas informagdes perlonguem em seus leitores. Dai vem o diferencial das revistas
dos outros meios de comunicagdo. As informacdes enxutas ndo ganham lugar nas paginas das
revistas, os jornalistas devem sempre questionar o “como”, como se deu determinados
episodios. “O ‘como’, em revista, ¢ fundamental”. O jornalista precisa aprender a pensar de
acordo com a periodicidade do veiculo, e, claro, com o0s interesses especificos de seus
leitores” (SCALZO, 2006, p. 65).

O tempo da reportagem € primordial, especialmente a reportagem vista como o
aprofundamento do presente. Para Aradjo (2013, p. 151), “a reportagem ¢ a forma discursiva
jornalistica mais adequada para quem quer oferecer algo além da instantaneidade”. Neste
caso, os jornalistas ndo levam em consideragdo somente 0 momento da enunciagcdo, mas o
contexto em que se deu o enunciado. O instante da comunicacdo é muito importante na
apuracdo dos fatos e na construcdo da reportagem, tentar o mais préximo possivel, se chegar
nele. Deve-se levar em consideracao, os sentidos produzidos ndo sé dos jornalistas e leitores,
mas também das fontes de informagé&o.

Uma pauta — com todas as informacgdes necessarias para se fazer uma reportagem-
bem construida € imprescindivel para a elaboracdo de um bom texto, de uma reportagem mais
completa. “A reportagem exige planejamento; por isso, a pauta deve ser mais detalhada”
(ARAUJO, 2013, p 151). Nela, o reporter encontra os caminhos que deve seguir para
construir sua materia. Segunda a autora, uma boa pauta deve ter um detalhamento comedido
para que o jornalista tenha suas proprias percep¢bes do fato e como ird conduzir as
informac0des apuradas dentro de seu texto.

Com o texto pronto, o0 que também cativa o leitor séo as diferentes maneiras com que
as revistas contam os mais variados tipos de historias. E uma dessas maneiras de conta-la se
da por meio de recursos graficos. Os recursos graficos, quando bem utilizados, prendem mais
a atencdo do leitor. As imagens sempre somam ao texto, nada como informar e “provar” o que
foi dito através da fotografia. Uma excelente diagramacao consegue ndo sé prender o leitor,

mas conquiste a sua preferéncia. “As caracteristicas fisicas sdo incorporadas ao conhecimento
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produzido [..]. S&o as propriedades materiais graficas que permitem ao leitor dizer
imediatamente ‘isto ¢ uma revista’” (BENETTI, 2013, p. 51).

Um elemento que é essencial para todas as revistas sdo as capas. Elas funcionam
como, metaforicamente, o “amor a primeira vista”. E fato inconteste que as capas Si0
primordiais para a venda de revistas. Inicialmente, o leitor tem uma atracdo maior pelo que
Ihe chama atencdo. Uma capa bem construida é garantia de que conquistard quem a ver. Nela,
segundo Scalzo (2006), deve conter, além de uma boa diagramacgdo, um resumo irresistivel
das reportagens que serdo encontradas no recheio da revista. A capa funciona como uma
espécie de vitrine da publicacdo, sendo a responsavel por seduzir e atrair atencdo do leitor.
Deste modo, “cada capa é como um rosto, exposto em meio a centenas de outros rostos — nao
sO de revistas, mas também de jornais, almanaques, apostilas para concursos, livros e afins -,
que busca a todo o momento fisgar os olhos daqueles que passam pela banca de revistas”
(VAZ E TRINDADE, 2013, p. 225).

O responsavel pela elaboracdo das capas nunca deve perder de vista que o objetivo
dela é prender a atencao do leitor, além de despertar interesse suficiente para que o leitor ndo
desvie o olhar da primeira pagina. E correto afirmar que uma boa capa desencadeia uma teia
de sentidos. E importante que as capas estejam em total sintonia com a matéria mais
importante da revista, ou seja, a matéria principal. Para Scalzo (2006, p. 63), “a chamada
principal e a imagem da capa devem se complementar, passando uma imagem coesa e
coerente”. A partir disso, podemos dizer que a capa “funciona como uma promessa a ser
cumprida no interior do veiculo [...]” e mais, “cabe a capa, portanto, o papel de traduzir as
intengdes, o posicionamento e a identidade de cada revista” (VAZ E TRINDADE, 2013, p.
225).

As capas fazem uma espécie de selecdo dos mais diversos temas e acontecimentos,
gue servem como elementos para estabelecer uma relacdo dialdgica entre o leitor e a revista.
Como em todo didlogo, sentidos sdo produzidos, desde a forma de interpretar as informacées
e também de repassa-las. As capas estdo sempre em disputas, ndo so de sentido, mas também
com outras capas. Dentro de um contexto local, as capas devem sobressair-se até no ambiente
em que ela esta inserida, desde a banca das revistas, até nos grandes centros urbanos. Neste
caso, na perspectiva de Vaz e Trindade (2013, p. 226), as capas viram uma espécie de
cartazes. “Vista como poténcia para a construcdo de sentidos ndo somente por leitores
habituais, mas também por transeuntes que apenas as entrevéem expostas nos pontos de

venda, a capa estd em constante relacdo com o espago urbano que estd inserida”.
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Para executar uma boa capa, ndo existe uma férmula Gnica ou uma regra especifica.
Noticias ditas mais quentes costumam chamar mais atencdo do leitor, ainda mais quando sdo
apresentadas com mais destaque. Para Vaz e Trindade (2013), outros elementos sdo

importantes para se construir uma boa capa, segundo os autores,

[...] algumas definicBes estratégicas sdo estabelecidas para que a revista
mantenha sua identidade, ndo perca o seu leitor habitual e conquiste novos
leitores. Na maior parte das revistas, por exemplo, o logotipo, que é pensado
de maneira personalizada para facilitar a associacdo entre 0 nome da revista
e a marca que a representa, tende a ocupar a parte superior da capa, 0 que
facilita sua visualizacdo quando h& sobreposi¢do de revistas nos pontos de
venda. A tipografia empregada na capa costuma levar em consideracéo a que
distancia é desejavel que cada titulo seja lido (como ocorre com cartazes e
embalagens). Essas defini¢cdes dizem até mesmo quais figuras podem ou nédo
aparecer na capa de cada uma. Adotar certa padronizacdo do formato néo &,
contudo, vestir uma camisa de for¢a, de modo que desvios sdo permitidos
guando necessario (VAZ E TRINDADE, 2013, p. 226).

Apds enumerarmos 0s principais elementos discursivos de uma revista, é preciso que
demos destaque ao que é, também, essencial a qualquer veiculo de comunicagdo: a
credibilidade e a veracidade dos fatos. Como bem afirma Benetti (2013, p. 48), “o capital ¢ o
bem simbdlico mais caro de um campo, aquilo que o distingue dos demais e que,
internamente, confere maior distin¢do a seus atores. O valor mais caro ao jornalismo é a
credibilidade”. Para que um veiculo seja digno de credibilidade, é preciso que,
constantemente, conquistada, e sé se conquista por meio da veracidade dos fatos e através das
informacBes bem apuradas e argumentos bem construidos. A credibilidade deve ser sempre
percebida e reconhecida pelos individuos, neste caso, os leitores. “A legitimidade do
jornalismo depende da confianga na aplicagdo de procedimentos em busca da verdade”
(BENETTI, 2013, p. 49). Estes, podemos dizer assim, s&o 0s elementos que fazem o

diferencial do jornalismo de revista.

4.3 Percursos Historicos

E necessario que compreendamos um pouco sobre as transformagdes que as revistas
vem sofrendo ao longo dos tempos. As revistas surgiram por volta dos séculos XVI1I e XVIIlI,
que segundo Tavares e Schwaab (2013) se ddo praticamente no mesmo periodo em que 0
jornalismo encontrava-se em ascensdo, devido as evolu¢des do jornal impresso. ‘“Porém,

como produto e meio de comunicacdo, a revista tem sua primeira fase de consolidagdo com a
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explosdo tipografica do século XIX na Europa e nos Estados Unidos” (TAVARES E
SCHWAAB, 2013, p. 29).

No periodo que compreende a 22 Revolucdo Industrial -, 0 nimero de leitores passa a
abranger um didmetro maior — antes as informag6es eram consumidas apenas por um pequeno
grupo de intelectuais-, durante este periodo, os grandes editores enxergaram ali uma forma de
estender o seu publico, fazendo com que as informag6es chegassem até as pessoas que sabiam
ler, chegando também a populacao dos grandes centros. “A lenta, mas crescente, melhoria de
condicdes objetivas de vida tornou o cidaddo médio um publico potencial” (TAVARES E
SCHWAAB, 2013, p. 29).

A relacdo do mercado de comunicacdo e o aprimoramento das técnicas em producdo
de massa resultaram na facilitacdo do acesso dos mais diversos meios de comunicacdo. Com
as revistas sendo vendidas a precos mais acessiveis, cresce 0 nimero de leitores e aumenta a
demanda de producdo destes meios. Tais aperfeicoamentos resultaram diretamente no que
adquirimos hoje, as informag@es contidas em textos e imagens. E através disso que as grandes
revistas passam a se consolidar em meio ao seu publico. As particularidades enunciativas de
cada magazine faz com que surja essa relacdo proxima entre leitor e revista.

O surgimento das revistas se deu, segundo Scalzo (2006), na Alemanha, em 1663, em
portugués, Edificantes Discussdes Mensais. Era uma revista vasta, com forma bem préxima a
um livro comum, entretanto era considerada uma magazine por conter apenas um tema, a
teologia, e voltada diretamente a um puablico bastante particular, e circulando periodicamente.
Durante esse contexto, as revistas eram bem préximas aos livros, com quase nenhum recurso
grafico como forma de ilustrar seus textos (TAVARES E SCHWAAB, 2013). A publicacéao
alema serviu como inspiracdo para a criacdo de novas revistas pelo mundo. “Em 1665, surgiu
na Franca o Journal des Savants; em 1668, nasce na Itdlia o Giornali dei Litterati e na
Inglaterra, em 1680, aparece o Mercurius Librarius ou Faithfull Account of all Books and
Pamphlets” (SCALZO, 2006, p. 19).

A publicacdo com maior variedade de assuntos surgiu na Franga, em 1672, e chamava-
se Le Mercure Galant (Mercurio Galante). A revista continha poesias, anedotas, cronicas
sobre a vida social na Corte, noticias curtas. Esta publicacdo logo virou referencia para outras
publicacbes em outros paises. O formato que mais se aproxima ao que conhecemos hoje
surgiu em 1731, em Londres, e se chamava The Gentleman’s Magazine. “Inspirada nos

grandes magazines — lojas que vendiam um pouco de tudo- reunia varios assuntos e 0s
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apresentava de forma leve e agradavel” (SCALZO, 2006, p. 19). Tempos depois, em 1749, ¢é
lancada a Ladies Magazine, modelo proposto para o publico feminino.

Nos Estados Unidos, as revistas s6 conquistaram espagco com a diminuicao da taxa de
analfabetismo e o desenvolvimento do pais. De todo modo, suas primeiras publica¢fes foram
a American Magazine e General Magazine em 1741. Estas publicagfes foram importantes
para o surgimento e interesse de novas ideias, € as revistas foram bastante determinantes para
difundi-las. Para Scalzo (2006),

Ao longo do século XIX, a revista ganhou espaco, virou e ditou moda.
Principalmente na Europa e também nos Estados Unidos. Com o aumento
dos indices de escolariza¢do, havia uma populacdo alfabetizada que queria
ler e se instituir, mas ndo se interessava pelo aprofundamento dos livros,
ainda vistos como instrumentos da elite e pouco acessivel. Com o avanco
técnico das graficas, as revistas tornam-se o meio ideal, reunindo varios
assuntos num sé lugar e trazendo belas imagens para ilustra-los. Era uma
forma de fazer circular, concentradas, diferentes informac6es sobre 0s novos
tempos, a nova ciéncia e as possibilidades que se abriam para a populacdo
que comecava a ter acesso ao saber. A revista ocupou assim um espago entre
o livro (objeto sacralizado) e o jornal (que sO trazia o noticiario ligeiro)
(SCALZO, 20086, p. 20).

O fato € que as revistas comecaram a conquistar o mundo, e este modelo de informar e
entreter contidos nas paginas das revistas foi evoluindo até chegar ao produto em que
conhecemos hoje. Todo este sucesso possibilitou 0 melhoramento da qualidade do produto
que chegava ao leitor, desde o papel utilizado as técnicas de escrita e imagem. Tal modelo de
informar deu tdo certo que logo empresas de grande e pequeno porte comecaram a Se
interessar em anunciar nas paginas das revistas. Em consequéncia disto, os custos de producéo
comecam ser reduzidos, uma vez que a publicidade ajuda neste gasto, logo, as revistas passam
a ser mais acessiveis no que diz respeito a preco. Com precos mais acessiveis, a procura pelas
magazines aumenta bem como o numero de tiragem. “Comeca, entdo, a nascer o negdcio de
revista como conhecemos hoje — uma parte da indistria de comunicacdo de massa”
(SCALZO, 2006, p. 20-21). A autora completa ainda,

outra peculiaridade ligada ao nascimento do negdcio “revista” é que,
enquanto os jornais, tanto didrios como semanais, nascem e crescem
engajados, ligados a tendéncias ideoldgicas, a partidos politicos e a defesa de
causas publicas, as revistas acabem tomando para si um papel importante na
complementacéo da educacéo, relacionando-se intimamente com a ciéncia e
a cultura. Com recursos mais modestos do que 0s jornais, muitas vezes as
revistas ndo conseguiam ter acesso a mesma tecnologia e por isso acabavam
tendo de criar modelos paralelos (SCALZO, 2006, p. 21).
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Com o crescimento dos anunciantes nas grandes revistas, os editores percebem ai uma
boa forma de negociar anincios dentro das paginas das revistas como também uma maneira
diferenciada de vender o produto final, tendéncia que vemos nos dias de hoje. No ponto de
vista de Mira (2013),

toda a dindmica da revista de grande circulacdo atual ja estd ai presente: o
leitor passa a ser visto como consumidor em potencial e o editor torna-se um
especialista em grupos de consumidores. Um especialista que encontrou a
formula editorial capaz de atrair, [...], 0 grupo de consumidores que
determinados anunciantes podem atingir. Uma vez encontrada, essa férmula
tende a se repetir, més ap6s més, ano apos ano. (MIRA, 2013, p. 11)

No Brasil, as revistas comecaram a circular no inicio do século XIX, com a chegada
da corte portuguesa, procurando no pais uma forma de refugiar-se da guerra. “Quer dizer,
chegaram junto com o assunto que iriam tratar e com os meios para serem feitas” (SCALZO,
2006, p. 27). E importante frisar que, antes deste periodo em que as revistas chegaram ao pais,
o0 Brasil ndo possuia uma imprensa devido a uma proibicao da entdo corte portuguesa. Eis que
surge em Salvador, no estado da Bahia, a primeira revista que se tem noticia no pais, a As
Variedades ou Ensaios de Literatura, lancada no ano de 1812. Em suas paginas,
encontravam-se textos que tratavam sobre 0s costumes sociais e morais daquela época, bem
como resumo de viagens, trechos de autores portugueses, fragmentos de historias antigas e
modernas do proprio pais ou de paises estrangeiros, dentre outros assuntos.

No ano seguinte, em 1813, € lancada a segunda publicacdo no Brasil, O Patriota, que
surge na cidade do Rio de Janeiro. Como ja diz o nome na revista, ela propunha destacar o
que era produzido a nivel local e temas relacionados também aquela cidade. A publicacdo
tinha como colaboradores a elite intelectual brasileira, que logo na década de 1820 passa a ter
um maior interesse nesse tipo de segmento informativo. E fato que, durante o periodo em que
as revistas ganharam espago no Brasil, boa parte dos brasileiros era analfabeta, entdo, as
publicacdes além de terem a colaboragédo das grandes elites, também eram voltadas para elas,
pois, segundo Mira (2013), “a leitura s¢ fazia parte dos habitos de uma pequena elite culta e
rica, cujos filhos eram educados por preceptores e concluiam seus estudos na Europa. Até
meados do século, frequentar as poucas escolas da Corte s6 era permitido aos homens”
(MIRA, 2013, p. 18).

Logo as revistas ilustradas caem em gosto no Brasil. A primeira foi a Museu
Universal, produzida em 1837, com ares modernos, contendo além de ilustragdes, textos mais
acessiveis e menos densos que 0os modelos anteriores, cuja proposta era trazer e mostrar aos

brasileiros, o que era produzido fora, especialmente na Europa com os grands-magazins, e
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que o Brasil passara a adotar tais padrfes inovadores. Outras técnicas copiadas de fora e que
chegaram no pais foram a de xilogravura, litografia, introduzidas por volta da metade do
século XIX, desencadeando o surgimento de outras revistas como Universo llustrado, Museu
Pitoresco e o0 Ostensor Brasileiro. E importante destacar a revista Semana llustrada, que
trazia a técnica de xilogravura que serviu de modelo para outras publicacbes como A
Marmota, que trazia técnicas de ilustracGes e também caricaturas. Destaquemos também a
Revista da Semana, Fon-Fon, A Cigarra, A Avenida, A Rua do Ouvidor, A llustracdo
Brasileira, O Malho, Os Anais, Kosmos, Careta, Revista Norte-Americana, Dom Quixote.
Essas publicagbes citadas trazem consigo uma serie de evolugfes, uma delas é o
cuidado com o trato do texto. Escritores mais capacitados passaram a colaborar com mais
frequéncia para estas publicacbes fazendo com que 0s textos presentes nestas magazines
fossem mais literarios. As se¢des de criticas também ganharam espago nas publicagdes. “O
clima da Belle Epoque traz consigo uma preocupacdo com o visual, com a aparéncia, que as
revistas tém que acompanhar. Felizmente ja& podem contar com outros progressos” (MIRA,
2013, p. 20). Novas técnicas chegam ao Brasil. Na década de 40 a fotografia é difundida nas

publicacGes, além de uma maior profissionalizacdo dentro dos meios.

A introducdo de novas técnicas leva, geralmente, a uma maior
profissionalizacdo, definindo-se um pouco melhor, a partir dai, o lugar do
reporter, do fotografo, dos redatores, dos desenhistas, dos revisores e dos
graficos. Progresso técnico e divisdo de trabalho fardo das revistas do novo
século um espetéculo & altura, com muitas fotografias e ilustragfes coloridas
dispostas numa diagramagao mais leve e atraente (MIRA, 2013, p. 21).

Na perspectiva de Magalhées (2003), as revistas passaram a ganhar destaque maior no
Brasil através de O Cruzeiro, e, anos depois com ISTOE e VEJA, que passaram a adotar
técnicas inovadores de publicacdes e circular semanalmente. E importante que falemos acerca
da revista O Cruzeiro, “que tornou-se uma das revistas de maior vendagem na histéria do
pais, quanto mais de sua época. Saiu inicialmente com 50 mil exemplares, passando dos 700
mil na edigdo historica sobre o suicidio de Vargas”. Mira (2013) completa, “chegou ainda a
ter até uma versdao em espanhol, com cerca de 300 mil exemplares, exportada para a América
Latina” (MIRA, 2013, p. 23). Vale ressaltar que O Cruzeiro foi criada em 1928, pelo
jornalista Assis Chateaubriand. A revista circulava, com sucesso, por todo o pais. Cruzeiro
deixou de circular em 1975, por conta da mé& administracdo que havia sendo realizada.

Eis entdo que o cinema e suas grandes estrelas comecaram a ter influéncia bastante

significante para as revistas. A hegemonia cultural vinda dos Estados Unidos toma conta de

72



diversos paises, inclusive o Brasil. Revistas vindas de outros paises ganharam como diz Mira

(2013), um abrasileiramento. A autora afirma que,

Trata-se de um momento em que a preocupacao com a questdo da identidade
nacional ainda é muito forte. As revistas se baseiam em modelos
estrangeiros, mas procurando sempre abrasileirar suas férmulas. Assim,
criardo recursos para, aos poucos, deixar apenas de copiar as revistas
estrangeiras ou simplesmente traduzi-las. O fato refletirda no mercado
jornalistico, elevando seu grau de profissionalizacdo. Modernizacdo que
colocara os jornalistas diante de um quadro tipico da industria cultural:
divisdo de trabalho, aprimoramento técnico, padronizacdo do produto,
resultando na sensacdo de que o periodo de vivacidade perdeu no tempo
(MIRA, 2013, p. 42).

E neste cenéario que vemos a forca das segmentaces de contelidos presentes nas
grandes magazines, mas este € um assunto que trataremos mais adiante. Com a sociedade
cada vez mais bem articulada, o grau de exigéncia na qualidade das grandes revistas vem
gerado como a autora afirmou acima, resultou em um produto cada vez mais especializado,
com profissionais sempre capacitados para escrever e saber informar os mais diversos
assuntos. Este crescimento impulsiona também grupos de leitores distintos que formam
grupos bem concretos. As editoras passam a investir em revistas ndo so para a familia como
um todo, mas se especializando em assuntos especificos, é a partir daqui que as revistas
passam a conhecer cada vez mais (e melhor) os seus leitores.

Com o publico cada vez mais exigente, as grandes revistas comegam a “escutar” 0s
seus leitores, saber como eles enxergam as revistas, o que eles mais procuram em suas
paginas. Essa maneira informal dentro da formalidade presente nas informac6es faz com que
a revista deixe de ser apenas um objeto comum, e faz com que ela seja algo querido, que
esteja presente no cotidiano de quem a ler e, especialmente, que seja guardada em um canto
querido de seu leitor, uma vez que elas, as revistas, sao facilmente colecionaveis e dificeis de

serem descartadas.

Um ponto que diferencia visualmente a revista dos outros meios de
comunicagdo impressa € o seu formato. Ela é facil de carregar, de guardar,
de colocar numa estante e colecionar. N&o suja as mdos como 0s jornais,
cabe na mochila e disfarca dentro de um caderno, na hora da aula. Seu papel
e impressdo também garantem uma qualidade de leitura — do texto e da
imagem — invejavel. D& para imaginar um jeito melhor de fornecer dicas de
decoracdo ou de mostrar o novo desenho de um carro, por exemplo?
(SCALZO, 2006, p. 39).

Pode-se perceber que, uma boa revista estard sempre presente no dia-a-dia de seus
leitores, sejam eles criangas com seus gibis, adolescentes, homens, mulheres ou aquela
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publicacdo igual a coracdo de mée, sempre tem um lugar reservado com carinho para cada um

desses leitores.

4.4 As Revistas e suas Segmentacoes

Com a pretensdo de estarem cada vez mais proximas dos seus leitores, as revistas
procuraram ao longo do tempo se especializar em temas especificos. A partir desta
necessidade, foi que as revistas tornaram-se segmentadas. Antes, como bem discutimos, as
revistas eram mais proximas aos livros e traziam diversos tipos de informacdes. Falava-se de
politica, economia, cultura e lazer em uma Unica publicacdo. Hoje, o que se tem no mercado,
sdo revistas com identidade prépria e assuntos bem mais resolvidos. Muito embora se perceba
uma tendéncia a segmentacdo das revistas, este modelo sé foi melhor percebido, segundo
Buitoni (2013) no século XX. As segmentacGes comegam a tomar propor¢des maiores quando
os diversos publicos comecam a ter participacdo bem mais direta nos grupos sociais,
possibilitando assim um ajuste no foco das identidades em cada grupo e, em contrapartida, na

forma de representac@es. Para EIman (2008),

primeiro se impds a fronteira de género, quando as mulheres se constituiram
como alteridade e, portanto, segmentos de publico (e mercado) a serem
contemplados; depois, esta diferenciacdo também foi se dando por geracao
(produtos especificos para o publico jovem) e classe social. Hoje, esta
segmentacdo é ainda mais refinada buscando promover a identificagdo do
publico por estilo de vida ou gostos comuns (ELMAN, 2008, p. 23).

Assim como todo veiculo de comunicacéo, as revistas também possuem o seu publico-
alvo, que, diferente dos outros meios, € bem mais restrito. Variam de acordo com a faixa
estaria (adultos, jovens, crianca), classe social, bem como em géneros (masculino e feminino),
atividade profissional ou social etc. Todos esses aspectos s@o levados em consideracdo para a
construcdo de contetido e também da identidade de cada publicacdo. Esta forma de se fazer
revista proporciona um dialogo bem mais préximo e aberto com o seu publico, tendo maior
interesse no feedback. As revistas segmentadas possibilitam a constru¢do de grupos que,
como falamos no inicio do capitulo, comungam do mesmo tipo de informacgdo. Segundo
Scalzo (2006, p. 50), “as revistas t€ém a capacidade de reafirmar a identidade de grupos de
interesses especificos, funcionando muitas vezes como uma espécie de carteirinha de acesso a
eles”. Com essa aproximacao, fica mais facil as revistas perceberem o que os seus leitores

mais gostam, que tipo de texto eles preferem, bem como imagens e outros recursos graficos.
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As variagdes de conteudos por temas podem ser facilmente percebidos em bancas de
revistas e jornais, ou até mesmo em livrarias. Percebe-se que a preferéncia dos leitores é cada
vez maior, assim como o seu nivel de exigéncia. Atualmente, s6 é consumido algo que se
aproxime das subjetividades de cada individuo. A 16gica neste caso séria como se “cada leitor
teria a sua propria revista, feita sob medida para ele” (SCALZO, 2006, p. 49), mas os fins
ainda ndo justificam os meios, ou seja, tal légica, nos dias de hoje, ainda ndo se é possivel
paras revistas, mas sim para 0s meios online. Ainda segundo a autora, “para as revistas, fica
meio termo: ndo falar com todo mundo (como fazem a televisdo ou 0s jornais) e nédo
individualizar seu leitor (como a Internet)” (SCALZO, 2006, p. 49).

4.4.1 Revistas femininas

Chegou 0 momento de ajustarmos o nosso foco e tratarmos acerca das revistas
femininas. Antes de comecarmos a discussdo, queremos deixar claro nosso posicionamento.
Com essa constante relacdo de géneros, ndo concordamos com a nomeacao deste tipo de
publicacdo - apenas femininas- voltada apenas para mulheres, acreditamos que ela abrange
também o género masculino, contanto que os assuntos trazidos por essas publicacGes gerem
interesse tanto para mulheres quanto para homens. As revistas ditas femininas trazem em suas
paginas ndo somente moda, mas trazem informacdes culturais, comportamentos, modelos de
roupas, que podem ser de interesse geral, pois muitas vezes alfaiates utilizam essas revistas
em seus trabalhos para confeccionar roupas para suas clientes. Esclarecido 0 nosso
posicionamento, falemos entdo sobre as revistas femininas.

A primeira revista voltada para as mulheres foi langada em Londres, em 1693 e se
chamava Lady’s Mercury (Mercurio das Senhoras). Durante o século XIX, segundo Buitoni
(2013, p. 109), “mais revistas ou jornais dedicados a mulher comegaram a ser publicados na
Alemanha e na Italia; na Franca, no periodo da Revolucdo Francesa, foram criados jornais
femininos de viés politico, que queriam interferir nos assuntos publicos”. J& 0 aparecimento
desse tipo de publicacdo no Brasil se deu aproximadamente em 1827, com o nascimento da
primeira revista feminina, a Espelho Diamantino. Apesar do pouco tempo de veiculagdo (as
publicacbes se deram somente até 1828), essa revista abordava diversos assuntos, desde
politica, literatura, teatro até moda e tinha como principal objetivo fornecer ao publico

feminino atualizagéo acerca dos principais acontecimentos.
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Para Belaciano (2002, p. 42), as revistas segmentadas surgiram bem préximas ao
modelo que conhecemos hoje. Para ela, pioneira entre as publicagdes estdo as revistas que se
dedicam a falar de moda. Ainda segundo a autora, “no Brasil, os chamados figurinos foram os
precursores das revistas femininas, que, na esséncia, também sdo segmentadas. No século
XI1X, ja circulava no pais o Jornal das Senhoras e, em 1830, livreiros franceses importavam
revista de moda”.

O mercado das revistas de moda foi se popularizando, especialmente no Brasil. Em
meio aos modelos inspirados nos europeus e estadunidenses, a revista Claudia, lancada em
1961, propGe um nova percepgdo a esses modelos tornando-o0s mais abrasileirado. Para Mira
(2013, p. 41-42), “Claudia consolidou a imprensa feminina no Brasil [...]”. A autora completa
ainda, “Claudia refere-se sempre a ‘mulher brasileira’ [...] Claudia queria mostrar a mulher a
moda ¢ a cozinha brasileira”. Aqui no Brasil, outros modelos de revistas voltadas para as
mulheres ganharam espaco na vida das brasileiras como é 0 caso da revista Nova, versao
brasileira da renomada Cosmopolitan, as também estrangeiras Marie Clair, ELLE e Vogue.

Na perspectiva de Edgar Morin (1984), as culturas de massa deram lugar ao
feminismo, em que temas, como cultura, beleza, moda, invadem as revistas segmentadas e
também outras grandes revistas. O autor afirma ainda que, “através das rubricas praticas da
imprensa feminina (e também da imprensa masculino-feminina) ndo é s6 o dominio das artes
domeésticas, € todo o universo novo do bem-estar-conforto que se desenvolve sob controle
feminino” (MORIN, 1984, p. 141).

As revistas femininas até hoje tomam grandes propor¢ées no mercado informativo.
Além de repassar informacgdes sobre tendéncias, comportamentos, trazer moldes de roupas,
elas ajudam na construcio das varias identidades de seus leitores. E através das paginas das
revistas de moda que as leitoras brasileiras ficam sabendo com mais riqueza de detalhes o que
é usado nos principais centros mundiais. Além de serem as queridinhas entre as mulheres, as
revistas femininas, em especial as revistas de moda, conquistaram um lugar significativo no
hall de antncios publicitarios. E a moda ganhando cada vez mais destaque no mercado
econbmico e social. A seguir, trataremos mais especificamente sobre as duas revistas de moda

que constituem o universo de nossa pesquisa, as revistas Vogue e ELLE.

4.4.2 A revista Vogue

76



Pensar em Vogue é pensar em moda, sofisticagdo e um concentrado nimero de marcas
renomadas a nivel mundial. Vogue nasceu nos Estados Unidos, para sermos mais precisos, em
Nova lorque, em 1892, idealizada por Arthur Baldwin Turnure. Inicialmente, a revista era
publicada semanalmente e trazia em suas paginas uma espécie de carné social, onde, segundo
Angeletti e Oliva (2006), a revista tinha como principal meta atender e representar 0s
interesses e anseios das classes sociais mais altas. “Em esséncia, Vogue nasceu com uma
colher de prata em sua boca. Foi publicada por, para e sobre a Aristocracia de Nova lorque,
uma classe que foi crescendo em meio a dificuldades” (ANGELETTI E OLIVA, 2006, p. 2.
Tradugdo nossa).

Em suas primeiras publicagdes, a revista trouxe uma serie de artigos de moda voltados
tanto para mulheres como para 0os homens, bem como artigos de comportamento e etiqueta.
Trazia também textos sobre mdsica e arte, além de resenhas e criticas de livros recentemente
publicados. Dedicou também nimero consideravel de paginas para cobertura de bailes e festas
(casamentos, bodas, batizados, dentre outros), desfilando as mais luxuosas e elegantes roupas.
A revista tinha acesso direto aos eventos proporcionados pela alta corte, adentrava facilmente

nas residéncias dos grupos que compunham a elite novaiorquina.

Num determinado momento, um editor da revista decidiu fotografar gra-
finas com a haute-couture que vinha de Paris. A idéia inicial foi pura
exibicdo narcisica, prontamente adotada, e adorada, pela “melhor”
sociedade. O aparecimento das senhoras da alta nas paginas da revista,
quebrando um tabu, posando como “modelos” foi uma atitude insoélita que
resultou em absoluto sucesso. Todos compravam a revista para ver as
miliondarias com roupas que s6 eram vistas em festas fechadas e inacessiveis.
Internamente, no seio daquelas 400 familias (ou pessoas) o éxito ndo foi
menor. Mesmo porque, a maioria das mulheres tinha posado com toaletes
inéditas, vestidos ainda ndo vistos em publico (LOYOLA, 2002, p. 32).

O sucesso de Vogue foi tamanho que logo se percebeu que este modelo conquistaria
Nnovos espacos. A revista supera o seu publico inicial, a nobreza, chegando a ser procurada por
leitores comuns que ndo tinham acesso ao mundo exclusivo vivenciado apenas pelos
aristocratas. Estes novos leitores além de se deleitarem com a vida luxuosa retratada nas
paginas das revistas trataram de copiar tais modelos ou adapta-los as suas realidades.

Neste contexto, Vogue passa por uma série de mudancas administrativas e tambem
diretivas e, em 1909, a revista foi comprada e também editada pelo advogado e publicitario
Condé Montrose Nast, que ja tinha experiéncia em jornalismo de revista. Na visdo de Loyola
(2002, p. 32), Condé Nast soube manipular o material que ele tinha, e “soube desenvolvé-lo,

atualiza-lo, modifica-lo ao longo dos anos, até Vogue se transformar, mundialmente, num
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simbolo de moda e sofisticacdo, de requinte, vaidade, comportamento, o suprassumo do bom
gosto e elegancia”. Vogue deu uma grande guinada no cenario da moda, afirmando novos
talentos e influenciando diretamente no ambito econémico também da moda. Apos ser
administrada por Condé Nast, foi a vez de Si Newhouse conduzir a publicacdo. O
empreendedor americano conseguiu expandir ainda mais a revista chegando a uma meédia de
1,5 milhdes de exemplares mensalmente, gerando ainda mais forca do nome Vogue no mundo

da moda.

Os estilistas (e isso também aconteceu no Brasil, no tempo devido) devem a
Vogue a possibilidade de se tornarem o que sdo hoje, grifes industrializadas,
globalizadas. A imprensa deve a Vogue o arrojo gréafico, a modernidade do
design, a implantagdo de novos cortes nas fotos, a utilizacdo do branco em
profundidade nas paginas, a paginacdo arrojada e de vanguarda. Vogue (e
neste caso, mais tarde, igualmente a brasileira) abriu a possibilidade de
fotografos absolutamente geniais, inesperados, pesquisadores, inquietos,
mostram o que tinham na mao. Alids, na cabeca. Profissionais que
estabeleceram novos conceitos de fotografia quanto a stills, moda, ilustracdo
de matérias, descoberta do corpo (LOYOLA, 2002, p. 32).

Luis Carta impressionado com o sucesso da Vogue americana na década de 70,
procurou negociar uma possivel edicdo em solo brasileiro. As negociacbes foram bastante
extensas, levando anos até firmarem um acordo. A primeira edi¢cdo de Vogue Brasil foi
publicada em maio de 1975, em meio a um cenario em que ndo se acreditavam neste tipo de
publicacdo. O pais vivenciava o periodo da ditadura militar, quando a censura era bastante
rigorosa e praticamente todos os assuntos eram voltados & ideologia. A revista fugia
substancialmente deste contexto, pois trazia o cotidiano das elites brasileiras. Ndo se
acreditava também que o pais tivesse algo para mostrar no ambito da moda. Somando todos
esses fatores, possiveis anunciantes eram desencorajados a investir em um mercado
aparentemente vazio, sem grandes prospecc¢des de futuro. Publicada inicialmente pela Editora
Trés e, no ano seguinte, em 1976, pela Carta Editorial, Vogue possuia uma tiragem mensal de
500.00 exemplares. Em seu primeiro namero, o leitor dispunha de 180 paginas, onde 90 eram
dedicadas a publicidade.

Vogue Brasil passou por diversas fases graficas e de conteudos até chegar ao seu
formato atual, trazendo moda, beleza lifestyle, decoracdo, satude, comportamento e também
informacgdes culturais. Considerada como uma das maiores publica¢cdes de moda nacional e a
pioneira no mercado editorial brasileiro, a Vogue Brasil lancou mais cinco franquias, devido
a0 seu sucesso, gque sdo: Vogue Casa, RG Vogue, Vogue Passarelas, Vogue Noivas e Homem

Vogue, conforme ilustrado na Figura 3.
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Figura 3 — Capas Vogue
Fonte: Reproducdo via internet — site Google.

4.4.3 A revista Elle

A férmula das publicag¢bes voltadas para o universo feminino de moda funcionou bem
dentro do mercado de revistas, de modo que novos modelos foram licenciados pelo o mundo a
fora. A revista ELLE é destaque dentre essas publica¢des. Ela foi lancada logo ap6s a segunda
guerra mundial, em 1945, por Héléne Gordon-Lazareff e seu esposo Pierre Lazeff, na Franca.
Em meio a este cenario de dor, a revista propunha a seus leitores, especialmente as mulheres

francesas, 0 gosto de viver.
Depois de tantos anos de privacdo e sofrimento, a leitora encontrou nas
paginas de Elle idéias para se redescobrir, redescobrir seu pais e,

principalmente, recuperar sua feminilidade com pouco dinheiro (SCALZO,
2006, p. 25).
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Com esta proposta, a revista apresenta diversas formas de entreter a mulher francesa,
desde dicas de decoracdo a modelos de roupas. ELLE procurava ensinar a produzir e
transformar objetos e roupas sem se gastar muito dinheiro, pois a época era de contencédo de
gastos. “nascia ai o prét-a-porter. Em outras palavras, o bom gosto comecava a ser acessivel e
ELLE defendia em suas péginas o exercicio de mais ideias do que dinheiro. Foi nesta época
que ELLE se tornou um icone, inclusive na implementagdo do movimento feminista”
(MUNDO DAS MARCAS, 2011).

O sucesso de ELLE foi imediato. Logo em 1969, a revista ganha sua primeira edicao
internacional, no Japdo. Durante este periodo, superou-se rapidamente a expectativa de se
vender um milh&o de exemplares mensalmente. Os anos foram se passando e ELLE inovava
junto com as tendéncias que eram apresentadas nas maiores semanas de moda. Sempre
antenada, a revista participa das grandes coberturas de desfiles, e apresentava as mais diversas

propostas para seus leitores. A formula de ELLE é licenciada, hoje, para mais de 40 paises.

A histéria de ELLE se confunde com a da prépria moda. Tudo de mais
importante do planeta fashion foi clicado pelas lentes da revista: o tailleur
Bar de Dior, o smoking de Yves Saint Laurent, a mini, o minimalismo dos
anos 90. Folhear cada edigdo é entrar de cabeca na histéria da moda e do
comportamento feminino (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

No Brasil, a revista chega em maio de 1988, editada pela Editora Abril, evidenciando
toda a brasilidade em uma capa verde amarela, estrelada por Julia Kowarick e fotografada
pelo reconhecido e renomado fotégrafo J. R Duran. A primeira edicdo apresenta o foulard
como acessorio musthave da estacdo. Para Trindade ¢ Ramos (2015, p. 7), “Hoje, segundo o
site da revista, ELLE é o veiculo oficial da Semana de Moda de S&o Paulo — SPFW, além de
participar dos principais eventos de moda no Brasil, que vai além do circuito Rio de Janeiro e

Sédo Paulo, onde aposta também nas semanas de moda regionais”.
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Foto: Reproducdo via internet — site Google.
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5 AS TENDENCIAS DE MODA NAS REVISTAS VOGUE E ELLE

Neste capitulo, nosso propoésito é compreender como as revistas Vogue e ELLE
constroem seus discursos acerca das tendéncias de moda. Para se chegar a esta compreenséo,
dentre o universo de 24 edig¢Oes publicadas em 2014, definimos trés exemplares de cada
revista, chegando-se a um total de seis edi¢cbes para analisd-las. Optamos pelas revistas
publicadas apos as temporadas de moda nacional e internacional, a fim de analisar como essas
revistas definem as tendéncias. Neste caso, trouxemos as publicacdes de Abril, Agosto e
Dezembro de 2014.

Reforgando o que se foi colocado no capitulo de moda, tendéncia € um processo de
estudo e pesquisa dos acontecimentos sociais e historicos, a fim de preestabelecer cores,
tecidos, modelagens, estampa, além de estilos e comportamentos por meio de cores, tecidos,
modelagens, estampas. Porém, as tendéncias ndo se limitam somente a isso, elas podem ser
vistas sob a Otica de mercado, pois acabam satisfazendo necessidades imediatas ndo so de
guem as consomem, mas da propria industria da moda, vista como grupo hegemonico.

Como categorias de analise, elegemos: avaliacdo, ideologia, comodificacdo,
tecnologizacdo e metéfora, a partir dos modos de dizer, interagir e seduzir.

Observamos nesta anélise, a partir dos modos de dizer (PINTO, 2002), alguns
elementos que consideramos necessarias para a nossa analise. Simplificando, diriamos que as
ideologias constituem as opera¢des discursivas acerca das tendéncias das publicacbes em
foco. A Comodificacdo como forma de transformar produtos simbdlicos em comodities. A
tecnologizagdo como um recurso discursivo utilizado por grupos hegemonicos a fim de
legitimar novos discursos e disputas de poder. A metafora como forma de estabelecer
correlacdes entre as tendéncias e as experiéncias de vida da revista e do leitor. E os modos de

dizer, interagir e seduzir como estratégias discursivas.

5.1 Os discursos de Vogue

Por se tratar de duas revistas aparentemente proximas, mas que também disputam
publico no mercado da moda, cada uma traz em suas paginas uma maneira bem subjetiva de
apresentar e enunciar as tendéncias de moda. Vogue € uma revista tradicional em seu
segmento, por isso, conta com colaboradores que, dentro do circuito, sdo tidos como icones,

como € o caso da empresaria e consultora de moda Constanza Pascolato, que assina a coluna
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Glamour em foco, aparecendo logo apds o editorial da revista. Sua coluna faz parte de nossa
andlise.

Vogue também traz secGes em suas paginas. Ela subdivide-se em Estilo, Shops, Joias,
Fala-se de..., Fashionista e Beleza. Outras se¢fes sdo incluidas na revista, entretanto, ndo séo
fixas como as citadas acima. Em nossa analise, debrucaremos nas se¢des Estilo e Shops, nas

quais encontraremos as mais diversas tendéncias de moda, nosso foco de analise.
5.1.1 Glamour em foco
Na coluna assinada por Constanza Pascolato, encontramos as principais tendéncias da

moda, através da qual seu discurso polido avalia 0 que cada temporada, assim como as

principais marcas, tem a oferecer aos seus seguidores.
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Figura 5: Glamour em foco
Fonte: VOGUE, abril de 2014

Em sua coluna do més de abril, a consultora de moda traz um copilado dos principais
desfiles internacionais, onde as principais marcas trazem o0 mesmo universo de referéncia que
é o estilo cool, que, segundo Constanza, ¢ “a atitude estética que reflete o que ha de mais
moderno no comportamento, na aparéncia e no estilo de uma época” (VOGUE, 2014, p. 67)
Em seu discurso, a consultora faz uma avaliagdo de como as principais marcas trazem pra si e
para 0s consumidores da moda a atitude e estilo moderno trazidos em suas passarelas.

Para fazer e legitimar a sua avaliagdo, Constanza Pascolato tem o que denominamos
como discurso autorizado, aqueles que possuem conhecimentos especializados, 0 que nos
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leva a tecnologizacdo do discurso e também, em outro momento, a comodificacdo. No que se
refere a tecnologizacdo, é fécil perceber que Pascolato utiliza o seu modo subjetivo de
enunciar para influenciar grupos hegemaonicos, no caso os leitores que acompanham a moda, a
garantirem o poder que este grupo detém, através do meio de comunicacéo, para influenciar e
reificar por meio da naturalizacdo as informacdes repassadas aos individuos. Neste caso,
ambos, a moda e a revista, sdo grupos hegemonicos que detém o poder para instaurar novas
hegemonias a cada nova temporada. Na perspectiva de Fairclough (1997), os especialistas
matem uma boa relacdo com os grupos hegemonicos no qual estdo inseridos. Podemos
exemplificar a tecnologizagdo no seguinte enunciado: “Em geral, o cool é um traco do
comportamento jovem. O mundo do luxo, entretanto, é domicilio do cool adulto” (VOGUE,
2014, p. 68).

A pretensao da consultora de moda € universalizar a ideia de que o cool permeia entre
as mais variadas idades e que a tendéncia influéncia ndo s6 na aparéncia de quem a utiliza,
mas também na atitude, reforcada pelo o estilo e identidade de cada individuo que toma a
tendéncia para si. Ao trazer a universalizacdo, Constanza se apropria, em seu discurso, do
modo como as grandes marcas de luxo trazem tais conceitos, influenciados pela arte dos mais
diversos movimentos, no que diz respeito a cores, estruturas, texturas, conferindo em suas
pecas toda essa atmosfera moderna que o estilo cool se apropria.

No que diz respeito a comodificagdo, ilustraremos melhor a partir da tendéncia trazida
na coluna do més de agosto de 2014, uma vez que este més é considerado o periodo de
transicdo entre as estagbes. Faremos nossa analise dessa forma, pois percebemos que a
tecnologizacdo, comodificagdo e ideologia aparecem nos trés meses. Compreendemos a
comodificagdo como forma de enxergar nos sujeitos um meio de produzir mercadorias
simbolicas através do discurso, no qual sua ordem é mais institucional, a fim de reconstruir ou
ressignificar praticas sociais. Neste caso, as ordens dos discursos reestruturam o conceito das
tendéncias a cada nova temporada e 0s meios de comunicacdo, no caso a revista Vogue,
apropriam-se das marcas — enquanto produtora de sentidos — para disseminar seus processos
avaliativos e informativos. O inverso também acontece, uma vez que as grandes marcas
necessitam dos meios especializados para propagar a informagdo que querem passar e
alcancar o maior nimero de adesdo por meio dos desejos provocados através dos modos de
seduzir destes veiculos.

Na imagem a seguir, faremos a anélise da coluna de Constanza Pascolato publicada no

més de agosto de 2014, com outra apresentacdo de tendéncias.
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Figura 6: Glamour em foco
Fonte: VOGUE, agosto de 2014.

Constaza Pascolato traz a “Fabrica de desejos” para efetivar esta logica de
comodificacdo. Em suas péginas, a consultora de moda fala acerca da tendéncia inspirada nos
anos 60 e 70, mas com uma releitura atualizada. Esta tendéncia foi apresentada nos desfiles de
meia estacdo ou cole¢des intermediarias que sdo chamadas de resort - apresentadas nesta
sessdo- e pré-fall. “[...] a temporada do resort 2015 tira definitivamente as chamadas ‘cole¢des
intermediarias’ (além do resort, ha o pré-fall) do lugar de coadjuvantes para deixa-las no rol
de protagonistas, ao lado do prét-a-porter” (VOGUE, 2014, p. 43). Neste ponto, é possivel
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notar a comodificacdo das marcas para com o seu publico. Pascolato, em seu discurso,
preocupa-se em explicar para o seu leitor como funciona essa ldgica de mercado, mas como
forma de legitimar o seu discurso enquanto avaliativo da tendéncia. Em outras palavras, ela
preocupa-se em esclarecer a importancia que essas colecdes de meia estagcdo tém a oferecer ao
mercado.

As colecOes apresentadas nestes desfiles sdo mais comerciais, ou seja, menos
conceituais do que as de estacOGes definidas - primavera/verdo e outono/inverno -, e com
precos mais acessiveis do que as do prét-a-porter, justamente para manter sempre em
movimento o consumo da moda. Entretanto, as grandes marcas possuem o0 mesmo cuidado

em apresentar suas colegdes de meia estagdo em grande estilo.

“Além de criar pecas com alto potencial de venda (e preco mais em conta), as cole¢bes de resort
também servem para agregar a imagem das grifes influentes mais glamour e desejo, gracas a desfiles
com producdes milionarias, que revivem o espirito da fashionista globe-trotter: a Chanel fez seu desfile
em Dubai; a Dior num antigo estaleiro da Marina americana no Brooklyn (Nova York); a Louis
Vuitton em Monte Carlo. Até Miuccia Prada, que ha trés anos ndo desfilava o resort da Mil Mil,
aproveitou a semana de alta-costura em Paris para apresentar uma selecdo croisiere em jantar
estrelado, com direito a show do guitarrista Jack White (ex-White Stripes) e Roman Polanski e Uma
Thurman na plateia” (VOGUE, 2014, p. 43-44).

Apesar de fazer uma explicacdo e também uma avaliacdo de como funciona essas
colecdes de meia estagdo, Pascolato desperta, por meio de seu discurso, um desejo em seu
leitor, pois em sua construcdo discursiva ela traz a tona um universo da moda totalmente
luxuoso, provocando uma sensacdo de pertencimento a um estilo de vida que pode ser
adquirido por meio das tendéncias trazidas pelas grandes marcas. Estas, sob a Otica da
comodificacdo discursiva, estdo preocupadas em agradar e seduzir os fashionitas a um estilo
de vida que cada marca propde. Para isso, elas usam o que sabem fazer de melhor, o desejo
pelo luxo, mesmo em cole¢des como as resorts, a fim de gerar consumo e mercado. Para
conseguir, ideologicamente, seduzir o seu publico, as marcas se utilizam de todos os recursos
seja trazendo atores e atrizes internacionais, como o caso da marca Miu Miu ou deslocando o
seu publico para lugares ou paises de luxo, como caso de Chanel que fez o seu desfile em
Dubai, um dos locais mais caros do mundo. A comodificacdo é percebida aqui na formacao

discursiva para naturalizar a tendéncia trazida, mas também para empregar poder as cole¢des
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resort e pré-fall a fim de gerar mercado (simbdlico ou ndo), mesmo que para isso, o publico —

leitores ou ndo — seja visto como forma de mercadorias.
No que se refere a ideologia e como ela opera nos discursos acerca de tendéncia,

analisaremos a coluna de Constanza Pascolato do més de dezembro de 2014. Nesta figura de

n° 7, a consultora de moda traz as tendéncias de verao trazidas pelas marcas internacionais.
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Figura 7: Glamour em foco
Fonte: VOGUE, dezembro de 2014.

costuras aparentes com jeito de work in
progress no atelié (Lanvin, Céline, Cédric
Charlier, Versace, Max Mara e Prada), que
conferem o jeitao alternativo do momen-
to, ao lado das modelagens macacao
deluxe (Dior e Céline) e quimono
(Alexander McQueen e Marni).

Aatitude lots of bijoux (Chanel)e a adogao
do patchwork (Prada, Dries Van Noten e
Maison Martin Margiela), além da unani-
midade das rendas romanticas (Chloé,
Givenchy e Hermés), remetem ao revival
psicodélico. Sandalias gladiadoras que ves-
tem a perna (Valentino, McQueen e Chloé)
e mules com megalagarotes (N? 21 e Miu
Miu)sao praticamente indispensaveis para
mergulhar nesse romantismo de época.En-
tre os destaques, as colegdes de Christian
Dior, Valentino, Dries Van Noten e Erdem
conseguem, cada uma a sua maneira, arti
cularuma linguagem estética rica e original.

Em um discurso com avaliagOes afetivas, no qual Pascolato traz suas percepcOes e
reflex6es daquilo que ela considera como o melhor das tendéncias, € facil perceber que ela se
utiliza da ideologia a partir de seus modos de operacdo para posicionar as tendéncias em

relagcbes de dominacdo. Os sujeitos que participam desta relacdo séo as marcas, a colunista e o

publico. a8



Para falar das tendéncias apresentadas nas capitais da moda internacional, Constanza
Pacolato faz um resumo minucioso daqueles considerados como os principais desfiles. Em
riqueza de detalhes, ela narra todo o cenério trazido por cada marca e os espetaculos luxuosos
da moda. “Numa tenda escondida atrds de uma imensa parede de espelhos que refletia ad
infinitum a arquitetura do Louvre [...]” (VOGUE, 2014, p.56).

Com referéncia trazida de outros campos tanto no discurso de Pascolato como no que
foi apresentado pelas marcas, a consultora de moda denomina as tendéncias como “Romance
moderno”. A ideia de romance impera, ideologicamente, na forma de universalizagdo, COMO
forma de estado espirito, uma vez que 0 amor ou a paixao remete a leveza, pureza, flores, o
que foi facilmente encontrado nas pegas dos desfiles seja por meio de cores, estampas,
modelagens e texturas. “E uma moda de fantasia, de bravura estilistica e, por que nao, do
coragdo romantico” (VOGUE, 2014, p. 55). Esse romance remete a ideologia, a partir da
eternalizacdo, no qual esse fendbmeno, que podemos considerar como sendo social, é visto
como permanente no sentido de repeticéo, trazendo para 0 nosso universo algo que sempre
alguém vai sentir. No caso da moda, € uma tendéncia ou um estilo que sempre ira ser utilizado
por alguém, mesmo o0s romanticos por natureza ou aqueles que estdo envolvidos no estado de
espirito, que acabam sendo transferidos para o seu visual. Outra maneira de se perceber esse
romantismo é pelo ethos, ou seja, como 0s sujeitos querem que as pessoas 0 vejam.

Outra maneira que a ideologia opera no discurso de Pascolato é na naturalizacéo,
guando elementos de outros campos e até mesmo trazidos da prépria moda, mas em contextos
historicos diferentes, estdo sendo utilizados para torna-la atemporal. Neste caso, a no¢do de
tempo passa a ser eclipsado. A naturalizacdo faz com que o0s sujeitos queiram aderir a
tendéncia por saber que ao consumir tais pe¢as ou produtos atemporais ele ndo se sentira a
margem das tendéncias, € 0 que a moda chama de peca-chave. O discurso é reforcado com a
palavra autorizada das marcas e seus estilistas. “Ha 70s na Gucci e na Pucci. Gypsy com
Roberto Cavalli e Giambattista Valli. Boho para Alberta Ferrati e Etro. Um clima disco em
Saint Laurent, Tom Ford, Isabel Marant e Louis Vuitton” (VOGUE, 2014, p. 55). Aqui,
Pascolato fez um apanhado de praticamente todas as tendéncias apresentadas durante os
desfiles de verdo 2015. Trazer os estilos e referenciar as marcas que apresentaram reforcam e

naturalizam ainda mais o que Constanza Pascolato caracteriza como tendéncia.

5.1.2 Estilo
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Nesta secdo, Vogue faz um apanhado das principais tendéncias e traz como forma de
seduzir o seu leitor colocando-as enquanto estilo. Para efetivar o processo de seducdo, a
revista dispde de varios recursos graficos como formacao simbdlica a fim de conquistar o seu
leitor. Vogue utiliza um discurso mais denso no que se refere a informacéo, no qual aborda de
forma minuciosa a melhor maneira de aderir o estilo proposto, ficando mais fécil para o leitor

identificar e aderir o que é mais proximo a sua identidade.

5.1.2.1 Fazendo média

A primeira tendéncia trazida pela revista sdo as saias midi, aquelas com comprimento
maior que, geralmente, ficam abaixo dos joelhos. Vogue classifica essa peca de roupa como
“temida”, por ser o tipo que requer bastante cuidado na hora de compor o visual. A revista
ensina trés maneiras de utiliza-las, a partir do tipo fisico de cada mulher e também da

personalidade e identidade.

Confira
usar - se
saia midi,

Figura 8: Estilo
Fonte: VOGUE, abril de 2014.

Percebemos aqui a avaliagdo e a seducdo nos discursos de Vogue. No diz respeito a
avaliacdo, podemos dizer que é o posicionamento da revista com relacdo ao estilo que esta

sendo apresentado. Em seu enunciado, ela posiciona-se por meio de afirmacfes avaliativas,
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em que aparecem de uma maneira bastante especifica e clara, por vezes através de
pressupostos que, no caso, ndo sao confirmados.

E possivel perceber também avaliagbes mais afetivas em seu discurso, quando Vogue
procura posicionar-se no que ela acredita a partir de suas reflexdes e experiéncias no mundo
da moda. O culto ao corpo é uma questdo ideoldgica que se perpetua, no caso eternaliza, ha
muito tempo. A mulher, por muitas vezes, é representada por seu corpo ou por um padréo
estabelecido pelo mercado, especialmente o da moda. Entdo, trazer uma tendéncia que vai a
contra mao de um padréo ja estabelecido é algo arriscado, especialmente para o publico da
moda. “Normalmente, sdo propostas que valorizam o physique da mulher real: ora aumentam,
ora achatam a silhueta ou até — para desespero geral da nacdo - ambas” (VOGUE, 2014, p.
80).

Este é 0 modo que a revista encontra para seduzir a leitora, de tal forma que essa nova
proposta, oferecida pelas grandes marcas, passe a ser agregada ao estilo de cada uma,
independente de porte fisico ou, até mesmo, o estilo. Como forma de seduzir, Vogue traz para
seu discurso, discursos outros. A polifonia € aqui presente pelas vozes de estilistas, consultora
e empresaria da moda, com a intencdo ndo apensas de seduzir, mas de legitimar o discurso da
revista e também das marcas. O discurso é reforgado por meio das imagens da estilista, da
consultora de moda e da empresaria, que vestem, literalmente, a forma ensinada de usar as
saias midi aos mais diferentes tipos de corpos e personalidade. Trazer o discurso desses
personagens ao discurso da revista é uma estratégia de seduzir a sua leitora e também reforcar

a ideia da tendéncia, assim como elencar as marcas que as trouxeram.

“Facil ndo é, mas vale o esforco estilistico. H& varias opgdes viaveis para todos os gostos — e
corpos-, das plissadas com barras assimétricas da Céline (ideais para quem tem panturrilhas mais
grossas, ja que causam ilusdo de Otica e ddo a impressdo de que a perna tem a metade da espessura)
aos modelos-envelope da Balman, em que uma fenda frontal é providencial para deixar um tanto mais
de pele a mostra — truque fundamental na matematica de alongamento do corpo” (VOGUE, 2014, p.
80).

Vogue desvenda os segredos de uso das saias midi, como forma de corroborar com as
grandes marcas, a fim de conquistar a atencao leitor e ganhar um lugar de destaque nos grupos
hegeménico formados pelas marcas nacionais e internacionais, conquistando o titulo de

discurso autorizado.
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5.1.2.2 Novas regras

Aqui, Vogue vai trazer as principais tendéncias de inverno, mas com uma proposta de
ressignifica-las, uma vez que as tendéncias trazidas ja foram apresentadas em outras
temporadas, mas com outra proposta. A revista preocupa-se em atualizar ndo sé o leitor, mas

também o seu guarda-roupa, para que pecas e acessorios ja adquiridos de outras temporadas
ndo sejam dispensados.

estilo
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Compre Prepare-se
Combinagoes Para
blocadas de misturar

tons primarios cores
tipicos da escola vivas com
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doquea
Miu Miu
propoe para
o préximo

inverno
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exploradas tipicos do lnsp[rados
estampas em fabulas

azuis e infantis, vide
brancas a capa Dolce

eSS Prepare-se
Para apostar

bordadals...

& Gabbana

efazer o estoque de meias calgas, tirar cashmeres e peles
de capas e caixas e coloca-los para “respirar”, diminuir o
comprimento dos cabelos em alguns centimetros sao trés
itens da to do list de qualquer mulher que nunca muda a
wzda inicio de inverno. Atualizar o closet de maneira inteligente
sem precisar operar uma verdadeira hecatombe entre quatro pa-
redes também se faz necessario, e é esse o desafio de toda virada de
temporada. Que saem sandélias rasteiras e entram botas de cano
alto todo mundo sabe. A expertise esta em manter pendurados os
“tens certos que estiveram ém alta na estagao anterior, livrar-se da-
gueles que foram ultraexplorados e cairam em desgaste, investirem
{poucas e boas) pegas-chave que vao fazer toda a diferenga ao serem

~ Novas egra ras

Atemperatura cai e Vogue prepara um guia pratico do que deve ficar, o que deve sair,
no que investir e como deixar o closet em dia para os proximos meses

combinadas com o que vocé ja tem e, para as mais avangadas nessa
brincadeira estilistica, ficar de olho no que acabou de ser desfilado
e promete virar febre dali a seis meses,garantindo que o look ganhe
uma injegao ainda maior de frescor.

Atente para o fato de que nem sempre as mudangas sao radicais,
do tipo “esquega stilettos e invista em saltos esculturais”. Os ténis,
por exemplo, continuam em alta,o que muda é a sua roupagem. A
mesma coisa com o xadrez, que perde o ar grunge e ganha verniz
preppy. Sobretudo, jamais perca de vista a regra nimero um de /
qualquer manual de elegdncia: nao embarque em tendéncias que
nao tém a ver com quem vocé é. Esse sim pode ser um erro fatal!
BARBARA MIGLIORI
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Figura 9: Estilo
Fonte: VOGUE, abril de 2014.
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A interacdo esta presente em praticamente todo o discurso da revista. Ela propde ndo
so reformulacdes em roupas, mas tambeém no corte de cabelo - mais curto -, que é considerado
tendéncia durante o inverno. A revista ensina o leitor a fazer as melhores escolhas no
momento de investir em uma pega nova. A maneira como Vogue dispde as imagens com 0S
itens considerados must have da estacdo — cores, estampas, ténis branco, xadrez- efetiva a
interacdo com 0 seu publico. A interacdo também ¢é efetivada com as dicas do que comprar,
do que esquecer e COMO se preparar.

Ao mesmo tempo em que h& esse didlogo entre os componentes discursivos, a
ideologia opera na forma de naturalizagdo, fazendo com que todo esse universo trazido por
Vogue seja considerado como um processo nhatural, desde a tendéncia até a compra dos
elementos elencados pela revista. Essas estratégias sdo percebidas desde a imagem — com it
girls, modelos, acessorios- ao discurso autorizado de VVogue como detentora de poder no que

se refere a informacdo de moda.

5.1.2.3 Qual a sua tribo?

Nesta secdo a revista traz, por meio da tecnologizacao do discurso, a tendéncia étnica
apresentadas de trés formas: dark, boho e artsy. Para explicar como foram apresentadas,
Vogue traz pra 0 seu universo discursivo referéncias do universo discursivo de cada marca
elencada. Esta formula atua diretamente na eficacia da ideia que se deseja passar, que, no caso

¢ a tendéncia.
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Figura 10: Estilo
Fonte: VOGUE, abril de 2014.

Vogue cria um discurso voltado para apresentar as trés formas de usar a tendéncia
étnica. Para isso, ela explana a forma que as marcas apresentam esse universo de referéncia
boho, dark e artsy, seja por meio de tecidos, formas, cores e atitude. A técnica de apresentar
discursivamente a tendéncia traz, por meio de imagens, o refor¢o da ideia incutida. O leitor
depara-se com imagens da passarela — como confirmacdo da origem da tendéncia - com
elementos que podem ser usados para compor o visual étnico e fashionistas trazendo para o
cotidiano essas tribos trazidas por Vogue. A noc¢éo de tribo pode ser vista, ideologicamente,
como naturalizacdo da tendéncia, uma vez que, fazer uso de pecas de sua tribo, é algo
totalmente natural.

A ideologia também ¢ presente ndo s6 no discurso de Vogue através da
universalizacdo, mas também nas propostas trazidas das marcas citadas. Elas carregam em
suas colecOes elementos de outros universos de referéncia, sejam eles culturais ou artisticos.
Eles sdo percebidos ndo s6 no texto, mas nas estampas das roupas, no uso da maquiagem e
cabelo usados pelas modelos nos desfiles.
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5.1.2.3 Efeito borboleta

¢

=2 borboleta £

Adorado pelaalta-costura,
oinseto se alastra pelo prét-a-
porter e decoragao

Figura 11: Estilo
Fonte: VOGUE, abril de 2014

Com o uso da metafora “Efeito borboleta” trazido do cinema para representar a
tendéncia de estampas do inseto, Vogue apresenta um discurso a fim de naturaliza-lo
enquanto tendéncia. A revista ndo se utiliza apenas da ideologia, mas também daquilo que
Pinto (2002) classifica como modo de mostrar. Com uma pagina repleta de borboletas, Vogue
mostra as diversas maneiras de usar a tendéncia, inclusive como forma de decoragdo de
ambientes. Para isso, a revista informa o seu leitor de onde as tendéncias vieram e avalia
como “adorado pela alta-costura o inseto se alastra pelo prét-a-porter e decoragdao” (VOGUE,
2014, p. 94).

Ao mostrar a tendéncia, a revista traz ndo so as marcas que detém poder hegemonico
no que diz respeito a moda, mas 0s personagens aqui representados pela modelo
internacionalmente conhecida Dita VVon Teese, cujo estilo excéntrico é visto como icone para
muitos adeptos da moda. Além dela, Vogue traz a foto da cantora Florence Welsh usando look
exclusivo da marca Valentino no dia do seu desfile. Todos esses elementos utilizados para
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mostrar a tendéncia sdo colocados para ndo somente tornar a tendéncia natural, mas para

universaliza-la, ndo somente na moda, mas em outros setores.

5.1.3 Shops

Nesta secédo, Vogue traz uma selecdo de itens e estilos que apareceram nas semanas de
moda como uma espécie de vitrine. Menos preocupada em explicar onde elas apareceram e
quais influéncias, a revista as mostra em uma espécie de promogéo de venda. No que se refere
a comodificacdo, é bastante claro que as ordens do discurso aqui apresentadas estdo mais
voltadas para a questdo da venda. Os modos de mostrar e seduzir estdo presentes justamente
para efetivar essa logica de mercado.

Quando a revista faz referéncia a uma ou véarias marcas, 0s discursos estdo operando
na legitimacdo do que é propostos por esses grupos hegeménicos detentores de poder. As
préaticas da moda sdo vistas como um modelo de mercado. A0 mesmo passo que as marcas
guerem vender conceitos, as revistas, no caso a VVogue, pretendem, com a autorizacdo das
marcas, uma vez que essa relacdo precisa de apoio de uma as outras, vender tendéncias. Para
isso, usam recursos fotograficos como modo de mostrar e seduzir. Neste caso, as imagens
sempre trazem valores. E perceptivel uma simulacdo de um estilo de vida, do que apenas

adquirir bens simbdlicos.

5.1.3.1 Gata de botas
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Animale
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Neste inverno, as cuissardes substituem a meia-calca. Combine com minis
de diferentes estilos para conquistar o visual da vez roros 1ost PELEGRINI

GATA DE |
| BOLIAS &

Figura 12: Shops
Fonte: VOGUE, abril de 2014

Nesta figura, podemos ver a metéafora utilizada como titulo para chamar a atencéo de
seu leitor. Como discutido no tépico do capitulo dois, as metaforas sao utilizadas para que
possamos compreender uma coisa no lugar de outra, ou seja, sdo associacdes que fazemos
para entender determinadas agdes. Um conto cléssico, o gato de botas carrega consigo um
acessorio que o difere dos demais, um par de botas herdadas de seu pai. Em outras versfes
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trazidas para o universo infantil, o gato enxerga suas botas com vaidade. A caracteristica deste
acessorio € o seu cano alto.

A revista faz a associacdo do conto para ilustrar a tendéncia apresentada, mas traz o
titulo da publicagdao no feminino, ficando “gata de botas”. A tendéncia de inverno traz as
botas de cano alto, chamadas em inglés de over the knee boots’. A ideia é reforcar a tendéncia
como uma forma de substituir a meia calga como a revista propde. O termo gata opera
ideologicamente como legitimacao da tendéncia , uma vez que, gata, popularmente falando,
remete a uma mulher mais sexy, e a bota com este cano mais alto traz a ideia de fetiche, de
curiosidade.

No que se refere a comodificacdo, Vogue traz as imagens que ilustram a tendéncia
como uma espécie de vitrine, onde somente as botas, com seu preco sdo apresentados, em

diversas cores, modelos e estilos.
5.1.3.2 Malhagéo profissional
Diferente da apresentacdo da secdo anterior, nesta, Vogue mostra a tendéncia de looks

esportivos com um universo de referencias a partir de imagens de editoriais de revistas e uma

diversidade de produtos como apresentado a seguir.

7 “Botas acima do joelho”. (Traducdo nossa)
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Figura 13: Shops
Fonte: VOGUE, agosto de 2014

Como forma de seduzir o seu leitor, Vogue compde esta pagina com diversos produtos
que remetem a tendéncia trazida por ela e apresentadas por marcas nacionais e internacionais.
Com diversos tipos de produtos, as pessoas se identificam com aqueles que mais se

aproximam com seu estilo e personalidade. O intuito da tendéncia em questdo é fazer com que
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as pecas até entdo utilizadas somente no universo esportivo ultrapassem as quadras ou
academias e cheguem até ao universo do trabalho /emprego.

O titulo, “Malhacao Profissional”, nos remete exatamente a isso. A tendéncia ¢é
legitimada quando Vogue (2014, p. 112) diz, “o look working woman contemporanea mescla
pecas esportivas com alfaiataria rigorosa”. Sendo assim, o que € contemporaneo nos traz a
ideia de atual, ou seja, que ja esta sendo usado. A legitimacdo é reforcada também a partir de
imagens de editoriais apresentados pela revistas no canto superior esquerdo da pagina, onde a
modelo apresenta trés formas de utilizar essas pecas esportivas com a alfaiataria proposta por
Vogue. A alfaiataria, neste caso, fica por conta de blasers, calgas sociais, bolsas e sandalias
como ¢ apresentado na pagina como um todo.

Ao falar da mescla entre as pecas esportivas e sociais, a revista propde uma interacao
com seu leitor a partir desta consultoria, reforcada pelas imagens das pecas mostradas na
disposicdo da pagina, que pode ser compreendida a partir da comodificacdo que, a partir dessa
interacdo, os produtos sdo expostos com seus respectivos valores de mercado, sendo assim,

existe a interacdo e a intencdo de mercado por meio da comodificacdo discursiva.

5.1.3.3 Disco fever

Em sua edicdo de dezembro, Vogue traz a tendéncia do metalizado para combinar com

as festividades deste més como apresentado na imagem abaixo.
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Figura 14: Shops
Fonte: VOGUE, dezembro de 2014

As cores metalizadas tornaram-se tendéncia e sdo utilizadas especialmente em
acessorios, com mais frequéncia em sapatos e bolsas. Intitulada “Disco Fever”, Vogue traz o
universo das discotecas das décadas de 70 e 80, onde os metalizados e brilhos eram os
grandes protagonistas. Como uma forma de metéfora, a revista traz esse titulo como forma de
trazer este universo ao ano de 2014.

Para interagir com seu publico leitor, Vogue explica como essa tendéncia pode ser
utilizada, como, no caso, em sandalias. Com a pretensdo de legitima-la, a revista afirma que
esses sapatos “sdo passaportes para entrar com pé direito na temporada de festas” (VOGUE,
2014, p. 142). A legitimacdo é reforcada com a imagem das sandalias em cores metalicas
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juntas com as bolas que enfeitam as arvores de natal, que também estdo com o tom da
tendéncia. A cor dourada também compde a pagina, que é colocada como sombra dos itens
apresentados.

O titulo também faz alusdo a boate nova-iorquina que se chama Disco Fever, o que
legitima ainda mais a tendéncia e também opera ideologicamente como eternalizacdo, uma

vez que o metalico era utilizado em outras epocas.

5.2 Os Discursos de ELLE

Com uma maneira particular de apresentar o universo da moda por meio de suas
paginas, a revista ELLE preocupa-se em organizar-se através de cadernos, em que cada um
deles passa a ser subdivido através de capas, com direito a todos 0s recursos gque ela pode ter
como: nome da revista e sua classificacdo, as chamadas de matérias, onde o leitor é situado no
que podera encontrar neste espaco, além de conter a assinatura do editor (a).

Analisamos os cadernos ELLE Estilo e ELLE Tendéncia, nos quais a revista se propde
a trazer informacbes acerca de tendéncias a partir das semanas de moda nacional e
internacional. A publicacdo nédo se limita apenas a desfiles, ela traz também, como forma de
explicacdo e exemplificacdo, as tendéncias sendo usadas por personagens da moda — modelos,
blogueiras, celebridades, it girls —, no intuito de legitimar suas posi¢des.

E importante ressaltar que ndo reduzirmos nossa anélise somente a estes cadernos, mas
abrangemos outras se¢des, nas quais as tendéncias sao apresentadas. Outro destaque é para 0s
itens que compdem a moda. As tendéncias ndo se restringem somente a roupas, elas dizem
respeito também a acessorios — bolsas, sapatos, joias —, e produtos de belezas, etc. Deste
modo, analisamos também os cadernos ELLE Acessorios (este caderno, por vezes, vém junto
com o caderno de estilo), ELLE Beleza, quando trouxerem tendéncias especificas.

Ajustamos nosso foco para as se¢bes “ELLE fashion tendéncia”, “ELLE #tendéncia”,
“ELLE #passarela”, “ELLE fashion tendéncia inter”, “ELLE fashion desfiles internacionais

nas ruas” € “ELLE fashion tendéncia acessorios”, apresentadas na sequéncia.

5.2.1 ELLE fashion tendéncia e ELLE #tendéncia

Nas secOes ELLE fashion tendéncia e ELLE #tendéncia, a revista traz o que é

tendéncia na temporada, qual marca a trouxe, como a leitora pode estar utilizando tais
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tendéncias em seu cotidiano e o que a tendéncia tem de melhor. Além destas preocupacoes, a
publicacdo procura ilustrar através de imagens o que foi desfilado nas semanas de moda pelas
grandes marcas e como as tendéncias reportadas nessas secdes sdo propostas nas ruas, no
cotidiano dos personagens da moda, geralmente os fashionistas®. ELLE dé destaque também
em suas paginas a pecas de roupas que remetem as tendéncias propostas. Essas pegas variam
de marcas com a pretensdo de fortalecer a informacéo destacada. Um detalhe que também nos

chama atencdo sdo os precgos desses itens selecionados, que se posicionam como uma espécie
de legenda.

5.2.1.1 Garden Party
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rrrrr Duek, R$ 530.
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Francesa Romana
Diana, R$ 160
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Figura 15: ELLE fashion tendéncia
Fonte: ELLE Brasil, abril de 2014.

8 fcones da moda que propagam tendéncias.
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Na se¢do do més de abril, intitulada “Garden Party®”

, ELLE propoe a tendéncia floral
como opcéo de escolha de pecas com esta estampa para a estacdo de inverno. Em um fundo
claro, a revista traz, no canto superior esquerdo, uma imagem de uma modelo desfilando na
passarela, a fim de confirmar a ideia da tendéncia. No lado direito, ELLE traz uma fashionista
como forma de mostrar a tendéncia em uso, pois, uma vez que seja usada nas ruas, ela ganha
naturalidade. Preenchendo a pagina, roupas e acessorios que podem ser escolhidos no
momento de composicdo do look™. Centralizados na pégina, encontram-se as informacdes
proposta pela publicacao.

Para justificar a escolha, a revista aponta de onde veio esta tendéncia, “APARECEU
NO DESFILE DE 2nd Floor”. Ela continua: “o estilista Thiago Marcon levou as flores
tipicas da primavera para pecgas que transitam 24 horas por dia no inverno e emprestam um ar
mais leve as composi¢oes” (ELLE, 2014, p.94). Entendemos que essa discursividade se
articula por comodificacdo, que, na perspectiva de Fairclough (2001), é uma forma de
produzir mercadorias simbolicas por meio dos discursos, ou, em outras palavras, os discursos
de ELLE sdo, neste caso, autenticados pela marca brasileira 2nd Floor e também pelo estilista
Thiago Marcon. Como forma de reforcar sua posicéo, ela traz a imagem da modelo desfilando
na passarela desta marca. Ainda, complementando o seu discurso, temos a afirmativa “6timo
para nosso clima tropical”. Neste caso, a revista avalia positivamente e sugere ao seu leitor o
uso por ser adequada ao clima em que se insere. A respeito da avaliacdo, Resende e Ramalho
(2011) dizem que € identificacional e moldada por estilos, que nos ajudam a perceber a forma
como os discursos passam a ser posicionados dentro de uma estrutura social, histérica e
cultural. A avaliagdo é que a tendéncia é uma “6tima” opgdo para ser utilizada durante o
periodo em questdo. ELLE traz uma afirmacdo avaliativa que, conforme as autoras, o
elemento avaliativo, no caso as pecas com estampas florais, € bem marcado, mais explicito.

No topico “COMO USAR”, temos o seguinte enunciado: “as prints florais sdo
romanticas por natureza. Se vocé ndo quiser encarar o estilo camponesa de luxo, use e abuse
dos acessorios pesados para criar um contraponto urbano” (ELLE, 2014, p. 94). Ao afirmar
que as estampas florais sdo romanticas, a revista torna a fazer uma avaliacdo. Podemos dizer
gue, como modo de interagir, constitui-se também de um efeito ideol6gico (THOMPSON,
2011), assim também como reificacdo, que é operada por meio da estratégia de eternalizacao.
Colocando-se como romantica por natureza, a publicacdo se utiliza da estratégia para

condiciona-la ao permanente. Outra categoria que podemos utilizar para analisar este discurso

% “Festa no jardim”. (Traducio nossa.)
19 No universo da moda, é o visual.

104



é a interacdo de Pinto (2002). Ao explicar como o leitor pode estar usando a tendéncia em
questdo, a revista propde uma interacdo entre o seu discurso, a tendéncia trazida pela marca e
o leitor. Esta interacdo é fundamental para a assimilacdo da informacéo repassada. Podemos
colocar como forma de interacdo, a imagem da fashionista utilizando a tendéncia em seu
cotidiano. Nesta perspectiva, ELLE aponta para a tendéncia como algo possivel e facil de
usar, basta seguir suas dicas.

Em “O MELHOR DA TREND”, a revista diz: “invista em espécimes de flores
exoticas, que remetem a ilhas paradisiacas, e embarque no mood globetrotter. As mais
fashionistas podem, inclusive, misturar diferentes estampas florais no mesmo look” (ELLE,
2014, p. 94). Para Faircough (1997), essa técnica discursiva, a tecnologizacao, é utilizada para
reforcar ideias ou pensamentos hegemonicos. Quem as produz detém o poder de criar suas
formas discursivas, com o intuito de alcancar o maior nimero de individuos. E correto afirmar
que quem transmite tais informagdes possui um “discurso autorizado”. Neste caso, por se
tratar de uma das maiores revista de moda do mundo, ELLE tem propriedade em criar suas
técnicas discursivas a fim de conquistar uma maior adesdo de leitores para utilizar as
tendéncias por ela propostas.

A criacdo de termos técnicos € uma das caracteristicas da tecnologizacdo. Destaque
para “mood globetrotter”. Neste caso, o mood seria um estado de espirito que ndo é estavel,
mas sim dinamico, que pode produzir os mais diversos sentidos. Ja globetrotter, significa,
segundo o dicionério inglés-portugués de Marques (2009, p. 233), “pessoa que viaja pelo
mundo inteiro”. A partir destes significados podemos compreender que a mensagem que a
revista pretende passar é que as estampas florais podem ser encontradas e utilizadas das mais
diferentes formas, seja em roupas ou acessorios, 0 que o leitor ndo deve fazer é se limitar,
como a prépria revista afirma, apostando nas mais diferentes flores e embarcando na
tendéncia.

Analisando a pagina em questdo por inteiro, podemos identificar as trés estratégias
proposta por Pinto (2002): mostrar, interagir e seduzir. No que se refere ao modo de mostrar,
é toda a composicdo da diagramacdo da pagina, a forma como a revista mostra, atraves de
imagens, a tendéncia em questdo. Ao mesmo tempo em que ela mostra, ela também seduz,
conquistando o leitor para usar a tendéncia, € o caso da imagem da modelo na passarela e da
fashionista na rua. A forma como ELLE fala da tendéncia, ao mesmo tempo em que seduz,
também interage, pois explica ndo sé a tendéncia, mas como é possivel utiliza-la nas mais

diferentes ocasioes.
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5.2.1.2 Let’s Rock!

Vestido de zibeline, Vitorina
Campos, R$ 7 347.

ELLE FASHION TENDENCIA

Oculos de aceiate, Prada
[na luxottica), R$ 1,8 mil

LET'S ROCK!

APARECEU NO DESFILE DE Gloria Coelho. Mestre em usar
cristais em suas criagoes, a estilista investiu mais uma vez na
técnica, levando pontos de luz a pegas escuras.

COMO USAR Encare pegas bordadas como bijoux — ou seja,
dispense outros complementos e deixe-as brilharem sozinhas.
Vale mistura-las com itens do closet masculino, como camisas
¢ oxfords, em um hi-lo de géneros bem moderninho.

O MELHOR DA TREND Cem por cento feminina, a
tendéncia valoriza qualquer mulher ¢, diferentemente de outras
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Figura 16: ELLE fashion tendéncia
Fonte: ELLE Brasil, abril de 2014.

Utilizando a mesma estratégia em enunciar tendéncias, ELLE mostra onde ela
apareceu como forma de vendé-la simbolicamente. Para os que acompanham frequentemente
0 que é lancado a cada nova temporada, seu método de avaliar a temperatura da tendéncia
apresentada, se é valida ou ndo, é por meio de quem as trouxe, no caso, a marca e/ou estilista.
No caso da tendéncia trazida nesta sessdo, intitulada de Let’s Rock!, é da estilista brasileira

Gléria Coelho, um dos nomes mais procurados quando o assunto é desfile e tendéncia. A
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estilista tem um jeito bastante irreverente de apresentar suas cole¢BGes. Sua identidade é
bastante presente em cores mais sobrias como o preto e o branco, além de sua pegada mais
rock, representadas pelo uso de pedrarias, o que deixa o visual mais moderno.

Em “APARECEU NO DESFILE DE”, ELLE traz o seguinte discurso: “mestre em
usar cristais em suas criacdes, a estilista investiu mais uma vez na técnica, levando pontos de
luz a pecas escuras” (ELLE, 2014, p. 96). Aqui, a revista se propde a fazer uma avaliagdo ndo
sO da tendéncia, mas operando, especialmente, na avaliacdo da estilista ao classifica-la como
mestre. Destacamos também a tecnologizacdo. Uma vez classificada como mestre, a estilista
detém um poder sobre essa técnica e acaba sobressaindo-se entre os demais profissionais,
podendo assim considera-la como detentora desta técnica em especifico. Seu trabalho € visto
como algo bastante positivo e servindo como referéncia para caracterizar a tendéncia em
destaque. Neste discurso, podemos dizer também que a ideologia, operando na forma de
reificacdo, utilizando-se da estratégia da naturalizacdo, a tendéncia é vista como algo
constante e natural nos desfiles e pecas de Gléria Coelho.

No que diz respeito a “COMO USAR”, podemos perceber a utilizagdo da metafora
para compreendermos o seguinte discurso: “encare pegas bordadas como bijoux — ou seja,
dispense outros complementos e deixe-as brilharem sozinhas” (ELLE, 2014, p.96).
Compreendemos metafora como uma coisa no lugar de outra linguisticamente. Mas levando
para este discurso em questdo, a revista propde que o leitor encare as pecas bordadas da
mesma forma como as bijouterias, tendo 0 mesmo cuidado que teria com elas, por isso a
proposta metaférica de brilharem sozinhas. Normalmente, quando se opta por um acessorio
ou roupa com certo brilho, a proposta é que se tenha mais cautela com o restante da producéo,
no intuito do visual ndo ficar caricato. Esses discursos que tem um carater de ensinar, Verén
(2004) chama de discurso pedagdgico. Sdo discursos em que o enunciador se coloca,
autoritariamente, em um patamar acima do enunciatario. Ou seja, a revista detém um
conhecimento que o leitor ndo tem e deseja compartilhar com ele esse conhecimento, desde
que ele, o leitor, siga algumas regras.

No complemento do discurso, a revista faz a seguinte proposta: “vale mistura-las com
itens do closet masculino, como camisas e oxfords, em hi-lo de géneros bem moderninho”
(ELLE, 2014, p. 96). Percebemos, novamente, o uso da tecnologiza¢do do discurso, como
forma de disseminar e fixar a tendéncia por meio de um discurso direto e rico de termos
ligados ao universo da moda, como é o caso de hi-lo, que significa, em inglés, high and low

(alto e baixo). Esse termo técnico é usado fortemente dentro do universo da moda para
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representar os valores pagos por roupas e acessorios, entretanto, o termo ndo se limita
somente a pregos, ele se estende para os modos de compor um visual. Este discurso de fato
complementa-se com o enunciado anterior. No caso o hi sdo as pecas com brilhos e o lo
seriam 0s outros itens neutros escolhidos para completar o visual. O high é o termo que
identifica as pecas escolhidas para serem o ponto de atencdo do look. Estes termos técnicos
utilizados pela moda se propagam em discursos outros, reforcando cada vez mais as
tendéncias apresentadas.

A metafora aparece neste enunciado, a partir da expressao géneros bem moderninhos.
As metéaforas sdo os modos pelos quais encaramos Ou enxergamos nossas experiéncias de
mundo, ou seja, como construimos as correlagdes entre tais experiéncias e 0 uso da
linguagem. Por estarmos inseridos em um contexto considerados por muitos como moderno,
no qual uma de suas caracteristicas é a liberdade, e, a partir da liberdade, o livre arbitrio de
escolha sem grandes cobrancas sociais, transitar pelos mais diferentes estilos se faz comum a
mistura de elementos e do que se é designado masculino e feminino. No caso, o elemento em
destague € a roupa. Desta forma, a revista nomeia metaforicamente esse empréstimo de itens
masculinos para o universo feminino como géneros bem moderninhos.

Em “°O MELHOR DA TREND?”, a revista volta a destacar seu posicionamento
através da avaliacdo classificando como o melhor da tendéncia. Em seu enunciado, mais
precisamente, na expressao cem por cento feminina, ELLE, além de avaliar, traz um
pensamento ideoldgico de universalizacdo, no qual a tendéncia proposta abrange todas as
mulheres, enaltecendo uma de suas caracteristicas, a feminilidade. Nada mais naturalizado
também do que a ideia de brilho exclusivo para mulheres, seja ele por meio de jéias ou
presentes em roupas como propde a tendéncia reforcada pela revista. Essa ideia de
universalizacio estende-se também ao full time™ que, para a revista, ndo se limita apenas para
saidas noturnas, mas a qualquer hora, “inclusive com Sol a pino”, e nas mais diversas
circunstancias ou ocasides (ELLE, 2014, p. 96).

Ao passo que percebemos a universalizacdo, podemos perceber também a
naturalizacdo, quando a revista afirma que a tendéncia, diferentemente de outras temporadas,
pode ser usada agora full time, ou seja, a revista pretende naturalizar que os brilhos presentes
em roupas, bolsas, jéias ou em outros acessorios, como algo que vai se tornar comum, natural.

Destacamos a eternalizacdo, em que os brilhos sempre aparecem nas temporadas de moda e

11 «“Tempo inteiro”. (Tradugdo nossa)
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passam a ser tendéncia, o que naturaliza-se a cada estacdo, € a forma com que ele vai ser
utilizado.

5.2.1.3 Em cima da linha

ELLE FASHION TENDENCIA

APARECEU NO DESFILE DE Salinas. Listras em versoes

multicoloridas sio uma étima alternativa aos tradicionais

modelos P&B e azul-marinho. Elas acendem a produgao ¢ tém
" tudo a ver com a estagio ensolarada, que se aproxima.

. COMO USAR Vale combinar a padronagem com uma
pega lisa ou até fazer um clash ousado de estampas. Entre os
preferidos das fashionistas, estd 0 combo com motivos florais.
©O MELHOR DA TREND Esquega o mito de que listras
engordam: linhas na vertical, por exemplo, esticam a silhueta.
As opgoes pink e laranja sdo as favoritas da estagao.

Modelos coloridos
dé@o ut sta &

Veja mais pegas em abr.ai/listras-tend:

Figura 17: ELLE fashion tendéncia
Fonte: ELLE, agosto de 2014.

Com a mesma proposta discursiva da publicagédo de abril de 2014, ELLE opera a partir
da interagdo no que se refere a explicar a tendéncia trazida em suas péginas e por seus modos
de mostrar através de imagens da passarela e de como estd sendo utilizada nas ruas, além de
uma vitrine com itens de marcas, usando-se da comodificacdo, para identificar e reforcar a
tendéncia, a fim de gerar valores e bens simbolicos.
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A tendéncia chamada de em cima da linha, nos remete, metaforicamente, a algo
correto, com a sensacdo de continuidade ou, até mesmo, a algo infinito. A tendéncia das pegas
com estampas listradas proposta pela revista APARECEU NO DESFILE de Salinas, uma das
marcas brasileiras mais conhecidas no segmento de beach wear®?. A tendéncia de estampas
listradas ja vem sendo desfilada ha algum tempo, em outras temporadas, podendo assim ser
classificadas como tradicional, remetendo-nos a ideia de universalizacdo e, também,
eternalizacdo. A proposta de ELLE € atualizar o que ja vem sendo apresentado, atraves das
novas “versoes multicoloridas”, como uma alternativa para os “tradicionais modelos P&B e
azul marinho” (ELLE, 2014, p.72). A inten¢do é naturalizar este novo conceito de cores para
que as tradicionais listras possam chegar aos mais variados estilos e ndo se restrinjam apenas
a um determinado grupo de pessoas (0s que optam pelo tradicional). O intuito é apresentar
algo novo e moderno.

Reforgando ainda seu discurso acerca de uma nova versdo das tradicionais listras,
ELLE afirma que “clas acendem a produgdo ¢ tém tudo a ver com a estagdo ensolarada, que
se aproxima” (ELLE, 2014, p. 72). A revista usa a metafora acender a producao designando a
ideia de iluminacdo. Teoricamente, cores e brilhos sdo usados com a pretensdo de destacar
uma producdo, chamar atencéo, tornar o look mais vivo e descontraido, neste caso, a proposta
é acender. As cores, especialmente as mais fortes, sdo comumente escolhidas durante a
estacdo de verdo, tanto que ELLE avalia a tendéncia dessas cores ao dizer que elas tém tudo a
ver com a estacdo ensolarada. Com esta posicdo avaliativa da revista por meio da proposta
trazida pela marca elencada, as listras multicoloridas serdo facilmente naturalizadas entre os
mais variados grupos de seguidores da moda.

Interagindo com o leitor, ELLE explica “COMO USAR” a tendéncia por meio de uma
linguagem propria e universal — tecnologizacdo -, ndo se limitando a termos técnicos em
portugués, mas também em inglés, a exemplo de clash™, como forma de deixar seu discurso
mais atraente — seducdo - e convincente. Essa fusdo entre termos préprios e termos
americanizados é 0 que nos remete ao pensamento ideoldégico de que a moda é algo universal
e que seu poder hegemdnico ndo se limita a pequenos grupos, mas se infunde praticamente a
todos. A nocdo de grupos fechados sdo os que possuem estilos bem delimitados (roqueiro,
hippie, classico), mas que nos faz refletir que, mesmo com estilos bem definidos e marcados,
eles vém sendo ressignificados por meio das novas propostas trazidas pelo préprio universo

da moda, como é o caso da tendéncia em questdo, ressignificar uma tendéncia tradicional e

12 «“Moda praia”. (Traduc&o nossa)
13 «Sjgnifica choque™. (Traduc&o nossa)
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naturalizd-la. De fato, a moda passeia pelos mais diversos grupos, disseminando seus
discursos hegeménicos a fim de legitima-los.

A publicacdo interage entre os discursos por meio do texto e da imagem. “Entre os
preferidos das fashionistas, estd o combo com motivos florais”. Para legitimar ainda mais a
tendéncia, ELLE investe nos personagens da moda, no caso as fashionistas, representados na
figura 16, pela blogueira brasileira Helena Bordon, que aparece na foto no canto inferior
direito, reforcando a tendéncia nas ruas. A blogueira esta vestindo exatamente o combo
proposto pela revista, ou seja, temos ai, mais uma vez, a universalizacdo da tendéncia,
representado pela imagem da blogueira.

Ainda como forma avaliativa, ELLE traz “O MELHOR DA TREND” com a
pretensdo de seduzir e também mostrar através de sua avaliacdo o que se tem de melhor na
tendéncia das listras. Para isso, a revista diz: “esquega o mito de que listras engordam: linhas
na vertical, por exemplo, esticam a silhueta. As op¢bes pink e laranja séo as favoritas da
estacdo” (ELLE, 2014, p. 72). Ao propor que o leitor esqueca que as listras engordam, ELLE
faz uma interacdo direta com a pretensdo de seduzi-lo, pois no atual momento em que
vivemos, o padrdo de beleza é o do corpo magro. Ao explicar como o leitor pode usar a listra
ao seu favor, ela esta mostrando a melhor maneira de utiliza-la. O mito pode ser
compreendido como um modo de operagdo de pensamentos ideoldgicos, a partir da
eternalizacdo, que, segundo Thompson (2011), € um modo de tornar fenbmenos sociais ou
culturais em algo permanente. Neste momento, 0 que a revista pretende é desconstruir esse
pensamento que a ideologia opera.

Podemos perceber que, além dessa desconstrucdo, a revista traz uma avaliacdo
diferente, ndo é baseada em seu ponto de vista ou posicdo, mas sim na avaliacdo da
temporada, no caso o verdo, quando ela diz que as tonalidades de pink e laranja sdo as

favoritas da estacao.

5.2.1.4 Cultura Pop
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APARECEU NA Passarcla da Cha-
nel, Karl Lagerfeld brincou com co-
res e texturas. Na Moschino, Jeremy
Scott investiu em Bob Sponja ¢ depois
na Barbie. Mais popular, impossivel!
O MELHOR DA TREND |- pratica-
mente um Prozac do closet! Nio tem
€OmOo Nao se animar com tanta fofura.

TIP Combine as pegas de um
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Figura 18: ELLE #tendéncia
Fonte: ELLE, dezembro de 2014.

Nesta secfo, intitulada ELLE #TENDENCIA, a revista do més de dezembro de 2014
nos traz cinco paginas com as tendéncias apresentadas durante as semanas de moda
internacional. ELLE adota a mesma forma simbolica, através da diagramacdo, como forma de
mostrar as tendéncias. A revista segue com 0s elementos expostos como uma vitrine em suas
paginas, imagens das passarelas e também das ruas na intencdo de legitima-la. A primeira
pagina traz a tendéncia que faz referéncia a CULTURA POP e é, desta forma, que ela é
intitula por ELLE.

A cultura pop é compreendida como uma expressao que vai muito mais além de
cultura popular, ela representa um anseio social atual que reflete diretamente o consumo, que,
na contemporaneidade, equivale a um estado de espirito, pensamento naturalizado por grupos
hegemonicos da economia, da prdpria sociedade e também da cultura e histéria. A cultura pop
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nos remete a tudo que é moderno — assim como o préprio termo -, jovem e dindmico, pois
acompanha todas as evolugdes tantos sociais quanto tecnologicas.

Em uma pagina recheada com tudo o que a cultura pop tem direito, inclusive no que se
refere a moda, ELLE investe em cores, estampas, texturas e na variedade de itens para seduzir
e aproximar o seu publico. Com a modelo centralizada na pégina, logo nos chama a atencéo
para a tendéncia e também para uma marca internacional e mundialmente conhecida, Chanel.
Destaque para o cinto com 0 nome da marca que imediatamente nos prende o foco, o simbolo
da Chanel caido na clutch segurada pela modelo e também o nome da marca com o simbolo
no casaco preso na mao da modelo. A imagem em si faz uma referéncia direta ao enunciado
“APARECEU NA Passarela da Chanel, Karl Lagerfeld brincou com cores e texturas”
(ELLE, 2014, p. 84). A modelo desfila um conjunto — saia e casaco — que remete a ideia de
textura, lembrando respingos de tinta branca em um fundo negro. A blusa e a bota nos trazem
essa nogao de textura, mas dessa vez bem mais colorida, pois essas cores mesclam-se.

Ajustaremos nosso foco para o lugar destaque que ocupa a marca e também o estilista.
Ambos sdo detentores de poder no universo da moda. A Chanel ¢ uma das marcas mais
desejadas nao sé pelo publico feminino, mas também pelo masculino. Seu valor no mercado
simbdlico € bastante valorizado e, quem utiliza a marca, ocupa um lugar significativo em um
grupo seleto de apreciadores do luxo. Por representar um desejo, ela proporciona a quem a
possui um estilo de vida cobigado. As pecas lancadas pela Chanel séo eternalizadas, em geral,
sdo produtos duraveis e que nunca saem de moda, ou seja, sdo classicos. O estilista Karl
Lagerfeld ocupa uma posicdo também de destaque. Ele é um dos personagens da moda que
ajuda a propagar grandes tendéncias. Seu nome, pode-se dizer, também é uma marca
registrada. Ele seduz os apreciadores da moda.

O mesmo acontece no complemento do discurso; “Na Moschino, Jeremy Scott
investiu em Bob Sponja e depois na Barbie. Mais popular, impossivel!” (ELLE, 2014, p. 84).
E claro perceber nestes enunciados o uso da comodificacdo. As marcas e seus respectivos
estilistas ganham lugar de destaque com a intencdo de produzir valores simbolicos e,
consequentemente, acabam por naturalizar a tendéncia, devido as duas marcas estarem
ocupando um lugar de poder dentro do campo da moda, ou seja, o que elas apresentam em
suas passarelas é realmente uma tendéncia a ser seguida, facilmente naturalizada.

Podemos destacar, também, a avaliacdo quando a revista afirma que a tendéncia é

mais popular, impossivel! O popular faz referéncia direta ao pop, em que 0s personagens

1 Modelo de bolsa pequena de mao.
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destacados, como a Barbie e 0 Bob Sponja, podem ser considerados produtos da cultura pop,
uma vez que, além de serem personagens populares, geram consumo e formam grupos
hegeménicos. A revista faz essa correlagdo entre o pop e o popular para enfatizar a sua
avaliacdo positiva a tendéncia.

A assimetria de poder pode ser percebida com facilidade por meio do uso das imagens.
A modelo que desfila para Chanel encontra-se centralizada, com énfase no nome, no simbolo
e na etiqueta da marca, em uma posi¢cao bem maior que a it girl Chiara Ferragni ocupa na
composicdo da pagina. A blogueira italiana que é referéncia de estilo e mundialmente
conhecida e requisitada nos desfiles das grandes marcas internacionais, estd com look
completo da marca Moschino — vestido, bolsa e bota -, ocupa um lugar ao lado da modelo da
Chanel, porém em uma imagem menor, menos destacada. A Moschino é uma marca de peso,
que dissemina e agrega valores, porém, ndo é tdo simbolicamente gigante quanto a Chanel.
Usar algum produto ou aderir uma tendéncia dela é o mesmo que adotar um estilo de vida.

Em “O MELHOR DA TREND ”, o modo de operacao ideolégico, no que se refere a
legitimacdo, também é percebido no discurso de ELLE. Ao relacionar moda e a inddstria
farmacéutica a partir da afirmacao “é praticamente um Prozac do closet! Nao tem como nao
se animar com tanta fofura” (ELLE, 2014, p. 84), a revista traz um universo de referéncia para
a moda. Prozac é um remédio antidepressivo, considerado pelo seu grupo de usuérios, como a
pilula da felicidade. A tendéncia apresentada conta com itens coloridos, cheios de formas
geométricas e estampas divertidas, trazendo toda alegria no momento de compor o visual. A
ideia € mostrar que a moda ndo se limita nela prépria, pelo contrério, ela perpassa pelos mais
diversos campos, sejam eles econdbmicos ou sociais. Podemos retratar o Prozac como uma
metafora para significar, indiretamente, um estado de espirito, assim como propde a cultura
pop.

Como forma de “STYLE TIP ', a revista propde-se a interagir discursivamente com
seu leitor, fornecendo uma espécie de consultoria de moda para usar e ousar com a tendéncia
apresentada. “Combine as pecas de um jeito bem street, easy chic”. ELLE utiliza-se de termos
americanos para compor e universalizar o seu discurso. Ela propde um look mais urbano —
street -, facil de ser usado, mas sem perder o togue fashion — easy chic -. A revista termina seu
discurso avaliando a utilizacdo do ténis como uma forma mais acertada de arrematar o visual.
“Ténis nos pés sao a melhor pedida” (ELLE, 2014, p. 84). Essa avaliagdo também naturaliza a

proposta da revista.

1> “Dica de estilo”. (Traduc&o nossa)
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5.2.1.5 A india ¢ aqui

i Colete ¢

A REFERENCIA O pais, com suas
cores e pegas tipicas, empresta bossa
a colegoes made in Brazil. Acessérios
que parecem importados da terra do
Ganges também estio com tudo —
pense em tassels e muitas pedras!

MODOS DE USAR Existem duas
possibilidades: o look mais caricato,
que conversa com o folk, e o surpreen-
dente. Que tal quebrar uma produgio

classica com um acessério de impacto?

Bata de viscose,
Farm, R$ 279.

pecas cléssicas
Short de poliéster,
Bo.Bs, R$ 298.

ELLE 86 www.elle.com.br

Figura 19: ELLE #tendéncia
Fonte: ELLE, dezembro de 2014.

Para reificar, a partir da naturalizacdo, o discurso da tendéncia proposta por ELLE,
aplica-se a metéafora “4 India é aqui”, no intuito de universalizar, por meio das estampas e
acessorios tipicos do pais, 0 conceito do estilo étnico para o cotidiano brasileiro. A india sera
representada a partir do que lhe é caracteristico. As referéncias sdo expostas a partir do modo
de mostrar da publicacdo, com pecas e acessorios inspirados na cultura e histéria do pais, a
fim de seduzir o leitor através das imagens. Novamente, a revista coloca a modelo na

passarela como lugar de destaque, centralizada na pagina. Ao seu lado, ocupando um espaco
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também destacado, mas inferior ao da modelo, temos a tendéncia sendo utilizada nas ruas por
uma fashionista. Ela aparece com um look bem caprichado nos acessorios com referéncias
indianos, por cima de uma roupa neutra.

No que se refere ao discurso textual para informar de onde vem a referéncia da
tendéncia em pauta, ELLE diz que “A REFERENCIA O pais, com suas cores e pegas tipicas,
empresta bossa a cole¢des made in Brazil. Acessorios que parecem importados da terra do
Ganges também estdo com tudo — pense em tassels e muitas pedras!” (ELLE, 2014, p. 86).
Utilizando-se da tecnologizacdo do discurso, a revista traz o universo indiano para o seu
discurso, além de aplicar termos técnicos como made in Brazil, para explicar que a tendéncia
tem inspiracdo na India, porém as pecas serdo produzidas no Brasil. ELLE opta por um
discurso mais leve e descontraido, para que a informacdo seja compreendida com mais
eficiéncia e clareza.

A revista também avalia a tendéncia ao afirmar positivamente que os acessorios que
contém o perfume indiano estdo com tudo. ELLE continua seu posicionamento ao indicar
elementos como o tassel e pedrarias para enriquecer a producdo de quem ird aderir a esta
tendéncia. O tassel, mais conhecido no Brasil como borla, é utilizado, nos paises que
compdem o Oriente Médio, na ponta dos chapéus como uma espécie, simbdlica, de amuleto,
protegendo dos maus espiritos e afastando os demdnios. Este elemento da cultura indiana €
utilizado em outros paises através das roupas, sapatos — como 0s oxfords americanos-,
brincos, pulseiras e, facilmente encontrado, em pecas decorativas como as cortinas. As pedras
para os indianos simbolizam muito mais do que riqueza, elas simbolizam energia, luz e
equilibrio.

No que se refere aos “MODOS DE USAR”, ELLE faz uma interacdo bem mais direta
com seu leitor. Ela propde: “existem duas possibilidades: o look mais caricato, que conversa
com o folk, e o surpreendente. Que tal quebrar uma producdo classica com um acessorio de
impacto?” (ELLE, 2014, p. 86). Com essas duas possibilidades apontadas pela revista, ficam
claros a interacéo e o desafio como forma de seducédo e também de comodificacao, para que a
venda simbolica da tendéncia possa ser efetivada. O folk é uma palavra derivada do inglés que
significa povos. Neste caso, folk nos traz a nocao de algo tradicional e cultural, como prop0e a
revista ao dar a possibilidade de algo caricato, representado a partir da imagem da fashionista.
A proposta € semelhante ao que ela estd usando. O tradicionalismo nos conduz também ao
gue é natural, ao que se é produzido artesanalmente, como é o caso dos produtos produzidos

na india, onde uma de suas especiarias s3o os tecidos produzidos por l4. Para os indianos,
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quanto mais tecidos exaticos, trabalhados na pedraria e 0 uso de acessorios, melhor! Esta é a

intencdo de ELLE, fazer seu leitor ousar no estilo.

5.2.1.6 Deu branco!

ELLE# TENDENCIA

cristais, Lool

alinas,

©O PANTONE Branco e off-white
sa0 cldssicos da estagio mais quen-
te do ano. O look toral deixou de
ser exclusivo do Réveillon e vi-
rou sinénimo de sofisticagao cool.
A DICA DE OURO Ilumine a pro-
dugao com acessérios de cristais.

©O DETALHE QUE MUDA TUDO
Aposte em pegas com textura, que
revelam parte da pele. Laise, rendas
caté tricos levinhos sio bem-vindos.

Pulseira de
cristai:

,,,,,,,,

NAS RUAS
A renda em verséo
branca sai de casa
durante o dia.
=
==

Figura 20: ELLE #tendéncia
Fonte: ELLE, dezembro de 2014.

EUE 88 www.ello.com.br

A revista traz uma expressdo popular na forma de metéfora para retratar a tendéncia
total white'®. Com a imagem principal centralizada, mais uma vez, ELLE traz a tiber model'’
Gisele Biindchen para reforcar, naturalizar e também universalizar — uma vez que a modelo

ocupa esse lugar de poder elevado, ou seja, é reconhecida nos demais paises e em outros

16 «Branco total”. (Traduc&o nossa)
" Expressdo de origem alema utilizada no mundo da moda para designar um patamar mais elevado do que uma

supermodelo.
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campos — a tendéncia. Como legenda, a revista diz “NA PASSARELA Gisele, deusa, mostra
como usar o hit de verao!” (ELLE, 2014, p. 88). Aqui, a comodificagdo do discurso ¢ bastante
nitida, com a pretensdo de vender a tendéncia pautada. Neste caso, quem de fato mostra a
tendéncia € a modelo. Além da técnica discursiva utilizada na legenda da foto, a imagem em
destaque é notoriamente maior, assim como o valor simbdlico de Gisele dentro do universo da
moda.

A imagem da modelo contém um peso bastante decisivo na propagacdo da tendéncia,
pois Gisele traz a representacdo simbolica de um padrdo a ser seguido. Se ela usa um look
totalmente branco, é fato que muitos irdo segui-la. E valido afirmar que, neste caso, quem
detém o poder da tendéncia ndo é a marca ou a revista, mas sim a propria Gisele Bundchen.
Mais uma vez percebemos a assimetria de poder, aqui representado pelas imagens da modelo
e da fashionista. Por mais que ela esteja posicionada ao lado, praticamente unida a imagem de
Gisele, ela ndo consegue seduzir o leitor, a imagem esta sendo utilizada apenas como uma
forma de mostrar e exemplificar a tendéncia.

Para justificar a cor como tendéncia da estacdo, ELLE traz “O PANTONE”, uma
empresa americana reconhecida mundialmente por conta de seu sistema de cores utilizada
amplamente pela industria gréafica. Geralmente as cores empregadas pelas grandes marcas sao
escolhidas por meio deste sistema, a cada nova temporada. A cor branca que,
ideologicamente, significa paz, tranquilidade, leveza, é frequentemente escolhida durante o
verdo e ¢ designada como classico. “Branco e off-white séo classicos da estagdo mais quente
do ano. O look total deixou de ser exclusivo do Réveillon e virou sinénimo de sofisticacao
cool” (ELLE, 2014, p. 88). No que se refere a escolha da cor para o periodo de transicdo entre
0s anos, podemos classificar, ideologicamente, como universalizagdo, adotada pela maioria da
populacdo brasileira. A revista propde-se a naturalizar uma nova opcao de uso da cor branca
que foge a regra ideologicamente universalizada. Vale frisar que o ano novo sempre coincide
com o periodo de verdo aqui no Brasil, ou seja, € uma 6tima opcéo a ser utilizada durante todo
esse periodo.

“A DICA DE OURO” correlaciona-se com o discurso “ilumine a produgdo com
acessorios de cristais” (ELLE, 2014, p. 88). Podemos dizer que a revista se utiliza,
novamente, do uso da metafora para fazer esta relagdo. Assim como o ouro reluz um brilho
caracteristico, a proposta € usar o cristal como ponto de luz na relacdo entre as cores brancas e

off-white, uma vez que estes tons estdo bem mais proximos dentro do sistema de cores.
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ELLE mantém-se em constante intera¢do com o leitor, em “O DETALHE MUDA
TUDO”, a revista propde essa interagdo avaliando como a tendéncia opera e se destaca
melhor. Termos técnicos sdo comumente elencados nos discursos de ELLE com a pretensédo
de informar. “Aposte em pecas com texturas, que revela parte da pele. Laise, rendas e até os
tricés levinhos sdo bem-vindos” (ELLE, 2014, p. 88). Os tecidos citados pela revista estdo
sendo exemplificadas por meio das imagens das pecas selecionadas e também mostradas em

toda a pagina, especialmente, na imagem de Gisele Blndchen e da fashionista.

5.2.1.7 Arte na areia

ELLE# TENDENCIA

Top de
trics,

Pulseira de
metal, Virzi
de Luca,
R$ 580.

O HIT Listras, pinceladas, cores
fortes e estampas impressionis-
tas ¢ pop vao invadir a sua praia!
ESTILO A tendéncia segue o mood
das Gltimas temporadas interna-
cionais ¢ combina com mulheres
de personalidade forte, que nao
gostam de passar despercebidas.

TOQUE DE MESTRE Aproveite a
onda e considere acessérios ¢ make
divertidos. Al6, batom laranja!

E&SSARE LA

Oculos geométricos,
biquini estampado e
sanddlias de pléstico.
Arte dive

LS

Biquini de
elastano, Amir
Slama, R$ 148

(otop), e R$ 397
{a calcinha).

pléstico
Zibbog,

R$ 100.

NAS RUAS
Sobreposicdes
espertas levam
até biquinis para
o asfalto.

Saia de elastano,
Cia. Maritima, R$ 178.

ELE 90 www.elle com br

Figura 21: ELLE #tendéncia
Fonte: ELLE, dezembro de 2014.
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Nesta tendéncia trazida por ELLE, que promete ser “O HIT”, a revista afirma que
“listras, pinceladas, cores fortes e estampas impressionistas e pop vao invadir a sua praia!”
(ELLE, 2014, p. 90). Tais padronagens relacionam-se com a nocao de arte e a arte na areia
mostra que esta tendéncia sera naturalizada durante os passeios a praia. A moda mais uma vez
procura uma universalizagdo ndo somente no seu campo, mas perpetuando-se em outros,
como no da arte. Tal ideia é corroborada no discurso da revista ao utilizar os termos técnicos
da arte para incrementar o discurso da revista acerca da tendéncia em questdo. ELLE faz
referéncia ao impressionismo, movimento de arte nascido na Franca, para caracterizar um dos
padrées elencados. Porém, somente um seleto grupo hegeménico que detém um dado
conhecimento na arte, poderé identificar a representacdo do impressionismo nas estampas de
roupas ou biquinis. O mesmo acontece com as estampas pop, entretanto, as estampas que
trazem personagens, por exemplo, ja sdo mais faceis de serem identificadas. A revista utiliza-
se da metafora invadir a sua praia para naturalizar a ideia que, de fato, tudo o que remete a
arte vai chegar as mais diversas areias da praia.

A tecnologizacdo do discurso para retratar o “ESTILO” reforca um carater avaliativo
da tendéncia, em que, por se repetir, ela pode ser considerada, ideologicamente, como
eternalizada, com a pretensdo de afirmar que nunca sai da moda durante esta estagdo. “a
tendéncia segue o mood das Ultimas temporadas internacionais e combina com mulheres de
personalidade forte, que nao gostam de passar despercebidas” (ELLE, 2014, p. 90).
Ideologicamente, as mulheres descritas por ELLE sdo vista pela maioria das pessoas como
ousadas, desta forma, a escolha de cores mais fortes para compor o seu visual, €, de fato, a
melhor pedida. Aqui, a revista interage com essa mulher de personalidade forte, mas também
propde-se a seduzir mulheres que desejam ser notadas e que, além de sua personalidade, o seu
visual forte também merece destaque.

Em “TOQUES DE MESTRE”, ELLE enuncia: “aproveite a onda e considere
acessorios e make divertidos, Alo, batom laranja!” (ELLE, 2014, p. 90). A metéafora aparece
novamente no discurso citado. A ideia de aproveite a onda correlaciona-se com estagdo, com
as praias e também com a diversdo aqui proposta, a estratégia € seduzir o leitor. A interacéo
entre a revista, cores fortes e o publico é notéria em ald, batom laranja, que é valida como
uma dica para as mulheres. E a utilizacdo da cor forte, mas dessa vez na maquiagem. Neste

caso, a tendéncia nio se limita a roupas e acessorios, ela abrange até a necessaire® do leitor.

'8 Bolsa ou estojo utilizado para guardar objetos pessoais como maquiagem, por exemplo.
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5.2.1.8 Festival Tropical

ELLE# TENDENCIA
Chopsude il
Spade. :
RS 338.

§ viscose,
4 Vida Bele

1ROP, C{%‘L g
A TENDENCIA Estampas de faunae
flora estao em alta na areia e no asfalro!
Nada melhor do que curtir os dias
quentes na companhia de folhagens
exuberantes e prints divertidos.
ISARQuandoapedidaforum
balnedrio, invista sem medo! Estampa
+ estampa, chapéu de palha, espadrilha.
Pode usar tudo ao mesmo tempo!
Na cidade, intercale a exuberancia
tropicaliente com itens neurtros.

sssssssss

Espadrilha
de algodao

P&SARELA

Desenhos com
motivos aqudticos
tambem estéo
com tudol

NAS RUAS
O mood paz &
amor & perfeito
para as adeptas
d

Havaianas ? venda
na Farm), R$ 50.

Figura 22: ELLE #tendéncia
Fonte: ELLE, dezembro de 2014.

As temperaturas mais quentes, geralmente, atraem cores vibrantes, mas, a0 mesmo
tempo, cores mais calmas e sobrias. As estampas, sobretudo as florais, costumam aparecer
com maior frequéncia nas semanas de modas, como é o caso de Festival Tropical. ELLE
chama a tendéncia dessa forma por conta das estampas que trazem os mais diferentes tipos de
plantas e flores encontradas em locais de climas tropicais, bem como animais. Destaque para
a estampa do biquini desfilado pela modelo, disposta na fotografia centralizada na pagina.

A revista propde que esta tendéncia ndo se limite somente as praias, ela diz: “estampas
de fauna e flora estdo em alta na areia e no asfalto!”. Podemos tomar o enunciado como forma

de avaliacdo, especialmente pela tendéncia estar em alta, ou seja, aprovada e utilizada por um
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numero significativo de pessoas. ELLE continua sua avaliacdo: “nada melhor do que curtir os
dias quentes na companhia de folhagens exuberantes e prints divertidos” (ELLE, 2014, p. 92).
O pensamento ideoldgico é naturalizado aqui, como temperaturas elevadas remetem o frescor
da natureza. A tecnologizacdo do discurso acerca de tendéncia também se faz presente neste
enunciado para reforgar, hegemonicamente, a ideia que a tendéncia que passar.

ELLE avalia tdo positivamente a tendéncia que enfatiza: “quando a pedida por um
balneério, invista sem medo!”. Aqui, ela propde uma interacdo com o leitor a fim de deixa-lo
seguro e tranquilo no momento em que for optar por pecas que contenham ou remetam ao
tropical. Com essa interacdo, a revista seduz diretamente o leitor para aderir a tendéncia, uma
vez que, neste tipo de passeio, ele ndo vai ter como errar. Sua interagdo continua ao montar —
mostrar- uma proposta de look para seu publico. “Estampa + estampa, chapéu de palha,
espadrilha. Pode usar tudo ao mesmo tempo!”. A proposta aqui ¢ a ndo preocupacao com
combinacBes ou 0 uso excessivo de estampas. A intencdo € usar e divertir-se com a tendéncia
como propde a revista.

A publicacdo oferece opcdes para quem gosta das estampas tropicais, mas que
pretende utiliza-las ndo s6 em praias ou balnearios, mas no dia-a-dia. “Na cidade, intercale a
exuberancia tropicaliente com itens neutros” (ELLE, 2014, p. 92). Novamente, ELLE interage
com o leitor na pretensao de ensina-lo a usar a tendéncia em outro contexto. Esse visual mais

fresco e divertido pode facilmente passear nas mais diversas rotinas de seus leitores.

5.2.2 ELLE fashion tendéncia inter

Nesta sessdo, a revista retrata as tendéncias apresentadas nas semanas de moda
internacionais. Com uma forma diferente de mostrar a tendéncia em pauta, ELLE apresenta
um discurso textual mais denso do que a sessdo anterior, explicando mais detalhadamente de
onde vieram as tendéncias, quais foram as inspiracdes para sua constituicdo, bem como a
importancia das marcas e estilistas para a sua constru¢cdo. As marcas e Seus respectivos
mentores criativos imprimem suas identidades e subjetividades através das roupas, acessorios
e 0 proprio desfile em si, o que facilita serem mais facilmente identificados pelos que
participam do circulo da moda. As tendéncias internacionais servem como uma espécie de
padréo a ser seguido, desde os grandes shows apresentados nas passarelas até, especialmente,
a ideia que querem passar, ou seja, quais as tendéncias serdo apontadas durante a temporada

seguinte.
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ELLEFASHION TENDENCIA |

SILHUETAS ROMANTTICAS
RESGATAM O MOOD DOS
CONTOS DE FADAS NA
TEMPORADA DE INVERNO

2014 INTERNACIONAL E
SAO BOAS APOSTAS PARA
AS PRODUCOES FESTIVAS.

a0 ¢ de hoje que a moda flerta
com o Cil]ClTlLl, CSPCCiﬂllTlen-
te com a onda de remakes de

contos de fadas, como Branca
de Neve e 0 Cagador, Espelho, Espelho
Men e A Garota da Capa Vermelba,
(]Llc estourou no ano Plssado. Nﬂ
época, os figurinos de encher os olhos
saltaram das telas &s passarelas e o que
vimos foi um verdadeiro exército de
princesas modernas desfilando pelas
ruas ao redor do globo. Agora, gragas
20 novo hit cinematogréfico Malévola
— que conta a histéria da Bela Ador-
mecida sob o ponto de vista de sua
vila —, muitos designers mergulham
novamente no universo desses reinos
encantados para criar vestidos deslum-
brantes e uma série de looks dignos de
rainhas dos tempos modernos. Uma
Chapeuzinho Vermelho sutil aparecen
na passarela da Dolce & Gabbana, com
direito a muitas prints florais e até um
luxuoso capuz de pele. Na vida real, o
vestido fluido vai bem em festas e casa-
mentos, além de ser uma étima pedida
para quem curte um visual boho chic.
Ainda no tema floral, mas dessa vez
com bordados preciosos, a dupla Maria
Grazia Chiuri e Pierpaolo Piccioli, da
Valentino, apresentou aquela que tal-
vez seja a roupa perfeita para uma prin-
cesa C()ntclnp()rflneﬂ: n’\ang:\s com-
pridas, comprimentos longos, decotes

EUE 70 www.elle.com br

ALEXANDER
MCQUEEN
Fairy tale literal,

o longo branco
bordado é o vestido
dos sonhos.

7 1 VALENTINO
JOHN : Comprimento méxi
ROCHA
Sem monotonia,
delicadeza e
ousadia com um |
toque moderno.

e muita fransparéncia
fazem o uniforme

de uma princesa
confemporanea.

P

ELLE
FANNING
Bela Adormecida
~ versgo deluxe
por Alexander
McQueen.

comportados ¢ muita transparéncia.
Sexy e elegante na medida. Seguindo
a mesma linha, John Rocha, de Lon-
dres, aposta em uma protagonista jo-
vem, que, por meio de flores aplicadas
de tules ultradelicados, comprimen-
tos midi e saias volumosas, vai direto
dos castclos para as ruas. Na Fendi,
Karl Lagerfeld utilizou telas, brilhos e
transparéncias de influéncia esportiva
para provar que nao ¢ preciso entrar de
cabega no mood agucarado para ter a
sua propria versao de um fairy tale. Se
o seu estilo ¢ mesmo romantico e vocé
quEr S€r a nova }H'inCCS-’\ Aul'ora, b(\S[I\
olhar para o desfile da Alexander Mec-
Queen e seus vestidos poderosos, reple-
tos de rendas, plumas e transparéncias,
que jd conquistaram celebs como Elle
Fanning ¢ Marion Corillard.

&
FENDI
Romance cool:
tecido esportivo
sobre hot pants
e top cropped
com textura
brilhante.

Figura 23: ELLE fashion tendéncia inter
Fonte: ELLE, agosto de 2014.

A revista intitula a tendéncia como “era uma vez”, fazendo uma alusdo aos vestidos
utilizados pelas princesas nos contos de fada. “Silhuetas romanticas resgatam o mood dos
contos de fada na temporada de inverno 2014 internacional e sdo boas apostas para as
produgdes festivas” (ELLE, 2014, p 70). A revista propde-se a avaliar a tendéncia como
positiva, especialmente quando selecionada para festas mais elaboradas. E fato que a moda
possui seus modos de dizer e mostrar as tendéncias de forma bem particulares, tais formas séo

empregadas para fortalecer os seus discursos, vistas por Fairclough (1997) como
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tecnologizacdo. ELLE faz essa relagdo com os contos de fadas como forma de estado de
espirito — mood -, 0 ar romantico e angelical impressos através de vestidos, especialmente nas
escolhas dos tecidos, estampas e bordados.

Né&o € de hoje que a moda traz de outros campos suas referéncias para construir novas
tendéncias. Essas inspiracGes podem vir da arte, da cultura, da astrologia, dentre outros. Essas
referéncias fazem com que a moda esteja em constante legitimacdo, no que se refere a
universalizacdo. Este passeio nos mais diversos segmentos faz com que a moda seja dindmica,
instdvel, mesmo quando algumas tendéncias sejam classicas, ela estd sempre buscando
ressignifica-las e naturaliza-las, assim como seus sentidos que lhe sdo produzidos. Tal

assertiva pode ser facilmente percebida quando ELLE enuncia:

“Nao é de hoje que a moda flerta com o cinema, especialmente com a onda de remakes de contos de
fadas, como Branca de Neve e o Cagador, Espelho Meu e A Garota da Capa Vermelha, que estourou
ano passado. Na época, os figurinos de encher os olhos saltaram as telas as passarelas e o que vimos
foi um verdadeiro exército de princesas modernas desfilando pelas ruas ao redor do globo. Agora,
gracas ao novo hit cinematogréafico Malévola — que conta a historia da Bela Adormecida sob o ponto
de vista de sua vila -, muitos designers mergulharam novamente no universo desses reinos encantados
para criar vestidos deslumbrantes em uma série de looks dignos de rainhas dos tempos modernos ™’
(ELLE, 2014, p. 70).

E correto afirmar que a moda acompanha os mais diversos ambitos do mercado, seja
ele simbodlico ou ndo, o que faz naturalizar as questdes hegemoénicas. A ideia é trazer as
caracteristicas dos personagens dos contos de fada para roupas, especialmente os vestidos,
gue condigam com o contexto no qual estamos inseridos. Pecas classicas ganham identidades
mais modernas que se adaptam aos mais variados estilos. A comodificacdo do discurso é clara
guando as marcas trazem esses conceitos do cinema, a fim de produzir e vender tendéncias
aos mais variados publicos, conquistando a adesdo ndo sé dos que acompanham a moda, mas
para 0s sujeitos que curtem cinema e, até mesmo, 0s personagens. Temos a juncdo do publico
da moda com o publico do cinema. O uso da metafora “era uma vez” faz com que o discurso
acerca da tendéncia possa ter um peso maior no processo de escolha, pois quem o ler faz
correlagdes com outras situacdes, remetendo a sensacOes de prazer, efetivados por meio da

adesao.
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A avaliacdo da tendéncia, vista como uma forma de seduzir, ELLE mostra ao seu
publico como e onde usar pegas dos contos de fada contemporaneos. “Na vida real, o vestido
fluido vai bem em festas e casamentos, além de ser uma 6tima pedida pra quem curte um
visual boho chic” (ELLE, 2014, p. 70). Mais uma vez, o universo da moda traz referéncias da
arte, como forma de enriquecer o seu discurso, além de universaliza-lo. O termo boho chic
significa Bohemian of Soho que iniciou na Franca por volta da década de 20, quando um
grupo hegemonico de intelectuais acreditavam na juncédo da arte e da moda. Com o passar dos
anos, mais precisamente nas décadas de 60 e 70, 0 movimento tomou mais forca no bairro
Soho, em Londres (GNT.GLOBO.COM, 2013). O estilo boho chic & uma mistura entre o seu
proprio e o hippie chic que foi bastante utilizado na década de 60, no auge do movimento
hippie. Essas caracteristicas nos remetem a pecas mais soltas e despretensiosas, cheia de
movimentos como bem descreve a revista. Mais uma vez, a moda continua usufruindo das
mais diversas estratégias com a intencdo de ndo se esgotar, de estar em constante movimento,
passeando pelas mais diversas identidades e estilos, universalizando-se, naturalizando-se e
eternalizando-se.

No que se refere a comodificacdo, ELLE reforgca seu discurso com 0s nomes mais
importantes da moda, que sdo as marcas, estilistas e seus personagens. A revista propde-se a
identificar a tendéncia por meio dos estilos preteridos pelas grandes marcas, a fim de apontar
as multiplas possibilidades de usé-las. Para isso, ELLE seduz o leitor descrevendo com
rigueza de detalhes como cada marca se apropria da tendéncia por meio de suas
subjetividades. O discurso é reforcado e exemplificado por meio das imagens que compdem a
forma simbdlica de mostrar a tendéncia. As principais marcas citadas em seu texto ganham
destaque por meio das imagens. Nelas, as pecas sdo apresentadas por modelos internacionais
como também pela atriz Elle Fanning, que é bastante conhecida pelo publico mais jovem e
tida como referéncia por eles por conta de seu estilo. A revista se apropria da sensacdo de

desejo, de representacdo de um estilo de vida, para disseminar a tendéncia em destaque.

5.2.3 ELLE beleza tendéncia

Como explicamos no inicio das analises, ndo nos limitaremos a investigar somente as
tendéncias de moda, mas sim 0 seu conjunto com seus elementos presentes dentro dele. Um
destes elementos que iremos analisar é a beleza. As semanas de moda nao s6 nos apresentam

roupas, elas nos trazem acessorios, cabelo e maquiagem, além de estilos e uma variedade de
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identidades. A beleza é aqui representada na forma de penteado que seré a proposta para 0

0

APOSTE NA PEGADA GRUNGE
PARA REINVENTAR OS COQUES
E ARRASAR NESSE INVERNO.

inverno.

DICA
DE EXPERT
Um dos eleitos, o chignon
esld também enfre os mais
préticos. “Faga um rabo de
cavalo baixo e enrole de baixo
i} para cima, formando uma

espécie de pacote com o
cabelo”, explica
Junior.

MODO
DE USAR

O french twist é uma
> forte nos

os dias de rebeldia dos nossos fios. “Qualquer que seja o estilo, ele

s6 tende a valorizar o look”, explica o cabeleireiro Junior Sartori,
do Studio W, em Sao Paulo, Em meio a tantas opgdes, que vao do roménti-
co chignon, em uma versio mais cool ¢ atual, ao redondinho cogue de bai-
larina, o mood descompromissado ¢ o que reina em todos os casos. A ideia
de desmontado tem a ver com um penteado menos apertado e algumas
mechas soltas. A desconstrugio funciona, inclusive, para as mulheres mais
maduras. “Os coques mais desalinhados ndo deixam o rosto tio exposto”,
afirma Junior. E lembra-se dos acessorios de cabelos, que declaramos como
trend absoluta? “Para a noite, vale se divertir e usar presilhas e grampos apa-
rentes”, decreta Vito Mariella, do Liceu de Maquiagem, em Sao Paulo. Para
nio correr o risco de ganhar alguns anos de idade na aparéncia, anote: exa-
gerar nos sprays de fixagio pode envelhecer e pesar. Por isso, opte por pro- rplepeeiy
dutos que ajudem a dar textura ¢ maleabilidade, com um ar mais displicen- oo k5145,
te e sem ficar com aquele aspecto rigido de gel. THAIS SCHREINER 4. Grampos Pretos, Belliz, R$ 2

s ultimas semanas de moda vieram para nos mostrar que o coque
tem muito mais a nos oferecer do que ser um simples disfarce para

| ELLE 238 wwwelecomb

Figura 24: ELLE beleza tendéncia
Fonte: ELLE, abril de 2014.

Nesta secdo, ELLE chama a tendéncia dos coques de cabelo, metaforicamente, como
“fios ao alto”. A metafora faz uma correlagdo com a expressao “maos ao alto” popularmente
conhecida em filmes policiais como forma de deter ou paralisar acdo suspeita. Os coques Sao
comumente usados na tentativa de disciplinar os fios de cabelos, deixando-0s presos, assim
como a a¢do metaforica nos remete. Mas os “fios ao alto” também se correlaciona com a

proposta da revista, deixa-los mais desconstruidos, com a impressdo de menos arrumados,
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assim como a sugestdo da pegada grunge. O grunge € um movimento musical que comegou
por volta da década de 80, nos Estados Unidos. O termo inglés significa sujeira. A proposta
que os adeptos do movimento querem passar é a de que tal sujeira esta presente no visual por
meio de roupas mais folgadas e velhas e cabelos baguncados, despenteados. A influéncia do
grunge reflete-se ndo s6 na musica com sons mais pesados e com letras cheias de protestos ou
pensamentos ideoldgicos, mas ele universaliza-se na moda, na arte e em outros segmentos.

O coque € um penteado classico, eternalizado, que faz a cabeca das mulheres ha muito
tempo. A cada nova temporada, os estilistas, juntamente com toda a sua equipe criativa,
buscam apresentar novas maneiras de utiliza-lo de acordo com as temporadas, mas também
com os anseios dos individuos inseridos nos mais variados contextos historicos. “as ultimas
semanas de moda vieram para nos mostrar que o coque tem muito mais a nos oferecer do que
um simples disfarce para os dias de rebeldia de nossos fios” (ELLE, 2014, p. 238). Neste
caso, a tendéncia proposta vem no intuito de fortalecer os mais diversos estilos, ndo sendo a
roupa apenas um destaque, mas todo o conjunto, inclusive o caso do cabelo.

ELLE traz em seu discurso a fala de um profissional, Junior Sartori — cabeleireiro —,
como forma de fortalecer a ideia principal. A tecnologizacdo é percebida por meio do
enunciado de Sartori, pois quem enuncia € um profissional, que detém o poder de um discurso
autorizado. Analisando através da lente da comodificacdo, ndo se trata de apenas um
profissional qualquer, mas sim um cabeleireiro do Studio W, um saldo renomado,
nacionalmente conhecido, que se localiza na cidade de S&o Paulo. A informacdo trazida por
ELLE, reforcada com o discurso autorizado do cabeleireiro, seduz o leitor a aderir a
tendéncia.

A intencdo da revista € apresentar os penteados classicos ja eternalizados a partir de
um novo Viés, no intuito de naturaliza-lo. Para isso, ELLE resgata os mais diferentes tipos de

coques de cabelo.

“Em meio a tantas opg¢oes, que vdo do romdntico chignon, em uma versdo mais cool e atual, ao
redondinho coque de bailarina, 0 mood descompromissado é o que reina em todos os casos. A ideia de

desmontado tem a ver com um penteado menos apertado e algumas mechas soltas” (ELLE, 2014, p. 238).

As referéncias e termos técnicos estdo sempre presentes nos discursos acerca de moda.

A revista faz correlagdes entre os penteados para que o seu leitor possa identifica-los, como é

127




0 caso do redondinho coque de bailarina. Facilmente o leitor associa os que séo tendéncia e
adapta-os ao seu estilo, de acordo com a situagdo em que vai utiliza-lo.

ELLE preocupa-se também na sua intera¢do com o leitor. “E lembra-se dos acessorios
de cabelos, que declaramos como trend absoluta?” (ELLE, 2014, p. 238). Esta interagdo ¢
tracada com seus leitores mais assiduos, como por exemplo, os assinantes. Com a interag&o,
podemos elencar a avaliagdo da revista em classificar, como positiva, a tendéncia
anteriormente apresentada. Por ser avaliada como trend absoluta, a ideia de eternalizagéo,
traz-nos a tona a certeza de que a proposta ndo saird da moda.

A interacdo continua no enunciado seguinte, quando a revista preocupa-se em mostrar
a melhor maneira de usar os coques. A interacdo continua também através da imagem, onde
modelos apresentam 0s coques citados no texto. A comodificacdo é percebida novamente,
quando ELLE traz o seguinte discurso: “Por isso, opte por produtos que ajudem a dar textura
e maleabilidade, com um ar mais displicente e sem ficar com aquele aspecto rigido de gel”
(ELLE, 2014, p. 238). Ao passar tal informacao, a imagem de produtos que sdo proprios para
a utilizacdo citada na revista, localiza-se, estrategicamente, ao lado do enunciado, com 0 nome
e o valor do produto. Assim, o leitor vai lembrar que tais produtos sdo os melhores para as
fungdes elencadas pela revista.

No que diz respeito a pagina como um todo, ELLE traz os conceitos usados nas outras
secdes, como 0 modo de usar, as dicas e os truques, como forma de mostrar, interagir e
seduzir o leitor. Desta forma, a tendéncia é facilmente assimilada por quem a Ié. As imagens
ganham destaque maior na pagina como forma de chamar a atencdo do leitor e também

escolher o seu modelo de coque favorito.

5.2.4 ELLE fashion tendéncia acessorios

Nesta secdo, ELLE da destaque as principais tendéncias de acessorios como bolsas,
sapatos, colares, brincos e anéis, por exemplo, que conquistaram 0s seguidores da moda.

Assim, seus leitores ficam informados também acerca deste universo de aderecos que ajudam

a compor o visual.
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ELLEFASHION TENDENCIAMCESSORIOS

o

o :
o

L
DLANG!

A FEBRE DAS FRANJAS COLOCOU
A TENDENCIA WESTERN NO
RADAR DOS ESTILISTAS. AGORA

ELA GANHA NOVO FOLEGO
COM RECORTES E APLICACOES
SAIDOS DIRETO DO VELHO OFESTE.,

uando Karl Lagerfeld levou o desfile de pre-fall 2014

da Chanel a Dallas, no Texas, 0 mundo da moda

sabia que algo quente estava por vir. I nspirado pela

culturasulista norte-americana, o estilista trouxe de
volta aos holofotes lencos, bolsas, chapéus e sapatos supertra-
balhados, que ji se confirmam como os grandes must haves do
inverno. Em uma evolugio da febre das franjas da temporada
anterior, os ingredientes que fazem parte desse género sao dig-
nos das destemidas personagens dos filmes de bangue-bangue.
Ferragens douradas ¢ padroes em relevo na Versace, aberturas
arredondadas em formaro de gota na Bottega Veneta surgem
para provar que nio ¢ preciso recorrer ao literal na hora de en-
trar no mood western. Tom Ford que o diga. O estilista — que
nasceu, vejasé, no Texas — apresentou em Londres uma releitura
e tanto da famosa bota caubéi. Nas maos de Ford, ela ganha
texturacroco e cores comoazul-claro, quea transformam em hit
absoluto. Se vocé nao é do tipo que encara um sapato colorido,
ndo se preocupe, pois modelos com inspiragoes mais sutis nao
faltario e esse é o caminho mais fécil de aderir trend. As fashio-

1. Botas, Botti, R$ 670. 5 : : SR : B P
2. Bolsa de coure, Valentino, R$ 10 930, nistas assumidas ainda podem ir além e investir em chapéus de
1)

3. Cinto, Accessorize, R$ 99. tons terrosos ¢ abas largas: estilosos e funcionais. Inspire-se ja!

ELLE 78 www.cllo.com.br

Figura 25: ELLE fashion tendéncia acessorios
Fonte: ELLE, agosto de 2014.

“Bang! Bang!”, ¢ assim que ELLE intitula a tendéncia western, inspirada a partir do
universo de referéncia da moda dos anos 50, onde o estilo com pegada do velho oeste norte
americano predomina. Western nada mais € do que o tradicional estilo cowboy, com todos os
elementos que se tém direito: franjas, chapéus, botas, couros, cintos e fivelas. A tendéncia ja
apareceu em outras temporadas, aqui representadas pelas franjas, mas sua nova proposta é
acrescentar mais elementos trazidos do velho oeste.

A nocédo do discurso autorizado, no caso o do estilista e da marca, sinaliza de onde

veio a tendéncia: “quando Karl Lagerfeld levou o desfile pré-fall 2014 da Chanel a Dallas, no
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Texas, o mundo da moda ja sabia que algo quente estava por vir” (ELLE, 2014, p. 78). O algo
quente esperado pela moda € o que vai ser usado durante a temporada. No caso, tudo o que
remete aos tradicionais filmes de bangue-bangue. A tendéncia ganha mais peso por conta das
marcas que trouxeram essas referéncias em suas cole¢des, como é o caso de Tom Ford, onde
um de seus acessorios virou um dos itens mais requisitados. Além dele, a tendéncia também
aparece na Versace e Bottega Veneta, mas com uma pegada mais moderna e menos caricata.

As marcas bem como os seus estilistas ganham lugar de destaque a fim de legitimar e
reificar ndo sO a tendéncia, mas o discurso de ELLE. A revista preocupa-se em trazer 0s
conceitos das passarelas por meio de um discurso interativo e sedutor, fazendo com que a
tendéncia fique mais clara e acessivel. Os leitores ganham dicas de como aderirem a
tendéncia, além de ter uma avaliacdo autenticada, uma vez que ELLE é uma das revistas de
moda mais consumidas por seu publico alvo. “Inspirado pela cultura sulista norte-america, 0
estilista trouxe de volta aos holofotes lencos, bolsas, chapéus e sapatos supertrabalhados, que
ja se confirmam como os grandes must haves do inverno”. (ELLE, 2014, p. 78)

Em seu discurso, a revista propde-se a criar um mercado simbélico como forma de
disseminar as tendéncias. No caso, a comodificacdo ndo se restringe somente a esse mercado,
mas também a mercados outros, facilmente identificados nos enunciados, sejam eles escritos
ou através de imagens. Esses produtos commodities acabam por seduzir o leitor, despertando
neles desejos pela tendéncia oferecida bem como aos produtos apresentados. Mas tambem néo
fica somente nesses aspectos, ao aderir a tendéncia, o leitor constitui novas identidades e

passa a inserir-se em outros contextos sociais.
5.2.5 ELLE #passarela

Nesta secdo, analisamos como as revistas constroem seus discursos acerca das
tendéncias a partir dos desfiles apresentados durantes as fashion weeks®®. Aqui, debrucamo-
nos na semana de moda paulistana, a Sdo Paulo Fashion Week — SPFW. Considerada como o
maior evento de moda do pais e uma das maiores do mudo, a SPFW concentra um grade
nimero de marcas e estilistas brasileiros que apresentam, a cada nova temporada, suas
colegBes, com tragos identitarios nacionais, com inspiragdes na cultura e no estilo do

brasileiro.

19 «Semanas de moda”. (Traducao nossa)
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ELLE traz para esta se¢cdo uma das tendéncias que sera referéncia durante o inverno
brasileiro. Intitulada de “cobertura mdxima”, a revista apresenta diversas maneiras de usar
um dos itens que mais apareceram nos desfiles que foram os casacos e tricos. Entretanto, ela
apresenta outras pecas, como por exemplo, o vestido, produzido com tecidos que garantam

esta cobertura, como uma alternativa ou peca-chave para a estagao.

ELLE#PASSARELA
~COBIRTURA

ALFAIATARIA, JEANS TOTAL,

ANOS 1970. A GENTE SABE QUE O
SOL BRILHA LA FORA, MAS, DEPOIS
DOS DESFILES DO SPFW, ANTECIPA
AS TENDENCIAS DO PROXIMO
INVERNO. ANOTE AS DICAS E

VA TURBINANDO O SEU CIOSET
DESDE AGORAI! RENATA PIZA

Figura 26: ELLE #passarela
Fonte: ELLE, dezembro de 2014.

Apresentamos a imagem acima como forma de ilustrar as oito paginas da sesséo
#PASSARELA. ELLE. Em todas estas paginas (em anexo), utiliza-se da estratégia de modos
de mostrar, no que se refere a suas formas simbolicas — a diagramacéo -, onde se € possivel
perceber as ideologias embutidas, representadas por meio das imagens de modelos desfilando

em quase toda a totalidade das paginas. As imagens seduzem o leitor, pois, por meio delas,
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eles conseguem identificar-se com algo especifico da tendéncia e adaptando para sua
realidade e identidade.

Para apresentar os principais itens desfilados na SPFW, ELLE opta por mostrar as
tendéncias a partir de uma forma interativa e organizada, mas sem fugir do que lhe ¢
caracteristico, como o tdpico de pecgas-chave e suas op¢des de uso. No que se refere ao
discurso textual, a revista preocupa-se em manter um padréo de texto simples e direto, mas,
ao mesmo tempo, polido.

ELLE comeca a falar das tendéncias de inverno no que ela qualifica como classico. Ao
fazer isso, ela tende a avalia-la ideologicamente por meio da naturalizacdo, no qual pecas de
inverno sdo mais sofisticadas. “Sofisticacdo, seu nome ¢ inverno” (ELLE, 2014, p. 95).
Naturalizadamente, as temperaturas mais baixas requerem producdes menos despretensiosas e
mais elaboradas, pois durante este periodo, no adaptamos a usar um maior volume de roupas.
A nocdo de eternalizagdo ou, como a revista pontua, de atemporal séo as escolhas de pecas
gue nunca saem de moda, especialmente durante o inverno.

A proposta da revista é trazer esse conceito atemporal para os dias de hoje. Esta
proposta opera ideologicamente na intencdo de naturaliza-la. A revista enquanto grupo
hegemonico tende, por meio do seu discurso, fazer com que os seus leitores passem a aceitar
essa nova ideia como um acontecimento natural ou uma proposta inevitavel, uma vez que é
preciso a utilizacdo de pegas mais quentes durante o inverno, tornando isto uma caracteristica
natural. “Mas, obviamente, ¢ preciso dar uma cara 2015 a tudo isso” (ELLE, 2014, p. 95).

A tecnologizacdo do discurso ¢ percebida no seguinte enunciado: “A alfaiataria, por
exemplo, fica mais oversized e molenga, passando a sensacdo de conforto, e ndo a de rigidez”.
Podemos dizer que a tecnologizacdo esta presente em quase todo o discurso, no que a revista
denomina como classico. Entretanto, neste enunciado podemos identifica-la com maior
clareza devido aos termos proprios do universo da moda. A tecnologizacdo também se faz
presente no momento em que ELLE propde-se a dar dicas de como utilizar a tendéncia. Esta
maneira particular de enunciar pode ser vista também sob a forma de legitimacdo, na qual a
revista ndo traz somente as opg¢des de uso, mas de onde elas foram encontradas, no caso, nos
desfiles de marcas conceituadas, a fim de trazer forga ao discurso. “Altas e magras podem
apostar na sobreposicdo, a exemplo do Apartamento 03. As mais baixinhas ganham pontos
com blazers alongados usados como vestidos, como propds Gléria Coelho” (ELLE, 2014, p.

95).
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Outra maneira que a revista propde sdo pecas inspiradas nas décadas de 70 e 80. A
revista adota a mesma estratégia enunciativa para transmitir informacGes acerca deste
universo de referéncia. Para isso, ELLE faz um resgate de como o contexto social influenciou
nos estilos daquela época, e que refletem nos dias de hoje. “Porém, a grande novidade mesmo
foi o resgate dos polémicos 1980, famosos pelo excesso e pelo carater ludico, ‘just have fun’”
(ELLE, 2014, p. 97). Esse resgate pode ser visto como um modo de mostrar a tendéncia,
trazendo para a contemporaneidade todos os elementos da época just have fun®.

Como é de praxe, ELLE traz pro seu leitor as diversas formas de usar a tendéncia,
sejam por pecas-chave, pela textura e cor de tecidos e acessorios (ELLE, 2014, p. 98-101). Ao
oferecer esses modos de mostrar e também seduzir, a revista acaba criando uma formacéo
simbolica bastante rica, contendo todos os elementos necessarios para seu leitor encarar o
inverno de um modo atual seguindo as tendéncias apresentadas durante a SPFW por meio de
suas paginas, trazendo tudo que a ideia de tecnologizacdo do discurso propde: discursos
proprios que reforcem grupos hegemonicos e novas relacbes de poder e domina¢do mais

especificas, no caso, a moda.

5.2.6 ELLE fashion desfiles inter

Nesta secdo, a revista faz um passeio pelas principais capitais da moda a fim de revelar
as tendéncias propostas pelas grandes marcas. Assim como na se¢do anterior, iremos trazer
para 0 nosso texto apenas uma imagem com o intuito de representar esse bloco. Em cada
capital, as tendéncias de inverno sdo apresentadas de formas bastante particulares. ELLE traz
essas formas a partir de fashtags que classificam as tendéncias apresentadas e que sdo
comuns, ou seja, aparecem nas diferentes marcas apresentadas nas imagens da revista.

A formacdo simbdlica, a partir do modo de mostrar da revista, segue 0 mesmo padrao
da sesséo anterior, com uma péagina cheia de imagens e recursos graficos com uma pequena

caixa de texto explicando de onde veio a tendéncia.

2 «Divirta-se”. (Traduco nossa)
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ELLE FASHION DESFILES INTER

" HEY, BABE! TAKE
‘w FAEWAU( IN THE
WILD SIDE

Se vocé pensava que ongas ¢
leopardos estavam prestes a
entrar em extingao, pode ficar
tranquila! Nunca, alids, o animal
print foi encarado de um jeito
tio cool, podendo ser usado
da cabega aos pés sem qued
imgtmmcm?d‘-‘z’;:m'
equivocada. O exagero, vez,
g
divertido, quase kitsch.
&z.poxém.mmqmiw
seja perdida. Em uma :

|

REOD0RCHC

ELLE 178 womabco

Figura 27: ELLE fashion desfiles inter
Fonte: ELLE, abril de 2014.

A revista apresenta a tendéncia por meio da metafora “#jogodobicho”, fazendo aluséo
ao animal print, termo usado no circulo da moda pra designar as estampas que tenham tracos
de bichos. No que se refere a universalizacdo, ndo iremos nos restringir somente a tendéncia
em si, mas seu universo discursivo, como no caso do convite da revista em ingles “Heym
babe! Take a walk in the wild side®*” (ELLE, 2014, p. 178). A expressdo em inglés nos
remete também a nogdo da tecnologizacdo e da comodificagdo do discurso. A revista se

apropria de uma liguaguem que Ihe é propria para tornar universal uma tendéncia trazida de

21 «Ei, querida! Dé um passeio no lado selvagem”. (Traducdo nossa)
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fora, especialmente de seu lugar de fala. Para isso, ela conta com todos os recursos a fim de
reifica-la.

Os termos técnicos estdo bastante presentes durante o discurso da revista como cool,
kitsch, animal print. A proposta da revista é que o leitor ndo se limite a escolher apenas uma
peca simples com estampa de animal, mas sim que, de preferéncia, ele opte por um visual hi-
high, ou seja, forte e forte, todo sofisticado, 0 oposto que o hi-lo propde. A ideia é reforcada
pelas imagens das modelos nas passarelas de varias marcas. Com recursos graficos que séo
utilizados como ferramentas nas redes sociais, a revista avalia colocando o simbolo do
coracéo, remetendo a ideia que curtiu ou amou e o simbolo do repost??, como forma de dizer
que pode sim copiar a ideia. Todos esses recursos que sdo utilizados, sejam eles textuais ou
gréficos, reforcam a técnica da tecnologizacdo do discuros, além de ser um modo eficiente e

eficaz para seduzir o leitor.

5.2.6.1 ELLE fashion desfiles inter nas ruas
A seguir, ELLE ilustra como as tendéncias apresentadas nas passarelas podem ser
utilizadas no cotidiano. Nela, seus leitores encontram um universo de referéncias para montar

0 seu look ou escolher o0 que mais aproxima de seu estilo e personalidade.

22 “Repostar”. (Tradugdo nossa)
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Figura 28: ELLE fashion desfiles inter nas ruas
Fonte: ELLE, abril de 2014.

Nesta secdo, que aparece, estrategicamente, apOs a anterior, a revista aposta nas
tendéncias apresentadas nas ruas como forma de universalizagdo. “De Nova York a Paris, as
principais tendéncias do circuito de rua para vocé se inspirar agora mesmo” (ELLE, 2014, p.
180). ELLE faz um passeio pelo circuito internacional a fim de fazer uma espécie de
avaliacdo do que vem sendo usado nas ruas pelos personagens de moda.

Como falamos nos capitulos anteriores, as fashionistas, it-girls, blogueiras, modelos e
estilistas sdo personagens da moda que detém um grande capital simbdlico ou um grande
poder de dominacdo. Constantemente assediados ndo sé pelo grande publico, eles fazem parte
dos principais desfiles, a fim de difundir e expandir as grandes marcas. Tais personagens sao
tidos também como referéncia quando o assunto é estilo e personalidade. Muitas pessoas se
inspiram neles no momento de comprar e compor seus visuais.

Em duas paginas repletas de fotos, nos mais diferentes locais, ELLE traz um universo
de possibilidade de tendéncias e, porque ndo destacar, de estilo. A cada imagem que serve
como exemplificacdo da tendéncia, a revista traz em caixas de textos, informacdes acerca das

tendéncias além de dicas. Nos seus discursos respectivos, a publicacdo traz por meio da
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tecnologizacdo e da comodificacdo um texto simples, explicativo e de fécil absorcao da ideia
central. A forma como as imagens estdo dispostas nas paginas seduz o leitor a vé-las como um
todo, pois ndo existe um ponto fixo que chame mais atencdo, a ndo ser as imagens que

despertem o desejo do leitor.
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CONSIDERACOES FINAIS

O processo de analise de como as edicOes brasileiras das revistas Vogue e ELLE
constroem seus discursos acerca das tendéncias da moda, sem duvida, € uma atividade intensa
e inesgotavel a quem se propor a empreendé-la. Primeiro porque a moda é uma atividade que
ndo se esgota nunca e esta sempre se renovando, em constante movimento, uma vez que
possui relacdo direta com os anseios da sociedade naquilo que lhe é transitorio, efémero,
fundamentada na légica de mercado, no consumo.

Vestir-se, a partir das lentes da moda, vai além do que possa estar afeito a utilidade ou
vaidade, envolve questdes referentes a identidades e imagem, imaginario. O contexto no qual
estamos inseridos, a modernidade, traz a valoracdo das mudancas, especialmente no que se
refere & identidade e comportamentos. Partindo deste pressuposto, a moda vai além de um
mercado homogéneo ou harmonico, a moda se constitui num fendmeno sociocultural diverso
e adverso. Assim como a sociedade, a moda necessita ser renovada, ressignificada. Para tanto,
novas formas de criar sdo lancadas a cada nova estacao, ano apds ano. Desfiles deixam de ser
apenas desfiles e tornam-se megaeventos que provocam movimentacdes no mundo todo.

Segundo, porque, assim como a moda, 0s discursos e as producdes de sentidos que se
formam a partir dai sempre constroem novas cadeias, produzindo um carater dindmico e
instavel. Deste modo, podemos afirmar que, de fato, a analise de discurso é também um
processo inesgotavel. Os enunciados propdem enunciados outros, bem como sentidos
diferentes, em uma rede semidtica infinita. Fatores como contexto, por exemplo, fazem com
que os enunciados sejam vistos e investigados sob outras estratégias ou outros olhares,
conforme o angulo, a visada tedrica, o trilho seguido pelo pesquisador ou pela pesquisadora.

Dito isto, é facil perceber que a moda ganhou espaco ndo sé no mercado, mas nos
meios de comunicacao, especialmente as revistas especializadas, agentes atentos desta trama,
promotora de manifestacbes sociais e culturais em que se inserem. As revistas que atuam
neste universo preocupam-se cada vez mais em acompanhar e, principalmente, apresentar
discursivamente o que deve circular antes, durante e depois das temporadas de desfiles
nacionais e internacionais, no caso, as tendéncias.

No que diz respeito ao nosso objeto de estudo, as revistas Vogue e ELLE, percebemos
que as publicagGes atuam no mercado com estratégias discursivas diferentes, muito embora
disputem, editorialmente, 0 mesmo publico que sdao mulheres e homens que gostam e

acompanham a moda.
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Vogue, discursivamente, preocupa-se em apresentar as tendéncias sob a perspectiva da
comodificacdo, no intuito de gerar mercado. Insere-se em ordens discursivas promocionais,
no sentido publicitario, onde a palavra de ordem ¢é “vender” algo, seja uma tendéncia, uma
peca ou até mesmo um comportamento. Os shops retratam bem esta logica de mercado
proposta por Vogue. Ela apresenta a tendéncia de uma maneira ostensiva e direta e mostra,
como se fosse uma vitrine, produtos que corroboram com a mensagem que deseja passar. As
imagens sdo sempre compostas do nome da marca e de seu valor de mercado. O que €
mostrado esta sempre a venda.

E correto afirmar que, no caso de Vogue, as praticas da moda sio vistas a partir de um
modelo de mercado. Estas préaticas sdo percebidas por meio das avaliacGes feitas pela revista.
No caso, ela, na maioria das vezes, avalia mais as marcas do que a propria tendéncia.
Ideologicamente, ela atua naturalizando e universalizando seus discursos, pois uma vez
apresentadas em determinadas marcas, as tendéncias passam a ser legitimadas e reificadas.

Vogue traz a colaboracdo de pessoas com grande peso no universo da moda, como é o
caso da consultora de moda Constanza Pascolato, ou seja, recorre ao discurso autorizado de
Pascolato que possui o poder ndo apenas de falar acerca das tendéncias, mas também avalia-
las e autenticar os discursos da revista. Ela se utiliza de um discurso tecnologizado, no intuito
de produzir o efeito de sentido de atualidade e, com isto, ampliar a abrangéncia das tendéncias
de moda. Como parte desta sua estratégia, em seu discurso da voz aos grupos hegemdonicos,
que, neste caso, sdo as grandes marcas.

Na sua sec¢do de estilo, Vogue preocupa-se em mostrar as tendéncias, recorre também
aos discursos autorizados de estilistas, consultores e outros profissionais da moda que também
possuem autoridade para fortalecer a ideia ndo sé da revista, mas do que se foi apresentado
durante as temporadas de desfiles. A interacdo com o leitor é pouco percebida nas paginas de
Vogue, normalmente ela apenas mostra o que € a tendéncia, mas ndo se aprofunda em ensinar
0 seu publico a utiliza-la.

O grande interesse de Vogue, ao construir seus discursos acerca das tendéncias, é
ressaltar e fortalecer o universo da moda enquanto grupo hegemonico que ocupa um grande
espaco ndo somente no cotidiano e nas relagdes sociais, mas também na economia, uma vez
que a moda é uma das inddstrias que mais crescem em todo o mundo. A preocupagdo em
legitimar as grandes marcas e 0 que elas oferecem enquanto tendéncia pode ser considerada

como um dos seus objetivos, pois, para manter o poder enquanto veiculo de comunicacéo que
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trata sobre moda, as revistas, no caso a Vogue, precisam do apoio das grandes marcas
nacionais e internacionais.

No que se refere aos discursos de ELLE, percebemos que, ao contrario de VVogue, seu
discurso é mais institucional do que promocional. E claro que esta traz para seu universo
discursivo as grandes marcas, entretanto, o foco é justamente o de sedimentar a imagem de
cada marca, destacando também a sua aproximagdo com o leitor. Neste caso, ELLE ndo
apenas mostra a tendéncia, ela preocupa-se em apresenta-la por meio de uma avaliacdo bem
construida do ponto de vista das marcas e da moda como instituices sociais importantes. A
revista situa cada tendéncia como estratégia discursiva da marca que a engendra. Esta préatica
reflete diretamente na interagdo, uma vez que ELLE se propde a ensinar o seu leitor a usar as
tendéncias apresentadas em suas paginas. Produz, portanto, um discurso pedagdgico, no dizer
de Verdn (2004), no qual o enunciador (a revista) situa-se em um lugar de conhecedor do que
enuncia, localizando o enunciatario (o leitor/a leitora) como aquele/aquela a quem o discurso
se destina para informar, esclarecer, sob o subentendido de que ndo conhece.

Com um discurso mais aprofundado e pedagogico, ELLE informa o seu leitor de onde
as tendéncias surgem, sejam elas nacionais ou internacionais, 0 que a tendéncia apresenta de
mais pontual e a melhor forma de utiliza-la. Para tanto, a revista oferta ndo somente texto,
mas recursos graficos que ajudam a seduzir o leitor. Personagens da moda sempre tém um
lugar de destaque, eles aparecem abordando as tendéncias nas passarelas — aqui representadas
pelas modelos—, e também nas ruas — com fashionistas, blogueiras e it-girls-. As imagens dos
personagens de moda somadas aos das pecas selecionadas legitimam os discursos de ELLE,
pois, uma vez apresentadas nas passarelas e nas ruas, as tendéncias de fato séo naturalizadas.

Os discursos de ELLE, como lider de mercado, sdo marcadamente auto-referentes. Por
deter poder neste universo, quase nao recorre aos discursos autorizados. Legitima, e
universaliza sua discursividade por meio das imagens institucionais que funcionam como
reforco dos sentidos que produz. Claro que, para isso, as marcas possuem grande peso, uma
vez que elas oferecem os contedos significativos.

Percebemos que as duas revistas, apesar de proximas graficamente, apresentam em
suas tematicas estratégias enunciativas diferentes, como nos referimos anteriormente. Cada
uma traz, ao seu modo, o seu olhar sobre o universo da moda, especialmente sobre as
tendéncias. As duas constroem discursivamente estratégias que operam ideologicamente em

seus discursos.
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Vista também como uma pratica discursiva, a moda produz diversos sentidos no que
se refere ao que é, e ao que ndo é tendéncia, a partir do interior de sua formacg&o discursiva e
também inserida em um campo social, segue ordens de discursos mais ou menos situadas. A
moda pode ser compreendida como uma diversidade de normas e padrdes de
constrangimentos, que se impdem como importante fator de producédo de subjetividade. Esses
constrangimentos sdo percebidos por meio dos discursos que nem sé a moda quer passar, mas
especialmente a imagem de si ao seu publico consumidor. Os discursos das revistas operam
exatamente ai, na universalizacdo das tendéncias como algo bem sucedido, visto como
interesse de todos, uma vez que as tendéncias sdo anseios sociais antes mesmo de serem
anseios das marcas; sao naturalizadas, pois a cada nova temporada elas apresentam novidades
que logo se tornam naturais; sdo eternalizadas, a partir do momento em que se tornam
classicas.

A avaliacdo serve como uma espécie de termémetro das tendéncias. No momento em
que as revistas as trazem para seus discursos, isto ja € visto como positivo para o leitor, uma
vez que Vogue e ELLE sdo veiculos de referéncia de moda. As avaliacdes positivas das
revistas a respeito das tendéncias e das marcas alimentam o desejo do leitor para com a moda.

As estratégias enunciativas de cada suporte midiatico sdo essenciais nesse processo,
uma vez que a moda possui uma linguagem prépria para interagir com seu publico. Assim que
efetivadas, tais informagdes tornam-se produtos commodities, fazendo com que a engrenagem
da moda continue a se movimentar. As metaforas utilizadas nos discursos funcionam como
recursos que facilitam a compreensao do leitor, quando se traz as tendéncias correlacdes de
praticidade e de assimilacdo. Todas essas estratégias que operam discursivamente fazem com
que Vogue e ELLE continuem sendo grupos hegemonicos que detém grande poder no que se
refere a informacéo acerca da moda no mundo.

Esta nossa pesquisa deve servir para que outros fios dessa meada sejam puxados.
Entendemos que nossa analise, embora criteriosa e obediente a uma metodologia, resulta de
um olhar peculiar e particular, o nosso. Neste sentido, outros olhares poderéo revelar outras
perspectivas. No entanto, estamos convencidos de que seguir a trilha que seguimos havera de
se deparar com 0s mesmos aspectos com gue nos deparamos. E como um trabalho como este
nunca se esgota, finalizamos na expectativa de que outros possam se interessar em leva-lo

adiante conosco em novos trabalhos, novas pesquisas.
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ANEXO A - REVISTA ELLE, SECAO ELLE FASHION DESFILES INTER,
PUBLICADA EM ABRIL DE 2014

ELLEFASHION DESFILES INTER

SOBREPOQ%OES
& FORMAS
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O MUNDO
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HFIOIALCOMFORT

ELLEFASHION DESFILES INTER
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ELLEFASHION DESFILES INTER
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FLLEFASHION DESFILES INTER
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ANEXO B - REVISTA VOGUE, COLUNA GLAMOUR EM FOCO, PUBLICADA EM

ABRIL DE 2014

d—

Cagaaocoo

Espetaculares, as colegoes para0 proximoinverno
europeu fazem onormal parecer extraordindrioe
desfilamauténtica energia de renovacao

ara se renovar em 2014, alguns

dos estilistas maisinfluentes do

globo foram atras da conquista
subjetiva e quase indescritivel

do cool, a atitude estética que

20 que hd de mais modernono com-
<amento, na aparéncia e no estilo de

a época. Por isso, as espetaculares co-
curopeias do inverno 2014/15 esta-

cem um novo marco na inddstria

jal do luxo,confirmandotambéma
Becacio da moda de ser uma “anteninha”
B zeitgeist, 0 “espirito-energia” de um
Empo, para indicar, nesse caso, 0 que de-

Searemos usar amanhi.

£ a renovagao corre solta, inspiradora,
amuitoalém das tendéncias. Necessi-
ie do mercado para seduzir, 0 cool,um
o eloquente,comega ironicamentea
Somar forma gracas a Hedi Slimane, 0
i tacitumno e misterioso dos novos de-

signers e que desde outubro de 2012 estd
na diregaocriativa da Saint Laurent. Mui-
to criticado por sua maneira de tratar 0
establishment da moda, rejeitando nor-
mas tradicionais reverentes e preferindo
Los Angelesa Paris,ele surpreende o pro-
por Toupas (bem-feitas e caras) com as
mesmas formulas do fast-fashion para
uma mogada que nasceu por volta dadé-
cadade 90.E um sucesso.

Comoiritante métododo “4guamole
em pedra dura” e um jeito desconcertan-
te de dar o seu recado de maneira impla-
cével, Slimane € hipnotizante & convin-
cente até nas caixas registradoras. Seu
segredo? Tomar emprestado 0 cool do
mais puroe reconhecivel pop dos anos 60
nas campanhas, lojas e desfiles, mostran-
do inimeras variades dos mesmos te-
mas: vestidinhos, casacos, capas, botas.
Golpe banal,mas iresistivel, que faz de-

Apartirdoalto,
aestéticarock
californiana dos
anos 60 de Hedi
Slimane para a Saint

mos de Raf Simons

Aesquerda, 0 cool do
entreguerras do Weimar alemao,
qQue serviu de inspiracao

paraa Prada; e a reinvencio

to normeore na Miu Miu

tonar irrefreaveis desejos de compra. E
Slimane ainda rejuvenesce a grife, mais
invejavelmente cool do que nunca.
Avolta triunfal de Nicolas Ghesquiére,
agoranaLouis Vuitton,éo hot ticket da tem-
porada. Para quem acompanha de perto,é
facil perceber que a colegéo foi pensada
para projetar a marca para o futuro. Além
de cool, Ghesquiére é sutilmente esnobe e
parisiense, definindo o que chama de new
casualness. £ um mix de casual e formal
cujos cddigossao interpretados de maneira
moderna e funcional. Exatamente como
fazem as amigas dele, que constroem seu
estilo peca por peca, numa silhueta dind-

I

mica, com jeitao ¢ perene.

maliciosamente sexy. Nem por isso deixa
defazer o comentérioartistico-cultural de
ocasido. No desfile, a emogao veio com
duas orquestras ao vivo tocando msicas
deKurt Weill para explorar o periodo Wei-
mar alemao dos anos 20 e 30, quando ar-
tistasde vanguarda conceberam os temas-

chave do cool modernista, determinados
que estavam a escandalizar a burguesia
para zombar de sua moderagdo cultural,
sexual e politica.

Na Céline, Phoebe Philo, sacerdotisa-
~mor do cool contemporaneo, fez uma co-
legao competente na elaboragao de noval
alfaiataria. Ela também se baseou na obra
ded istas, Hannah Hoch e Lee Miller,

Eocaso de Charlotte Gainsbourg, que apa-
Teceu na premiére de Ninfomaniaca, o filme
de LarsvonTrier doqual é estrela,com look
‘bem despojado para o padrao red carpet, sa-
S

figuras femininas rebeldes e centrais nos
movimentos artisticos dadaista e surrea-
lsta dos anos 30.Em sua bela coleg@o para
aDior, Raf Simons finalmente consegue o

dapassarela P

calgase botinas e verniz,blusa roméntica
ecolete detricdjacquard.Inteligente, Ghes-
quiére apresenta, além das bolsas,cintos e
sapatos “quero ja" para atualizar qualquer
Toupa, pecas desejaveis e atemporais exe-

AT g o
ool 0aoreinterpretar dema- |

neiramodernista e convincente a estéti
de reputagio exuberante e até teatral da
Christian Dior.

“A normalidade é estranha”, disse

cutadas peloatelié de couroda Vuitton, que
tem incrivel expertise. Afinal a marca é
uma maroquinenie!

Em geral, 0 cool é um trago do compor-
tamento jover. O mundo do luxo, entre-
tanto,é domicilio do cool adulto. E sua rai-
nha-mée é Miuccia Prada, que seduz com

Miuccia Prada, descrevendo sua colegio
20 mesmo tempo convencional, street
bling, milimetricamente concebida para
aMiu Miu.Elafezo normal parecer extra-
ordinario,reinterpretando  sua maneira
ocool do momento, o normeore,que é o nor-
mal com uma diferena; o contrario dos
looks extremos e artificiais, caricaturais,

osincriveisc: de mouton renversé com
estampas construtivistas/art déco, além
dos vestidos geomeétricos de organza com
sobreposigoes inéditas e transparéncias

que vimos crescere florescer a sombra dos
blogs de moda e “auténticos” visuais de §
rua. Afinal, 0 banal levado ao extremo do |
estilo é o auge do cool.
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; |
Com cercade 250 colegdes apresentadas, a temporada
i  deresortconfirmaaaltadorevival dgs anos60 970, investenum
e hohorepaginadoecrianovasinterpretagdes habillé

resort da

im } epois de 50diase250  hojeelese transformou na mais rentével
ias e j
(acima) e 3 quase

novas colegbes apresenta-  entre as quatro colegdes lancadas pelas

& tuantes para lustrar o que ele chamou de

com a mesmice pasteurizada da moda
contempornea,sempre cravejada de ofer-
tas menos caras do fast-fashion. £ exata-
mente o que diz Suzy Menkes sobre
Miuccia Prada: “Ela tem a habilidade de
fazer o comercial parecer artistico”,
Vistonas colegdes doverao 2015 no Bra-
sil, 0 nouveau-boh um estiloanticon-

ra artificial, os tapetes vermelhos, Essa
novaideia para se vestir para ocasides es-
peciais tem uma nonchalance idiossincrs-
tica, que faz a personalidade de quem as
veste brilhar. Na mesma categoria, com
suavidade, estd o look que Alber Elbaz
criou paraa Lanvin, uma blusa campone-

vencional,meio-hippie e free spiri, confir-
ma-se pelas maos do criticado e bem-su-
cedido Hedi Slimane, diretor artistico da

j Saint Laurent.Em seu line-up para overio
y masculinode 2015, Slimane introduziu fi-

guras femininas com longas roupas flu-

Psych Rock's New Rising, sugerindo um
ival domovi ical que defen-

sad d. b d uma maxissaiade
babados linguidos, que lembram a época
deouro de Yves Saint Laurent (o proprio).

Ha outras pecas fortes que marcam a
energia das colegdes cruzeiro: se a saia
'midi € oferta que provoca duvidas, listras
ousadas e color blocking reaparecem e se-
duzem.Coma novaonda hippie,o tie-dye
marcagrande revival,nios6 no jeanswear,

q
dia experiéncias de alteragdo da consci-
éncia,no fim dos anos 60 e inicio dos 70.
Das interpretacdes mais bacanas da
temporada, est4a de Consuelo Castiglion
Pparaa Marni Evening Resort, dano

bé pecas refinadas e cldssi-
cas como o trench da Burberry ou toda a
colegio de Michael Kors.

Aestampa de cashmere (que nés bra-
sileiros continuamos estranhando por
d: d d 1
¢

showroom e Paris,também durantea se-
dach

05 anos lisérgicos na Miu Miu
(acima) e na Lous Vuitton

§0es de resort também servem para agre-
gar & imagem das grifes influentes mais
glamour e desejo, gracas a desfiles com
produgdes miliondrias, que revivem o es-
pirito dafashionista globe-trotter:a Cha-
nel fezoseuem Dubai;a Diornum antigo
estaleiro da Marinha americana no
Brooklyn (Nova York);a Louis Vuitton em
Monte Carlo. Até Miuccia Prada, que hi
trés anos ndo desfilava o resort da Miu
Miu,aproveitou a semana de alta-costura

ura.Como maneira con-

novela)
e 0s florais - que nunca deixaram de ser
populares - vém com toda a forga, ambos

sevestir pa ides ha-

g
billé, Consuelo oferece pegas feitas com
tecidos para o dia a dia,além de 6tima al-
faiataria masculina em mix com longas
saias ondulantes de tule e acessdrios do
maior requinte. Tudo bem distante das
Toupas formais que infestaram, de manei-

das, a temporada do resort
2015tira definitivamente as
chamadas “colecdes inter-
medirias” (além do resort, hé o pre-fall)
do lugar de coadjuvantes para deixa’-la.s
norol de protagonistas,ao lado d_o prét-a-
-porter.Se no passado a ideia ong}nall do
Tesort era criar opgdes para “férias alx_bena~

grandes grifes, néo & toa, a que tem per-
manéncia mais longa nas araras. Assim,
todas as marcas, das mais luxuosas é‘s
nem tanto, agora se esforam para d i-
lar sua esséncia em novidades desejéveis
em colegdes que costumam ser mgi.f» o0-
merciais que as das estacdes .“uhcna)s

(o prét-a-porter de veraoe ode mvemol].‘

-maremp picaisp que
pode fugir do rigoroso inverno europeu”,

da temporada resort
2015: a balsa da Dior, no
Brookiyn; 0 cubo de vidro
de Monaco; e as tendas
da Chanel em Dubsi

pegascomalto potencial
devenda (e prego mais em conta),as cole-

em Paris para apresentar uma selecio
eroisiéreem jantar estrelado, com direitoa
show do guitarrista Jack White (ex-Whi-
teStripes)e Roman Polanski e UmaThur-
man na plateia,

Mesmo que parega dificil identificar,
hé novidades muito atraentes entre tan-
tas ofertas. A ideia do retrd 60/70, por
exemplo, aparece como continuagdo do
que jd havia sido sugerido noinverno por
Nico]asGhesquiérenaLouisVuinun.AgOA
ra ele reforca suas escolhas no resort
tem justamente a Miu Miu como “com-
panheira” de concepeao.Ambos oferecem
criagdes que sio imitagoes de Toupas de
um passado recente em releituras extra-
Vvagantes, com exercicios de estilo no li-
mitedokitsch, mas que parecem perfeitas
para consumidoras que naose satisfazem

44 VOGUE BRASIL

em 0 ama-
neira dos anos lisérgicos, como se vé na
MiuMiu e na Louis Vuitton. Nessa ciranda
da nonstop fashion,uma frase impecivel de
Alber Elbaz parece sob medida para o mo-
mento: “A moda ndo é perfeicao. E vida.
Euma fibrica e desejos”,
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fle de Dries Van

14

3 1 VN
Com silhuetas longilineas, os ooks
apresentados por Erdem na London
. Fashion Week ostentavam bordados
§J inspirados na botinica Marianne North

ROMANCE
moderno

Dior, Valentino, Dries Van Noten e Erdem sintetizam

dmour em

POR COSTANZA PASCOLATO

ariqueza, asingularidade e o humor do préximo verdo

europeu, que tem pitadas gypsy, boho, disco, muita camurca
erenda, definindo o romantismo versao 2015

s desfiles do verao 2015 na

Europa indicam tendéncias

que tém tudo para ocupar

€spaco privilegiado no seu

closet, Com energia irresis-
tivel,algumarebeldiae citagdes que enco-
rajam um mix de referéncias opostas,a
estagao € de contrastes. £ uma moda de
fantasia, de bravura estilistica e, por que
ndo,do coragio romantico,

Para compor esse novo visual, algumas
influéncias muito familiares e agradaveis
estaoem voga.Hé 70s na Guccie na Pucei.
Gypsy com Roberto Cavalli e Giambattista
Valli.Boho para Alberta Ferrettie Etro, Um
clima disco em Saint Laurent, Tom Ford,
Isabel Marant e Louis Vuitton. Somadas,
essas referéncias resultam numa overdo-
se de camurea (sobretudo em Chloé e
Gucei), de total looks de denim
(Stella McCartney, Fendi e Burberry) e de

Costuras aparentes com jeito de work in
Drogress no atelié (Lanvin, Céline, Cédric
Charlier, Versace, Max Mara e Prada),que
conferemn ojeitéo alternativo do momen-
to, a0 lado das modelagens macacio
deluxe (Dior e Céline) e quimono
(Alexander McQueen e Marni),

Aatitude ots afbi)vux((’hane]}eaadogéo
do patchwork (Prada, Dries an Notene
Maison Martin Margiela), além da unani-
midade das rendas romanticas (Chlog,
Givenchy e Hermés), remetem ao revival
psicodélico. Sandalias gladiadoras queves-
tem a pema (Valentino, McQueen e Chlog)
emules com megalagarotes (N°21 e Miy
Miu)sio praticamente: indispenséveis para
mergulhar nesse romantismode época.En-
tre 0s destaques, as colegdes de Christian
Dior, Valentino, Dries Van Noten e Erdem
conseguem, cada uma a sua maneira,artj-
cularumalinguagemestética ricaeoriginal.

Glamour em

POR COSTANZA PASCOLATO

Numa tenda escondida atrés de uma
imensa parede de espelhos que refletia ad
infinitum a arquitetura do Louvre, Raf Si-
mons repetiu, no prét-a-porter da Dior, 0s
temas de romantismo histérico de suaal-
ta-costura, em notavel exercicio de adap-
tacdotécnica e criativa.Com destaque para
asreleituras da ampla saia baloné da robe
itlafrangaise do tempo de Marie-Antoinette
(agora coordenada com regata) e dasobre-
casaca masculina das cortes do século 18
(associada a uma simples bermuda para
sedugdo contemporanea), Raf criou ima-
gens do futuro sob o prisma do passado.
‘Tudoisso em contraponto ao clima “odis-
seiano espago’,com macacdes e vestidos-
camisa brancos retrofuturistas como de-
poimento de sua especial - e romantica -
nogao de modernidade.

Maria Grazia Chiuri e Pierpaolo Piccio-
li,0 duo criativo que transformou a Valen-
tino num fendmeno global

d

liés da Valentino,com ios by

Na Valentino,
adupla Maria
Grazia Chiuri
¢ Pierpaolo
Piccioli apostou
emsilhuetas
modernas
aliadas a0
trabalho manual
impecével dos
ateliés da grife

! ficies tridimensionais,com

dados de contas e plumas aplicados em

mais um show soberbo, lirico e sutil, ver-
dadeiro hino 2 memdria italiana. Inspira-
da pelo “grand tour” (rito de passagem
educacional da gentrye da nobreza brits-
nicas dos séculos 18€19,queviajavam para
Franga e Italiaem buscad ultura),

stidos de vari d

motivos bordados inspirados nos desenhos
da botanica Marianne North (1830-1890).
i ¢

P P

estampas florais d bescos

inspirados nos lengos-suvenir; além de
vestidos e saias de broderiz anglaisz em de-
licados tons de sorvete, tudo executado
com poético e deslumb irtuosi

palmeiras, no Old Selfridges Hotel, 0 show
apostou no mistério do romantismo meio
perversoe dark da eravitoriana,

Jaabela colecio d

Moralioghu foi

adupla jogou com o mix de silhueta mo-

destaque na London Fashion Week.As rou-

C doqueoespirito
atual das passarelas é o de romantico es-
capismo, a opulenta viséo boho de Dries

demnaversusa extraordiniriamaodeobra pas de silhuetas longilineas ostentavam ~ Van Noten foi aplaudida de pé. Sobre um
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tapete que imitava virias texturas de mus-
goesobumjogo de luze sombra douradas
recriado na sala,as modelos caminhavam
em ritmolanguido, bem diferente daatual
atitude padréo sincopada de quase todas
as passarelas. A inspiragiovem da pintura
Offlia,de Everett Millais, imagem pré-ra-
faelita que serviu de referéncia paraa ini-
ciagdo de toda uma geragio hippie.
Aleveza das transparéncias metdlicas
de suaves tons profundos, além do mix
sofisticado e estampas em fantisticos
jacquards, enobreceu formas simples
como vestidos intangiveis feitos de tridn-
gulosde chifon flutuante. Elementos mas-
culinos surgiam sempre entrelagados &
moda feminina de Dries, como as calgas,
fusdo do pijama com trach pants,ou vestes
eshortsde brocadoadomados com ziperes.
Nofim do desfile, as modelos surpreende-
Tam ao se sentar (ou deitar) na passarela
acolhedora, fazendo jus & vibe do original
. Summer of Love. Deixando de lado o tom
hard e tecnologico de seu desfile anterior,
Van Noten resume perfeitamente o ponto
devista emocional,0 humoreaatitude do
momento fashion doverdo 2015.
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ANEXO E - REVISTA VOGUE, SECAO ESTILO, PUBLICADA EM ABRIL DE 2014

estilo |

odatemporada éa mesmacoi-
s2: b sempre uma tendéncia
Que gera polémica dominapé-
giase maispiginasdeedic-
riais de moda vanguardistas \
concebidos de propsito para chocare, na
hora ", ganha pouquissimas adeptas de
camee osso. Normalmente, o propostas

‘Ommmmmmdﬂwamnlém
atenghora propori A siadeie teming,

Teak:ora aumentam, o achatama sihoe-
taouaté- para desespero geral da nagio
-ambas Folassim comas basques (aquele ¥
whmeestr presoasiaspoucosbinda “onsg, wh,
cinuraquediaimpressiodzoq

‘maior do gue realmente €) e com os tops
mersized - dotente e casa  menos que
wcétenhaocorpodamedelobelga Hanne
(Gaby Odiele. Engorda ¢ ponto final.

Este inverno, no entanto, ficard para a
histiriacomooque tomou incontomivel
umadessas pegas que fizem as mulheres
torceremonarizantes de mesmo deabri-
rem o ziper.Vai ser impossivel fugir da
saiz midi,visto que nove entre dez grifes
de peso definiram que & esse 0 compri-
‘mentounnimeda estagéo,aquie i fora.
Em época de baixa dos extremas - saas
Yongas ou supercurts, em geral um tan-
o caricatas por remeterem a décadas de
faclimaasimilgio- shoasmidisasres-
pansdveispelofatarcoolinstantineoque
pedeovisualdavez,

Ficlnioé masvaeorsionoestl \
0.4 opgdes vidveis para todos s gostos
~€corpos - das plissadas com barra assi-
métrica da Celine idesis para quem tem
‘panturrilha mais grossa, jd que causam
ilusso de Gtica e ddoa impressio de que
2 perna tem a metade da espessurs) aos
¢ ] mocelosemelope da Bebmain, em que
X uma fenda frontal ¢ prosidencial para

mﬁm iXar um tanto a mais de pele 3 mostra
Topeebas oL - g fundamental na matemitcade
eumvﬁ“‘?mu qetonon) alongamenta docorpo.

@"ﬂ‘ﬁm AT ‘Unmabea opgdo ra o nvemo gue che-

- gaéusarcales porboio dassais mids
tecurso de styling que caiu no gosto de
fashiondstasdesde que Raf Simans apas-
toanadobrainhaemsendesfl deestreia
12 Dior, quando Jongos tomara que caia >
abriam:se ua frente ¢ revelavam um par N 2
decalas sequinhas com direitoa bosos e 2 ATLETICA
tudo,no melhorestilo sportswearmeetscou-
fueSe vocé acha impessivel ndo associar
amidiaocloset de sua vt entioessaéa
saida para modemnizar a peca. Para criar
uma polémica saudével, arremate tudo
‘com um par deténis Se v aprovars, dai
‘& outra histieiz, mas  que sera do feans
P S

YOI YAMAMOTO

ame interessar por saes mici

g
uspamBEM Y
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estilo

Prepare-se
Combinages Para
blocadasde misturar

tons primarios

tipicos daescola

Bauhaus, como
no lookCris

Esqueca Explorado por nove entre
de2 marcas nacionais, 0 amarelo deve
car namemdria - e nas fotos - do

. Para apostar
£ IRERT em desenhos
motivos florais v
tipicos do

queimitam
azulejos
portugueses

Use Padronagens

ciganas de fundo

avermelhado decoradas
com moedas

* Novasregras

Atemperatura cai e Vogue preparaum guia pratico do que deve ficar, 0 que deve sair,
noqueinvestirecomodeixar o closetem dia para os proximos meses

efazer que d tirar peles i q ¢
de capas e caixas e coloci-los para “respirar”, diminuiro  brincadeira estilistica, ficar de olho no que acabou de ser desfilado
. el | s S y dali  sei ) o

1 . i 4

P

itens da todo list de qualquer mulher que mudaa injegao ainda maior de frescor.
| &=da inicio de inverno. Atualizar o closet de maneira inteligente d d: doradicai
‘sem precisar operar uma verdadeira h b quatropa-  dotipo‘t il invi I ulturais”, Os ténis,
de é) necessirio,eé d detodaviradade porexemplo, alta,0 que muda é a sua roupagem. A
| s=mporada. Que saem sand4lias rasteiras e entram botas de cano  mesma coisa com o xadrez, que perde o ar grunge e ganha verniz
o todo mundo sabe. A expertise estd em manter p preppy. Sobretudo, jamais perca de vista a regra niimero um de
2 i 1 B jonivrarseda  qualquer 1 de elegincia: no embarq déncias q
! i d investirem  nao tém a ver com quem vooé é. Esse sim pode ser um erro fatal!
b have que va daadi BARBARA MIGLIORT
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¥ finalge Semana, nos

Por que Amarraoges
Volumosas sobre.
95 0mbros foram

Onipresentes ngs
TUas de Paris ¢ fjaq
durante as gy imas
Semanas de moga
‘Mo usar Combinadp
4Decas de tons S6brios
€OMO cinza, crame
marinho e cargmeo
Durante o

Momentos em. que
tUdo 6 que voo g

e
E5e sentir abra, cada )&
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