UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE JORNALISMO

MARCIELE GOTTSCHALK SILVA

JORNALISMO DE MODA EM TRANSICAO: AS ESTRATEGIAS DISCURSIVAS
DA WEB UTILIZADAS PELA GLAMOUR BRASIL EM SUA VERSAO IMPRESSA

PORTO ALEGRE
2019



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE JORNALISMO

MARCIELE GOTTSCHALK SILVA

JORNALISMO DE MODA EM TRANSICAO: AS ESTRATEGIAS DISCURSIVAS
DA WEB UTILIZADAS PELA GLAMOUR BRASIL EM SUA VERSAO IMPRESSA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul como
requisito parcial a obtencdo do titulo de Bacharel em

Jornalismo.

Orientadora: Profa. Dra. Thais Furtado

PORTO ALEGRE
2019



MARCIELE GOTTSCHALK SILVA

JORNALISMO DE MODA EM TRANSICAO: AS ESTRATEGIAS DISCURSIVAS
DA WEB UTILIZADAS PELA GLAMOUR BRASIL EM SUA VERSAO IMPRESSA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul como

requisito parcial a obtencéo do titulo de Bacharel em

Jornalismo.

BANCA EXAMINADORA

Profd. Drd. Thais Furtado — UFRGS

Orientadora

Profé. Dra. Débora Elman — SENAC RS

Examinadora

Prof. Dr. Basilio Sartor — UFRGS

Examinador



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, quero agradecer a minha familia por todo o esfor¢o, incentivo e
por todas as barras que enfrentamos juntos — ndo foram poucas — para chegar até este
momento. Nada seria possivel sem vocés e eu transbordo gratiddo e emocdo por essa
conquista que, vale lembrar pra sempre, é nossa. A minha avo, Zila, e a meu pai, Haroldo, por
me ensinarem a importancia da educacdo, mesmo que eles proprios nao tenham tido a
oportunidade de experimentar por si sés o poder transformador que ela possui. A minha mée
Maristela por incentivar o meu gosto pela escrita desde pequena, inventar histérias comigo e
se emocionar por cada matéria, conto ou roteiro que escrevi desde entdo. Ao meu irmédo Lucas
por ter imprimido o boleto certo do vestibular. Ao meu tio, Marcio, por ser o0 meu maior fa.
Ao lcaro por me incentivar sempre, mesmo quando nio sabe exatamente o que dizer, me
cuidar e amar mesmo em meio ao caos, tornando a jornada um tanto mais doce.

N&o poderia deixar de agradecer a professora Ero, que la em 2006 fez com que uma
mini eu se encantasse com a profissdo que seguiria no futuro. Sempre acreditei que
professores tinham o super-poder de impactar vidas. Depois da senhora, tenho certeza.

Agradeco também a todos 0s amigos que estiveram presentes nessa trajetoria intensa
que é crescer, vocés sao incriveis. Ao Yannikson por ser meu cumplice de sonhos e contos
desde que a gente ainda escrevia fanfics e tinha quinze anos. A Mariana por acompanhar com
entusiasmo todas as mudancas e entender que a distancia era parte do processo. Ao Jodo por
ser o meu fiel escudeiro desde o inicio da Fabico — é cliché, mas um dos meus melhores
presentes sempre vai ser tu, jarcie for life. A Roberta e & Fernanda por abrigarem a amiga
intermunicipal e serem tdo carinhosas. A Patricia Pontalti por todos os livros emprestados e
conhecimentos passados, pelo afeto e por me ouvir falar ininterruptamente sobre a sonhada
formatura e o cansativo processo de chegar até ela.

A Thais por ter me orientado e conduzido nos dltimos dois semestres. Por toda a
calma, pelas orientacdes certeiras, pelo respeito e cuidado com que tratou este trabalho e,

claro, por ter trazido um sopro de frescor ao jornalismo da Fabico.



RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar as estratégias discursivas da web utilizadas pela
revista Glamour Brasil em sua versdo impressa e analisar como elas sdo aplicadas na
publicacdo. A base teorica divide-se em quatro capitulos que tratam dos seguintes assuntos: 1)
a origem da imprensa feminina e das revistas brasileiras de moda; 2) a especializacdo do
jornalismo de moda; 3) as caracteristicas discursivas desta editoria especializada; e 4) o
surgimento da web 2.0, com seus principais conceitos e caracteristicas discursivas aplicadas a
moda. A pesquisa apresenta ainda uma descricdo da trajetéria da Glamour no pais. A partir da
base metodologica da Analise de Discurso de linha francesa, analisamos cinco edi¢fes da
Glamour de anos distintos. Nos textos jornalisticos das edi¢fes que compdem o corpus,
identificamos seis estratégias discursivas da web, sendo elas: utilizar a linguagem da web
(E1); utilizar simbolos préprios da web (E2); abordar teméticas da web (E3); utilizar fontes da
web (E4); estimular a interacdo das leitoras nas redes sociais (E5); e direcionar para o site
(E6). A partir de um levantamento quantitativo de 957 sequéncias discursivas que se
encaixam em alguma das estratégias, foi possivel perceber que a E1 ¢ a mais adotada pela
publicacdo, a fim de compor textos descontraidos e leves — isso acontece porque a revista
impressa de moda, desde sua origem, busca a proximidade com a leitora a partir de uma
linguagem descontraida, que ganha maior intensidade e informalidade na linguagem da web.
Analisamos de forma detalhada 41 sequéncias discursivas enquadradas nas estratégias
levantadas e os resultados refletem que as estratégias discursivas da web compdem o discurso

da Glamour Brasil de forma constante.

PALAVRAS-CHAVE: Revista Glamour Brasil; Anélise de Discurso; Jornalismo de Moda;
Discurso da Web; Blogs de Moda.



ABSTRACT

In this work, we aimed to identify the discursive Web strategies used by Glamour Brazil
magazine and to analyze how they are applied to the printed version of the publication. The
theoretical basis is described in four chapters: 1) the feminine press and Brazilian fashion
magazines. 2) the specialization of fashion journalism. 3) the discursive characteristics of this
specialized editorial. 4) the advent of the web 2.0 with their main concepts and discursive
characteristics applied to fashion. The research also presents a description of the trajectory
of Glamour magazine in the country. Based on the methodological basis of the French
Speech Analysis, we analyzed five Glamour editions of different years. We identified six
discursive Web strategies in the publications considered in this work: use the web language
(E1); use own web symbols (E2); to approach web themes (E3); to use web sources (E4); to
stimulate the interaction of readers in social networks (E5); and redirect the readers to the
magazine's Web site (E6). We performed a quantitative analysis based on 957 discursive
sentences those fit in at least one of the strategies we identified. We identified that the E1 is
the most used by the magazine to create delightful texts. It happens because, since the
beginning, the printed version of the magazine seeks proximity with the reader using a light
language. In the Web, this kind of language gains intensity and informality. We analyzed 41
discursive sequences that fit into the strategies we are considering. The results show the web

discursive strategies are frequently part of the language of Glamour Brazil.

KEY WORDS: Glamour Brazil Magazine; Discursive Analysis; Fashion Journalism; Web

Discourse; Fashion Blogs.
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1 INTRODUCAO

A ascensdo dos blogs de moda no Brasil, que acontece a partir de 2010, trouxe
consigo uma série de questionamentos. Entre eles, estavam a capacidade que garotas que ndo
necessariamente possuem conhecimentos aprofundados sobre moda teriam de produzir
contetdos de qualidade versus o prestigio que passaram a conquistar entre as leitoras. Além
disso, havia a duvida de como as novas formas de consumir informacGes — gratuitas,
constantemente atualizadas e com forte carater informal e pessoal — iriam impactar o
jornalismo de moda de revista. Em meio a essas discussoes, em abril de 2012 era lancada a
edicdo brasileira da Glamour, uma revista impressa que prometia ser “a mais divertida,
descolada e alto astral das bancas” (GLAMOUR, edic¢do 1, 2012).

Desde sua primeira edi¢do, a Glamour dedicou espaco para blogueiras de moda,
utilizando-as como inspiracao de estilo, e criou contelidos especiais para seu site, fomentando
que a conexao com as leitoras continuasse para além do impresso. Essas caracteristicas foram
fundamentais para que minha relacdo com a revista se estabelecesse de forma mais intima,
visto que minha forma de consumir contetdos de moda ja se deu em um periodo hibrido, no
qual tanto as revistas como 0s blogs de moda serviam como fontes de informacdo. A
popularizacdo da web e a onda dos blogs também me possibilitou escrever sobre moda antes
mesmo de comecar a faculdade de jornalismo e comprovar que era essa minha area de
interesse — pensamento que tinha desde a pré-adolescéncia enquanto desenhava revistas de
moda de papel.

Ja na Universidade, mesmo sem muito espaco para explorar o tema, segui com o
interesse em praticar e compreendé-lo melhor. E importante destacar que enquanto editorias
com teor semelhante de especificidade, como a cultural e a esportiva, ganham espago nos
curriculos de jornalismo, o jornalismo de moda ndo é contemplado na maioria das grades
curriculares, seja como disciplina obrigatdria ou optativa. Unindo a importancia de se trazer o
jornalismo de moda para a academia com meu interesse em pesquisar de forma mais profunda
0 tema e minha vivéncia na web como consumidora e produtora de contetdo, surgiu a
motivacao para o desenvolvimento deste trabalho.

Com a finalidade de compreender como o discurso da web pode compor o jornalistico
de moda, a Glamour Brasil foi escolhida como objeto de estudo. O principal motivo dessa

escolha, como mencionado acima, é a proximidade da revista com o meio digital desde seu
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lancamento. O trabalho, entdo, tem como objetivo geral identificar as estratégias
discursivas da web utilizadas pela revista Glamour Brasil em sua versdo impressa. Como
objetivos especificos foram tracados: 1) estabelecer um panorama sobre a origem do
jornalismo de moda no Brasil; 2) apontar as caracteristicas discursivas do jornalismo de moda
brasileiro; 3) abordar o surgimento da segunda geracao da web e as mudancas trazidas por ela
na producdo de informac&o; 4) identificar as caracteristicas discursivas da web empregadas
pelos blogs de moda.

A analise foi realizada a partir dos textos jornalisticos de cinco edi¢bes da Glamour —
edicéo 1, de abril de 2012; edicéo 16, de julho de 2013; edigéo 28, de julho de 2014; edicéo
61, de abril de 2017; e edicdo 83, de abril de 2019. A cronologia do corpus foi motivada pelo
interesse de verificar se as estratégias se faziam presentes em diferentes momentos da
trajetdria da publicacéo.

Para entender como o jornalismo de moda brasileiro atual funciona, consideramos
fundamental resgatar sua historia. Assim, o capitulo 2 apresenta a origem da imprensa
feminina e do jornalismo de moda no Brasil, reunindo as primeiras publicacdes brasileiras
dedicadas as mulheres e a moda, 0s assuntos mais recorrentes das revistas e as mudancas
pelas quais o jornalismo de moda — que antes apenas traduzia as revistas internacionais sem
adaptacGes para 0 contexto do pais — passa a partir dos anos 1960. Para tal, temos como base
as obras de Buitoni (1990; 2009), Scalzo (2004) e Silva (2015). Através das reflexdes
propostas por Ali (2009) e Elman (2017) salientamos que, por mais que o jornalismo de moda
e a imprensa feminina possuam uma relacdo constante, ndo significam a mesma coisa.

No terceiro capitulo, tratamos dos anos 1990 na moda brasileira e sua importancia
para uma maior especializacdo do jornalismo. Com os escritos de Bianco e Braga (2004),
Braga (2004), Joffily (1991), Palomino (1999; 2002) e Pansarella (2013), compomos um
panorama sobre a década, que € marcada por um cendrio autoral na moda e pela criacdo de
um calendario oficial para desfilar as cole¢des. Relacionamos, entdo, essas novidades com as
mudancas do jornalismo de moda, que, por sua vez, passa também a criar sua identidade com
textos mais aprofundados. No final do capitulo, apresentamos revistas de moda de grande
prestigio no pais, Vogue e Elle, com um resumo de suas origens e historias.

As caracteristicas discursivas proprias do jornalismo de moda sdo o foco do quarto
capitulo, que inicia com o conceito de EIman (2017) de que o discurso jornalistico de moda é
hibrido, composto pelos discursos jornalistico, publicitario e estético. Depois de apontar as
particularidades de cada um deles elencadas pela pesquisadora, trazemos também o discurso

da moda para esse hibridismo. Com as obras de Barthes (1981) e Moeran (2013), indicamos
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as particularidades do discurso da moda e como ele se relaciona com o jornalistico. Em um
segundo momento, a partir dos estudos de Ali (2009), Joffily (1991), Hinerasky (2006),
Flores (2008; 2018), tratamos das bases da pratica jornalistica de moda em si, dos pilares que
compdem a editoria e dos tipos de texto, tematicas e recursos utilizados pelos jornalistas.
Como o trabalho se dedica a analisar uma revista, as caracteristicas principais deste tipo de
publicacdo finalizam o capitulo, a partir de levantamento realizado por Benetti (2013).

A fim de abordar a popularizacdo da internet e as mudancgas trazidas por ela para o
consumo e producdo de informacgfes, o quinto capitulo contextualiza o surgimento da web
2.0, dos blogs e do webjornalismo, trazendo conceitos-chave. Para isso, utilizamos as obras de
Amaral, Recuero e Montardo (2009), Canavilhas (2014) e O’Reilly (2005). Considerando que
os blogs sdo um ponto de interesse do trabalho, nos dedicamos a reunir suas definicdes,
caracteristicas e tipificacdes. Para verificar como a ferramenta € utilizada na moda brasileira,
reunimos os primeiros blogs de moda influentes e elencamos suas caracteristicas discursivas,
relacionando o conteldo dos posts de blogueiras com os conceitos apontados por autores
como Findlay (2015), Hinerasky (2010), Marlow (2014), Primo (2006; 2008a; 2008b),
Tavernari e Murakami (2012) e Pedersen e Mcafee (2007).

No sexto capitulo, apresentamos o objeto de estudo, a Glamour Brasil, tratando de seu
lancamento, publico-alvo, objetivos e edi¢Bes que consideramos significativas para a tematica
do trabalho. Em um segundo momento, apresentamos a metodologia empregada na pesquisa,
a Analise de Discurso de linha francesa, e 0s principais conceitos utilizados por ela, como o
interdiscurso, a memoaria discursiva, o contrato de comunicacdo e as formacdes discursivas. A
base tedrica do capitulo é composta pelas obras de Benetti (2007), Charaudeau (2006),
Furtado (2013), Orlandi (2003) e Pécheux (1988; 1955).

Dedicado a andlise, o sétimo capitulo inicia com um tdpico para explicar 0s
procedimentos empregados em seu desenvolvimento e apresentar as estratégias discursivas da
web encontradas no corpus de forma quantitativa, oferecendo assim um panorama geral de
como o problema de pesquisa — como as estratégias discursivas da web sdo utilizadas pela
revista Glamour Brasil em sua versdo impressa — se faz presente nas publicacdes
analisadas. O tdpico seguinte trata da analise em si e divide-se em seis subcapitulos, um para
cada estratégia encontrada. Neles, descrevemos cada uma das estratégias discursivas da web
levantadas e analisamos exemplos de sequéncias discursivas (SDs).

Nas consideracdes finais, oitavo capitulo, mostramos os resultados da pesquisa

relacionando-0s com o0s objetivos propostos pelo trabalho em sua concepgao.
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2 DA IMPRENSA FEMININA BRASILEIRA AS PRIMEIRAS REVISTAS DE
MODA

Este capitulo tem como objetivo tracar um panorama a respeito do jornalismo de moda
no Brasil, partindo da origem da imprensa feminina nacional — que conta, desde o principio,
com noticias de moda em meio aos varios assuntos que aborda — até a criagdo das primeiras
publicacGes dedicadas exclusivamente ao tema. Cabe destacar que, por mais que suas
trajetdrias se entrelacem, jornalismo de moda e imprensa feminina ndo sdo sinbnimos. Para
Ali (2009), uma revista de moda diz respeito a tematica, ndo ao género. Elman (2017)

desenvolve sua pesquisa a partir dessa viséo e entende a revista de moda como

uma revista que assume a noticia de moda como pauta central (ELMAN,
2008, 2015, 2016; ELMAN e STORCH, 2015; CALZA, 2015) e na qual
todos 0s outros assuntos tratados (beleza, viagens, gastronomia, decoragéo,
celebridades) sdo vinculados ao interesse do leitor pelo tema moda.
(ELMAN, 2017, p.29)

Mundialmente, a imprensa feminina tem seus primdrdios no final do século XVII, com
0 periédico Lady’s Mercury, lancado na Inglaterra, em 1693. Espécie de conselheira
sentimental que respondia aos questionamentos amorosos encaminhados pelas leitoras por
cartas, a pioneira publicacdo jA comecava a estabelecer uma relacdo intima e de confianca
com sua leitora, caracteristica que se tornaria marcante das publicacBes destinadas ao publico
feminino. Segundo Buitoni (1990) esta é a primeira publicacdo de que se tem registro, seguida
pela inglesa Ladies 'Diary, que foi publicada por mais de um século, de 1704 a 1840.

Em 1770, surge a também inglesa Lady’s Magazine (Imagem 1), primeira revista a
veicular ilustracdes de moda coloridas, também conhecidas como fashion plates, em suas
paginas. Pintadas a mao, as gravuras eram posteriormente utilizadas por alfaiates e costureiros
para apresentar os desenhos a suas clientes (CALZA e GRUZINSKY, 2012). De caréater
mensal e mais popular, a revista publicava artigos sobre moda, bordados e moldes, cartas de

leitoras, além de partituras musicais.
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Imagem 1. Lady’s Magazine e suas paginas coloridas

“The Lady’s Magazine” published since 1795

1834 1845 1849 June 1852
Fonte: Fashion Illustration. Disponivel em

http://fashionillustrationtina.blogspot.com/2013/03/the-rise-of-fashion-illustration-from.html

Ainda nos anos 1700, os impressos dedicados as mulheres comecam a surgir em
outros paises europeus, como a Franca e seu Courrier de la Nouveaté (1758), a Italia, com
Toilette (1770) e a Alemanha, com Akademie der Grazien (1774). Desde seus langamentos, as
publicacdes eram destinadas as damas de elite e tratavam quase que inteiramente de literatura,
com algumas excecdes para paginas sobre moda, hordscopo e conselhos amorosos
(BUITONI, 1990).

E s6 a partir da metade do século XIX, que se inicia uma tentativa de popularizar a
imprensa feminina mundial, a partir de estratégias como a publicacdo de moldes em papel de
pecas de roupa — até entdo comprados separadamente por precos elevados —, a distribuicao de
brindes e a venda de edicbes avulsas em espagos fisicos — antes, as revistas s6 podiam ser
consumidas por assinatura e eram entregues pelos correios. O resultado foi o aumento
significativo nas vendas e uma maior democratizagdo do vestir. “A influéncia dos moldes
sobre as vestimentas das pessoas, homens e mulheres, foi enorme; a padronizagéo do talhe das
roupas comecgava a atenuar a diferencga entre as classes” (BUITONI, 1990, p.29).

Enquanto a imprensa feminina ja ocupava um lugar significativo na vida de suas
leitoras europeias, o0 Brasil sequer contava com imprensa em geral — 0 que s6 acontece com a
chegada de D. Jodo VI, no século XIX. A instalacdo da corte portuguesa em terras brasileiras
traz consigo uma série de transformacGes, como a passagem da sede do governo de Salvador
para o Rio de Janeiro, a intensificacdo da navegacdo a vapor, a construgéo de ferrovias e a

substituicdo da comunicacdo de paquetes por cabos submarinos, em 1850, que possibilita a


http://fashionillustrationtina.blogspot.com/2013/03/the-rise-of-fashion-illustration-from.html
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chegada de informagfes do Exterior de forma muito mais rapida (BUITONI, 2009). As
mudancas também influenciam diretamente a vida das mulheres pertencentes a elite, que antes
tinham sua participacdo quase que restrita aos limites da casa, com excecao das idas a missa, e
agora passam a frequentar jantares, festividades, saraus e Operas no recém-criado Real Teatro
de Séo Jodo.

Com o objetivo de estarem vestidas a altura dos eventos promovidos pela corte
portuguesa, as mulheres comegcam a se interessar pelas tendéncias das vestimentas europeias,
fato que faz com que a moda passe a desempenhar um papel de extrema importancia na
sociedade. Esta criada a demanda para periodicos destinados ao publico feminino abordarem
em suas paginas informacdes e gravuras de moda, aliadas a outras teméticas de interesse das
mulheres. As publicagdes “traziam as novidades da moda, importadas da Europa, dicas e
conselhos culinarios, artigos de interesse geral, ilustracBes, pequenas noticias e anedotas. Esse
modelo foi repetido, com pequenas diferencas, durante todo o século XIX e primeira metade
do século XX (SCALZO, 2004, p.33).

A primeira revista feminina brasileira de que se tem registro, segundo Buitoni (2009),
surge em 1827, no Rio de Janeiro, sob o titulo de Espelho Diamantino (Imagem 2) e possuli
como objetivo “deixar a mulher a altura da civilizacdo e dos seus progressos” (SCALZO,
2004, p.28). Lancada por Pierre Plancher, um visionario empresario francés proprietario do
Jornal do Commércio, a publicacdo quinzenal teve 14 numeros editados e incluia contos de
autores europeus, comentarios sobre belas artes, masica, teatro, literatura, paginas sobre moda
e culinaria (KRONKA, 2006).
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Imagem 2. Espelho Diamantino 12 edicéo (abril de 1828)
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Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil. Disponivel em

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

Em 1831, é a vez das senhoras do Recife contarem com uma publicacdo para chamar
de sua, O Espelho das Brasileiras, veiculado nas tercas e sextas-feiras por trinta edi¢fes. Ja
em 1839, surge um dos periddicos de maior duracdo do periodo, o Correio das Modas. Sob o
subtitulo de “Jornal critico e litterario das modas, bailes e teatros etc.” (BUITONI, 2009,
p.39), o0 material era publicado aos sabados e teve duracdo de dez anos, com sua Ultima edicao
em 1841.

Para langar o olhar sobre a imprensa feminina brasileira do século XIX e inicio do
século XX, é preciso levar em conta que ainda eram poucas as mulheres alfabetizadas, o que
fazia com que as revistas tivessem um publico bastante restrito e elitizado. Considerando que
eram poucas as mulheres que liam, as que escreviam eram ainda mais raras, resultando assim
em publicacGes dedicadas ao publico feminino, mas escritas majoritariamente por homens.
Um dos primeiros jornais a contar com mulheres na redagéo foi o Jornal das Senhoras, de
1852. Sob os cuidados de Joana Paula Manso de Noronha, o Jornal conseguia ir além dos
limites da literatura e da moda e declarar alguns protestos audazes para o seu tempo, como
criticas a maneira possessiva com que 0s homens tratavam as mulheres (LIMA, 2007).

Feita por mulheres e para mulheres, surge em Séo Paulo a Revista Feminina (Imagem

3), fundada por Virgilina de Souza Salles e veiculada de 1914 a 1935. A publicagdo tinha
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periodicidade mensal e alcancou a tiragem de 30 mil exemplares. Além de apresentar se¢des
ja tradicionais de publica¢fes femininas, como moda, arte, letras e poesias, também contava
com uma filosofia editorial que defendia os direitos da mulher, como, por exemplo, o direito
ao voto (BUITONI, 2009). A forma mais completa com que o0s assuntos de cada se¢do eram
abordados também era um diferencial apontado pela pesquisadora, que considera a Revista

Feminina uma precursora dos veiculos modernos dedicados a mulher.

Como produto editorial, a Revista Feminina se destaca pela sua formulacéo
mais “completa”, qualidade que os veiculos até entdo dedicados as mulheres
ainda ndo haviam encontrado. [...] Até certo ponto, a Revista Feminina
estava antecipando uma tendéncia mais tarde predominante na imprensa;
veiculos que abarcassem uma boa variedade de assuntos (embora néo saindo
das artes domesticas) dentro de uma perspectiva mais voltada para o lado
comercial (isto é, suprindo necessidades que aumentavam com a crescente
urbanizagdo, contribuindo para a integragdo numa sociedade cada vez mais
industrial). (BUITONI, 2009, p.57/58)

Imagem 3. Revista Feminina 322 edig¢éo

2

g IVI@WZ.E' i
e EGemipin

Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil. Disponivel em
http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=212547

A primeira revista brasileira especializada em moda surge apenas em 1959, langada
pela Editora Abril com o titulo de Manequim (Imagem 4). Sob os cuidados de Sylvana Civita,
esposa do fundador do grupo Abril e membro da diretoria, a pioneira publicacdo apostou em
um caminho ‘seguro’ para sua estreia: importar moldes, imagens e tendéncias diretamente das

publicacdes europeias, visto que elas ja obtinham grande sucesso em seus paises de origem.


http://memoria.bn.br/DocReader/docreader.aspx?bib=212547
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Ou seja, por mais que fosse brasileira, Manequim em nada se assemelhava ao cotidiano, clima

e, até mesmo, estacOes do ano vividas em nosso pais.

Imagem 4. Revista Manequim 12 edicéo

Fonte: M de Mulher. Disponivel em

https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/roberto-civita-e-as-revistas-femininas-da-abril/

Inserida no processo de segmentacdo no qual as revistas comecam a ser direcionadas
para um publico cada vez mais especifico, Manequim visava, através da veiculagcdo dos
moldes, alcancar costureiras e mulheres comuns que costuravam em casa. Os moldes se
tornaram um dos pontos fortes da publicagdo durante toda sua trajetéria — ainda em julho de
2018, eram realizados comentarios na fanpage da revista no Facebook a respeito de sua

qualidade — ou falta de, como pode ser visto na Imagem 5.


https://mdemulher.abril.com.br/famosos-e-tv/roberto-civita-e-as-revistas-femininas-da-abril/
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Imagem 5. Comentarios de leitoras na fanpage do Facebook da revista
Manequim

il Curtir |~ X\ Seguir | A Compartilhar

C‘ Vou comprar pra ver como esta, tinha
paracdo por um tempo pq tava muito fina,ndo aproveitava quase
nada dos moldes

Curtir - Responder - 12 sem

1 resposta

A Edigao 708 da Manequim me entristeceu
MANEQUIM (v muito. Aquela qualidade impecavel dos moldes exatos néao
existe mais. N&o posso mais contar com Manequim. Desse
jeito, nem quero.

Pagina inicial Curtir - Responder - 13 sem

“+ 1resposta
Sobre

Fonte: Pagina no Facebook Revista Manequim. Disponivel em

https://www.facebook.com/manequim/

Segundo Silva (2015), as primeiras edi¢cdes da publicagdo ainda ndo contavam com
muitas organizagdes tematicas ou um indice de suas editorias. No entanto, em agosto de 1960,
foi feita a primeira organizacao editorial da revista, dividida a partir dos usos de cada peca,

considerando o local, idade e situacdo na qual a pessoa iria vesti-la.

Das se¢des temos os titulos Beleza, Criangas, Esporte, Passeio, Toalete. No
caso das capas, ndo ha referéncia ao nome das modelos que posam, mas sim
ao que vestem — vestido, saia, com ou sem decote —, como se comportam na
cena — timidas, recatadas — e ao cenario — campo, festa, casa. (SILVA, 2015)

A presenca de celebridades em suas paginas é uma pratica adotada desde os
primordios da publicacdo. Ja na primeira edicdo, de julho de 1959, a atriz brasileira Eva
Wilma protagoniza uma matéria: “Neste més, Manequim traz para vocés Eva Wilma, assim
como trard outras artistas e todas terdo um motivo em comum: a moda, pois uma artista tem
que seguir os ditames: onde quer que ela va, sempre ha olhos que a seguem (como a tddas as
mulheres, na realidade) e os fas exigem que suas preferidas estejam sempre belas”, diz o texto
de abertura da matéria (Imagem 6). A escolha da atriz se da, de acordo com a mesma
reportagem, porque Eva é “um simbolo da mogca moderna, que trabalha, tem uma casa, um
marido e dois filhinhos para cuidar e estd sempre bonita, elegante e alegre”. Abaixo das
imagens da atriz, esta a descricdo detalhada das pegas usadas: “um encantador modelo em

algodao estampado, com fundo amarelo e grandes flores”.


https://www.facebook.com/manequim/
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Imagem 6. Revista Manequim reportagem com Eva Wilma

EVA WILM

[este més, Mancquim tras para cocts K

= Nl

Fonte: Blog Costanza Who?. Disponivel em

http://costanzawho.com.br/historia-da-moda/manequim-primeira-revista-moda-brasil

Outra publicacdo de grande relevancia para o avan¢o da chamada imprensa feminina
e, também, para o jornalismo de moda brasileiro é a Revista Claudia (Imagem 7), lancada em
1961 pela Editora Abril. Sob o slogan de uma “revista amiga”, a publicacdo da inicio a
producdo nacional de fotografias de moda, beleza e decoracdo, fato que marca ndo sé
mudangas no fazer jornalistico de moda, mas também caracteriza uma mudanca significativa

em como as mulheres sdo representadas nas paginas.

Fotos desse tipo até entdo (e no comeco da vida de Claudia também) eram
todas importadas. Logo, a equipe da revista descobre que é necessario fazer
uma publicacdo mais brasileira e, para isso, percebe que € preciso fotografar
o0 estilo, a comida, a casa e, principalmente, a mulher brasileira. (SCALZO,
2004, p.34)


http://costanzawho.com.br/historia-da-moda/manequim-primeira-revista-moda-brasil
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Imagem 7. Revista Claudia 12 edigéo

CLAUDIA

confissdes de
SOFIA LOREN

MODA COR-DE-ROSA

uma novela de
SOMERSET MAUGHAM

T D T
Fonte: Meio e Mensagem. Disponivel em

http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2011/09/27/revista-claudia-celebra-50-anos.html

Em termos de contetido, Claudia segue as tematicas habituais de receitas, decoracéo,
moda e beleza. Aos poucos, comeca a publicar se¢es que se conectam com o dia a dia da
mulher moderna, como saude, orcamento doméstico, sexo, consultas juridicas (SCALZO,
2004). A coluna “A arte de ser mulher”, publicada a partir de 1963 e escrita pela jornalista e
psicologa Carmen da Silva, é outro ponto que merece destaque. Ao tratar de temas até entdo
intocaveis, como o machismo, a soliddo, o trabalho feminino e os problemas sexuais, a
coluna, que durou 22 anos, quebrou tabus e aproximou-se das mulheres de forma inédita
(SCALZO, 2004).

Seja para a mulher do periodo joanino®, que passa a sair um pouco mais das
dependéncias da casa para eventos e, para isso, busca informacdes sobre as vestimentas
adequadas, seja para a mulher cada vez mais inserida no mercado de trabalho e interessada em
acompanhar as tendéncias do vestir, os artigos de moda inseridos nas publica¢Ges femininas e,
depois, as préprias revistas de moda, sdo espécies de guias, que auxiliam a mulher em sua
insercdo e convivio em sociedade — isso vale tanto para as que seguem a norma, COmo para as
que decidem rompé-la. A partir de sua relacdo com as leitoras, as publicagfes acompanham,
lado a lado, as mudancas sociais e 0s impactos causados nas vidas das mulheres, seus novos

desejos e papeis. Por vezes, acabam refor¢ando representagdes estereotipadas do feminino — o

lo periodo joanino se inicia em 1808 com a chegada da familia real ao Brasil e acaba em 1821, quando o rei D.
Jodo VI ¢ obrigado a voltar para Portugal. O periodo é marcado por uma série de transformagdes, como a
passagem da sede do governo de Salvador para o Rio de Janeiro, a intensificacdo da navegacdo a vapor, a
construcgdo de ferrovias, teatros e tribunais.


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2011/09/27/revista-claudia-celebra-50-anos.html
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que a faz ou parar no tempo, ou se reinventar para acompanhar as transformacdes, afinal,
como defende Scalzo, quem define o que € uma revista é a sua leitora. Ao mesmo tempo, a
leitora também se molda pela revista, que traz em suas paginas normas e dicas para serem

inseridas no cotidiano — o que torna essa relacdo de mudanca e influéncia reciproca.
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3 DOS ANOS 1990 AO INICIO DOS ANOS 2000: O CENARIO FASHION
BRASILEIRO E A ESPECIALIZACAO DO JORNALISMO DE MODA

Enquanto os anos 1970 marcaram o surgimento do prét-a-porter? nacional (Joffily,
1991) e o0 auge da venda de revistas (Buitoni, 2009), os 1980 trouxeram a popularizacéo das
lojas de departamento, o ressurgimento da inddstria téxtil (Joffily, 1991) e a fundacdo do
primeiro curso superior de moda — inaugurado em 1987, pela Faculdade Santa Marcelina
(Rodrigues, 2007). E também na década de 1980 que a segmentacdo das revistas passa a
ganhar forca (Buitoni, 2009).

Embora todos estes feitos sejam importantes para a moda e o jornalismo especializado,
é a partir de 1990 que as cole¢des passam a ganhar um carater mais autoral, sem replicar
fielmente o que era visto na moda internacional, e que importantes eventos, como o
Phytoervas Fashion (1993) e seu sucessor Morumbi Fashion (1996) comecam a criar um
calendario da moda brasileira. Gracas a essa ebulicdo criativa, o jornalismo de moda p6de
dedicar seu interesse para a producdo local, criando suas proprias maneiras de acompanhar e
analisar o cenario fashion, compor editoriais e desenhar sua especialidade.

Para compreender de forma mais detalhada as mudancas pelas quais a moda brasileira
passa, é fundamental considerar o cendrio da época: quais eram o0s principais criadores, a
origem das semanas de moda e o0 que a geracdo dos anos 1990 consumia, seja em pecas de
roupa, seja em informacdo de moda. Para Braga (2004), enquanto nos anos 1980 a moda era
uma grande forma de pertencer e se demonstrar parte de uma tribo, a década seguinte seria
marcada por uma moda jovem, ousada e irreverente, que desfideliza-se de um estilo
especifico e passa a misturar inUmeras referéncias, sejam elas visuais ou ideologicas. “A falta
de identidade passou a ser a prépria identidade. Foi uma espécie de liquidificador de aspectos
visuais; e a liberdade de vestir passou a ser muito grande” (BRAGA, 2004, p.101).

O inicio da década também foi um periodo nada favoravel para o consumo e qualidade
de vida do brasileiro. A inflacdo, em 1990, alcancava 1620% no acumulado dos 12 meses (O
GLOBO)3. Com isso, o mercado de moda brasileiro estava abalado: “A mais longa agonia do
setor até entdo: entre 1992 e 1997, pelo menos 773 empresas da area téxtil fecharam, e mais

de 1 milhdo de pessoas perderam o emprego” (PALOMINO, 2002, p.81). Entre os escombros

% De origem francesa, 0 termo prét-a-porter significa “pronto para vestir” e marca um passo importante para a
democratizacdo da moda. Se antes as pecas eram feitas sob medida, agora existiam cole¢des ja pronta que as
pessoas podiam experimentar, comprar e levar para casa. O movimento tem inicio com o estilista italo-francés
Pierre Cardin, em 1959.

% Dados extraidos do acervo digital do Jornal O GLOBO, disponivel em https://acervo.oglobo.globo.com/fatos-
historicos/plano-collor-confiscou-poupanca-brasil-mergulhou-na-hiperinflacao-15610534


https://acervo.oglobo.globo.com/fatos-historicos/plano-collor-confiscou-poupanca-brasil-mergulhou-na-hiperinflacao-15610534
https://acervo.oglobo.globo.com/fatos-historicos/plano-collor-confiscou-poupanca-brasil-mergulhou-na-hiperinflacao-15610534
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econdmicos e criativos do momento, “‘combinava com aqueles tempos cair na gandaia, cair no
hedonismo escapista dos clubes” (PALOMINO, 1999, p.12).

Se jogar nas pistas eletrdnicas, com vestimentas extravagantes, maquiagens
caprichadas e sapatos de puro excesso, era o que fazia uma série de jovens. A referéncia sao
os visuais e o estilo de vida dos clubbers* nova-iorquinos, também conhecidos como ‘club
kids’ e “club kidz’, que gostavam de musica eletrnica, se reuniam em clubes noturnos e festas
raves®, e se vestiam de formas extravagantes, unindo diversas referéncias e excessos. Nos
Estados Unidos, os clubbers se tornaram um sucesso em 1992, ganhando cachés de promoters
para simplesmente aparecerem nas festas, e influenciando até mesmo estilistas como Donna
Karan®, que, em 1993, lanca uma colecdo inspirada pelo visual clubber. No Brasil, a onda
encontra espaco principalmente na noite paulistana, em lugares como Nation, primeiro dos
clubes, Massivo e Sra. Krawitz. Os visuais contam com muitas cores, materiais sintéticos,
maquiagens pesadas, cabelos coloridos, paetés, roupas justas, lingeries, plataformas e todo
tipo de peca encontrada em brechds.

A extravagancia no vestir, dancar, falar e se portar foi levada para as paginas do jornal
da Folha de S.Paulo pela jornalista Erika Palomino, que se tornaria um dos grandes nomes do
jornalismo de moda brasileiro. Erika relatava os badalos da noite, da qual era assidua, na
coluna Noite llustrada, parte do caderno cultural Folha llustrada. Criava-se assim o interesse
do resto da sociedade pelo exdtico grupo, suas girias e indumentaria. Segundo a jornalista, a
efervescéncia da noite é a responsavel por “injetar” dose de animo & moda brasileira. E a
partir dos clubes que surgem nomes como o de Alexandre Herchcovitch (Imagem 8),
conhecido na época como ‘o estilista da drag queen Marcia Pantera’ (PALOMINO, 1999), e
como a dupla Heitor Werneck e Paulo Modena, criadores da Escola de Divinos — grife que
vestia promoters, drag queens e alternativos da noite. “O que se viu a seguir foi um ‘boom da

moda’ no Brasil, como ndo se via desde os anos 80. Como a midia se apressa a celebrar, a

* O termo clubber se destina aos jovens que gostam de musica eletrdnica e seus diversos sub géneros (como
house, techno, etc), vao a clubes noturnos, raves e possuem um estilo visual caracteristico no qual predomina o
excesso: cores, vinil, paetés, maquiagens extravagantes, casacos de pellcia, lingeries, bermudas de ciclista,
plataformas altissimas. O movimento ganha destaque nos EUA a partir do final da década de 1980. Em 1988, os
clubbers sdo capa da revista New York. Ainda assim, é em 1992 que explodem, ganhando prestigio e cachés para
aparecerem nas festas com sua montacdo (PALOMINO, 1999).

5 x . . « .
As raves sdo um tipo de festa eletrénica com longa duragdo, normalmente acima de 12 horas, que acontece em
locais distantes dos centros urbanos, como sitios, fazendas e galpGes.

6 - . . A - . .

Estilista estadunidense que cria sua marca homdnima. Considerando as necessidades da mulher moderna, que
precisa de praticidade, lanca sua primeira colecdo, em 1984, com Seven Easy Pieces (Sete Pegas Faceis): um
macacdo, uma jaqueta feita sob medida, uma saia, uma calga, um suéter de cashmere, uma jaqueta de couro e um
visual noturno.
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moda entra na moda” (PALOMINO, 1999, p.226). Em coluna para a Vogue Brasil, Costanza

Pascolato resume 0 movimento e seu papel revigorante para a moda do periodo.

A parada cardiaca da moda brasileira deu-se depois do Plano Collor. Crise
comercial e de criacdo. Muitos valores ja afirmados, gente que marcou
época, que deu muito para que a moda fosse assunto, teve de rever tudo. Em
1992, em meio ao marasmo geral, uma luzinha no fundo do pordo. Clubes
noturnos pipocaram. Talvez para combater a sinistrose do momento. Estava
nascendo um novo grupo: os clubbers. Movimento mindsculo, em pouco
tempo tornou-se maidsculo. Locais gays e mixed comecaram a ter
caracteristicas nacionais — sem deixar de ficar de olho nos modelos londrinos
e americanos. Tornaram-se templos da estética alternativa. Os clubbers
brasileiros inventaram formas de transformar a propria anatomia para torna-
la mais sedutora, mais atraente. Ou simplesmente existir. Critérios de beleza,
erotismo e sensualidade sdo reinventados sem cessar, numa espécie de
frenético exercicio. Os clubbers saboreiam suas metamorfoses e seu
potencial para audécias. Estimulam o lado voyeur das pessoas. A estética
contracultural dos clubbers foi a centelha revitalizadora do mundo
fashion. Costanza Pascolato, revista Vogue (PALOMINO, 1999, p.226,
grifo nosso)

Imagem 8. Estilista Alexandre Herchcovitch e drag queen Marcia Pantera (1993)

Fonte: PALOMINO, 1999.

Outro fator determinante para consolidar a moda brasileira foi a criacdo das primeiras
semanas de moda no pais. Em fevereiro de 1994, aconteceu a primeira edi¢do do Phytoervas
Fashion, dirigido por Paulo Borges’ e patrocinado pela marca de cosméticos Phytoervas. O
objetivo do evento era dar visibilidade a novos talentos que ndo tinham espago na cena
“tradicional” da moda brasileira. Na passarela do galpdo semiabandonado escolhido para o

evento, desfilaram Walter Rodrigues, Alexandre Herchcovitch e Cia do Linho, cada marca em

7 . . . - e

Paulo Borges é um consagrado produtor de desfiles, responsével pela criacdo do calendario oficial de moda do
Brasil. Em seu curriculo estdo a concepcdo e o desenvolvimento de eventos como Phytoervas Fashion e
Morumbi Fashion — posteriormente chamado de So Paulo Fashion Week.
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uma noite diferente. A imprensa interessada no assunto foi convidada para prestigiar, assim
como nomes mais independentes. A estreia obteve éxito e, a partir de sua terceira edicdo, o

evento era esperado, visto e comentado pelo publico.

Ali comecou a disputa pela primeira fila, ali comecou o0 assédio de publico e
imprensa aos designers, as modelos, aos maquiadores e cabeleireiros, enfim,
todo o staff. O chamado ‘Circo da moda’ havia se instalado no Pais [...] Do
lado de fora o publico explodia, querendo entrar mesmo sem ter convite. Do
lado de dentro, uma plateia seleta de 500 convidados, com o melhor da
imprensa e as personalidades do momento. (BIANCO e BORGES, 2004,
p.952)

Ao todo, o Phytoervas Fashion durou sete edi¢fes. Por diferengas a respeito do rumo
que o projeto deveria tomar, parte da equipe inicial, formada por Paulo Borges, Duda Molinos
e Mauro Freire, desvinculou-se do evento apds sua quarta edi¢do. No entanto, o projeto seguiu
e assumiu a caracteristica de prémio, valorizando os novos criadores e destaques do setor,
tendo sua edicdo de 1997 televisionada ao vivo no canal MTV (PANSARELLA, 2013).

Gracgas a constatacdo de que havia publico e imprensa interessados neste formato de
evento, grandes estilistas e empresarios do setor de moda passam a ter vontade de se
apresentar em um calendario préprio e profissional, o que motivou que as pesquisas e
planejamentos de Borges girassem em torno da organizacéo deste grande evento (BIANCO e
BORGES, 2004). Influenciada pela organizacdo das semanas de moda internacionais e com 0
patrocinio do Morumbi Shopping, foi lancada, em 1996, a primeira edicdo do Morumbi
Fashion Brasil — Calendéario Oficial da Moda.

Debaixo de marquises no Ibirapuera, desfilaram 31 marcas dos mais diversos
segmentos, do feminino a moda praia, passando por colec¢des infantis e masculinas. Semestral,
0 evento contou com grande adesdo de publico e imprensa. No final do ano 2000, aconteceu a
separagdo entre o Morumbi Shopping e o Calendario Oficial da Moda. “Por um lado
gueriamos crescer, por outro, o shopping queria que ficassemos ali, do mesmo tamanho e
formato.” (BIANCO e BORGES, 2004, p.1002).

A fim de crescer e se consolidar como um calendario tdo importante quanto os das
semanas de moda internacionais, nasceu, em 2001, o Sdo Paulo Fashion Week — Calendario
Oficial de Moda. As edicdes do evento foram realizadas regularmente na Fundacdo Bienal,
projetada pelo arquiteto Oscar Niemeyer e contaram com cenografias assinadas por
conceituados artistas brasileiros que representavam o talento, criatividade e cultura brasileira
(PANSARELLA, 2013). A novidade foi recebida de forma muito positiva. “Os estilistas,
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imprensa, compradores e patrocinadores perceberam o grande passo que estavamos dando
direcdo a maturidade” (BIANCO, BORGES, 2004, p.1002). Rumo a sua 482 edigdo, 0 SPFW
é considerado a quinta maior semana de moda do mundo, atras apenas das semanas de Nova
lorque, Londres, Mildo e Paris.

No inicio dos anos 2000, estilistas como Alexandre Herchcovitch, Reinaldo Lourenco
e Almir Slama, criador da marca Rosa Cha, comegaram a conquistar cada vez mais espaco
internacional, o que reforcou a imagem do Brasil como um pais que cria roupa interessante,
para ser vista e estudada (BIANCO e BORGES, 2004). Do underground dos clubes ao
mainstream de ter seu préprio calendario de moda, estilistas marcantes e modelos invejaveis,
a moda brasileira dos anos 1990 e inicio dos anos 2000 teve a efervescéncia e o frescor do
novo, a0 mesmo tempo em que cresceu exponencialmente.

Ainda vale destacar a importancia das modelos brasileiras para direcionar os olhares
internacionais para a moda local. Mesmo que sob outro aspecto, no caso, o talento e beleza,
top models como Gisele Bundchen e Alessandra Ambrdsio passaram a estampar capas de
revistas internacionais de prestigio (Imagem 9), desfilaram para estilistas consagrados e

participaram de times seletos, como o de angels® da marca Victoria Secret’s (Imagem 10).

Imagem 9. Primeira capa de Gisele Bundchen para a Vogue US (1999)

Fonte: Pinterest

8 . S x . .

Simbolo maximo da marca Victoria Secret’s, as angels sdo modelos responsaveis por divulgar os produtos da
empresa ao redor do mundo. Recebem o nome de ‘anjos’ porque, durante os desfiles/shows da marca, usam
ornamentos com asas.
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Imagem 10. Alessandra Ambrésio em primeiro desfile para a Victoria Secret’s (2000)

Fonte: Vogue Brasil. Disponivel em
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2018/05/alessandra-ambrosio-relembra-os-momentos-marcantes-de-sua-

trajetoria.html

Em meio a ascensdo da moda brasileira, que ganha novos estilistas, semanas de moda,
cursos de graduacdo destinados a area e destaque internacional, o jornalismo também passa
por transformacGes e adquire um carater mais especializado e analitico, visto que, a partir de
entdo, possui mais pautas para debater, colecdes para analisar, eventos e tendéncias para
relatar. Com o propdsito de analisar a producdo e o jornalismo de moda, Joffily (1991)
defende que as matérias devem informar sua leitora de uma forma mais completa e que

deveriam

ndo apenas apresentar o que hd a disposicdo no mercado mas também
realizar a ‘critica’, apontar as ligagdes da moda num sentido mais amplo com
a atualidade sociocultural, avaliar as propostas dos estilistas, funcionar, até
mesmo, em alguma medida, como uma defesa do consumidor (JOFFILY,
1991, p.87)

E isso que fazem algumas das jornalistas mais importantes da década de 1990. Com
um olhar apurado, passaram a analisar as cole¢des de forma mais aprofundada, relacionando a
moda com a sociedade, a musica, a literatura, a histéria e os multiplos estilos de vida. O
resultado foram matérias mais completas e uma maior especializacdo do fazer jornalistico de
moda, o que foi fundamental para a consolida¢do e reconhecimento do campo. “Faziamos
uma moda que ndo era aquele arroz com feijdo que os leitores estavam acostumados.
Misturava o mundo da cultura com a moda” (BIANCO e BORGES, 2004, p.915)9.

% Lilian Pacce em entrevista para BIANCO e BORGES, 2004.


https://vogue.globo.com/moda/noticia/2018/05/alessandra-ambrosio-relembra-os-momentos-marcantes-de-sua-trajetoria.html
https://vogue.globo.com/moda/noticia/2018/05/alessandra-ambrosio-relembra-os-momentos-marcantes-de-sua-trajetoria.html
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Ainda que o jornalismo de moda brasileiro tenha desenvolvido suas formas de narrar e
analisar os fatos, a influéncia internacional segue presente. Por exemplo, os principais titulos
do segmento sdo versdes locais de edi¢Ges estrangeiras. Cabe assim, contextualizar como

essas publicacdes chegam ao pais e constroem sua identidade e credibilidade com as leitoras.

3.1  Vogue

Lancada nos Estados Unidos em dezembro de 1892 (ANGELETTI e OLIVA, 2006)
por Arthur Turnure, a Vogue era uma publicacdo semanal com critica social e artigos sobre
moda feminina e masculina, dicas de etiqueta e criticas de livros, arte e musica (ELMAN,
2017). Comprada em 1909 pelo grupo Condé Nast, a revista se tornou uma das mais
influentes e prestigiadas publicacdes de moda e estilo de vida — titulo que obtém até os dias
atuais. Em seu midia kit brasileiro'®, por exemplo, a publicacdo se define como “a revista de
luxo mais influente do mundo”. Primeira revista americana editada fora dos Estados Unidos,
Vogue ganhou sua edi¢do britanica em 1916.

A versdo brasileira s6 chegou as bancas em 1975, editada pela Carta Editorial, com
Luiz Carta como diretor da redagéo e tiragem de 50 mil exemplares. O primeiro exemplar
(Imagem 10) tem na capa Betsy Monteiro de Carvalho, definida pela propria publicagdo como
“locomotiva social dos anos 70”.

Desde seu lancamento, a revista foi uma grande entusiasta da inovacgdo estética em
editoriais, seja nas fotografias, ilustracdes ou producbes. Uma das grandes responsaveis por
essa visao criativa foi a diretora de redacdo Regina Guerreiro, que trouxe para as paginas da
publicacdo uma profusdo de cores e referéncias a natureza e folclore brasileiros (GUIDINI e
ROSOLINO, 2013).

19 Midia Kit 2018, disponivel em: http://editora.globo.com/midiakit/vg/midiakit_vg.pdf. Acesso em 02 de
novembro de 2018.


http://editora.globo.com/midiakit/vg/midiakit_vg.pdf
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Imagem 11. Primeira capa Vogue Brasil
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Fonte: Site Vogue Brasil. Disponivel em
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-

monteiro-de-carvalho.html

No final dos anos 1980, a critica de moda ganhou espago préprio na coluna Glamour
em foco, escrita pela consultora de moda Costanza Pascolato. Nela, eram apresentados
desfiles, tendéncias e colecdes a partir de um viés cultural e historico. O sucesso da coluna foi
imediato, como conta Daniela Falcdo, diretora de redacdo da Vogue Brasil até 2016, em
entrevista para GUIDINI e ROSOLINO. “Numa pesquisa com o publico perguntamos ‘por
que vocé 1€ a Vogue’ (...) e ¢ impressionante a quantidade de gente que citou a Costanza”
(GUIDINI e ROSOLINO, 2013, p.9)*

Ainda segundo o midia kit mais recente da publicacéo, de 2018, o publico da revista é
composto 84% por mulheres, 61% entre os 35 e 54 anos. A leitora Vogue € definida como
uma mulher apaixonada por moda, que é bem informada, viajada e detém um alto poder de
consumo, o que se reflete nas pautas, editoriais e coberturas voltadas para o mercado e
consumo de luxo. Vogue é encontrada nas bancas com valor de R$20 e conta com planos de
assinatura da versdo online por R$4,90, ou de um pacote com versdo impressa + online por
R$15,90.

1 Daniela Falcio em entrevista para GUIDINI, 2013.


https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html
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3.2 Elle

Lancada em 1945, na Franga, Elle tinha como objetivo devolver a autoestima da
mulher francesa p6s Segunda Guerra Mundial. Criada por Héléne Gordon-Lazareff, a revista
semanal reunia dicas para que a mulher se redescobrisse, adaptasse a moda e a decoracéo a

Seus escassos recursos a partir de ideias praticas.

Depois de tantos anos de privacdo e sofrimento, a leitora encontrou nas
paginas de Elle ideias para se redescobrir, redescobrir seu pais e,
principalmente, recuperar sua feminilidade com pouco dinheiro. Podia
transformar sua casa e sua mesa com 0S parcos recursos disponiveis de
entdo. O sucesso foi imediato. (SCALZO, 2004, p.104)

A edicdo brasileira chegou as bancas em 1988, publicada pelo grupo Abril, com a
proposta de unir o charme francés ao saber fazer brasileiro (CARMO, 2016). A propagacao de
um “estilo Elle”, sofisticado por esséncia, se fez presente desde a primeira capa (Imagem 11)

através da chamada “Use e ouse com o estilo Elle”.

Imagem 12. Primeira capa Elle Brasil

Fonte:pagina no Facebook Elle Brasil. Disponivel em
https://www.facebook.com/ElleBrasil/photos/pcb.10156274790674050/10156274786969050/?type=3&theater

A importacdo do estilo francés, presente desde os primordios do jornalismo de moda
brasileiro, ndo criava mais tanta conexdo com a leitora brasileira. Assim, a publicacdo
precisou modificar sua linha editorial. “Afastou-se cada vez mais da marca francesa — e por

consequéncia de textos jornalisticos com fildsofos e cientistas politicos — para se aproximar de


https://www.facebook.com/ElleBrasil/photos/pcb.10156274790674050/10156274786969050/?type=3&theater
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uma realidade de consumo brasileira centralizada cada vez mais na moda seu fazer
prescritivo” (CARMO, 2016, p.51).

As mudancas editoriais para aproximar-se cada vez mais do que a leitora pensa,
consome e |é acaba se tornando uma das caracteristicas da publicacdo. Com tiragem de 61 mil
exemplares e plblico composto 73% por mulheres, 61% delas entre os 18 e 39 anos*?, nos
ultimos anos a publicacdo passa cada vez mais a discutir pautas sobre feminismo,
empoderamento, diversidade, género e tecnologia, posicionando-se, em seu midia kit, como
uma revista “mais engajada”. Mesmo com as tentativas de estar cada vez mais proxima de seu
publico, a revista teve suas atividades encerradas pelo grupo Abril em agosto de 2018, sob o
argumento de garantir a salde operacional do grupo em um ambiente de profundas
transformacdes tecnoldgicas. Mais outros dez titulos foram encerrados e cerca de oitocentos

profissionais demitidos™.

12 Informagoes retiradas do midia kit Elle Brasil, disponivel em

http://publiabril.abril.com.br/marcas/elle/plataformas/revista-impressa. Acesso em 02 de novembro de 2018.
Informagbes disponiveis em https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,editora-abril-anuncia-
fechamento-de-titulos-e-demissoes, 70002434015


http://publiabril.abril.com.br/marcas/elle/plataformas/revista-impressa
https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,editora-abril-anuncia-fechamento-de-titulos-e-demissoes,70002434015
https://economia.estadao.com.br/noticias/negocios,editora-abril-anuncia-fechamento-de-titulos-e-demissoes,70002434015
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4 CARACTERISTICAS DISCURSIVAS DO JORNALISMO DE MODA
BRASILEIRO

Embora siga critérios tradicionais do texto jornalistico, como simplicidade, clareza,
conciséo e estilo (ALI, 2009), o jornalismo de moda, assim como qualquer outra editoria
especializada, conta com particularidades em seu discurso. Neste capitulo, levantamos as
principais caracteristicas discursivas do género em revistas. A partir da analise de matérias de
tendéncias, desfiles e editoriais de moda das revistas Estilo de Vida, Manequim, Elle, Vogue e
Harper’s Bazaar, Elman (2017) conceitua o discurso do jornalismo de moda como hibrido,
composto pelos géneros jornalistico, publicitario e estético. Segundo a pesquisadora, este
hibridismo é vital para a existéncia do jornalismo de moda como o conhecemos e, de acordo
com o objetivo de cada matéria — informar sobre o que aconteceu na passarela, comprovar que
determinada tendéncia existe, vender um estilo de vida como o padréo, etc. — um destes trés
tipos de discurso se torna dominante.

Para entender a participacdo e as contribuicdes dos distintos géneros para a
composicdo do jornalismo de moda, reunimos as estratégias discursivas de cada um deles,
também apontadas por Elman (2017). Do jornalistico sdo absorvidos principios como 1) a
veracidade, construida a partir de associacdes, citacdes e informacfes que evidenciem que as
noticias sdo verdadeiras; 2) a novidade, expressa pelas tendéncias apontadas pelas passarelas
ou marcas e pelas novas formas de usar determinada peca ou acessoério; 3) a atualidade, capaz
de caracterizar a moda do presente estabelecendo relacGes de oposicdo ou resgate a estéticas
de temporadas anteriores; 4) o uso de fontes especializadas, que trazem a ideia de uma maior
objetividade; 5) a autoridade, construida a partir da credibilidade da publicacdo perante seu
leitor; 6) a normatividade, expressa através de um padrdo de gosto, corpo e comportamento
apontado como o adequado pela revista; e 7) o didatismo, no qual a revista ou jornalista se
coloca como uma amiga que pode dar os melhores conselhos e sugestdes.

Do discurso publicitéario, sdo agregadas as seguintes estratégias: 1) magia, fantasia de
gue € possivel construir uma identidade especifica através do consumo de uma determinada
marca ou produto; 2) idealizacdo, que apresenta nas paginas as qualidades que se acredita
serem desejaveis e, claro, possiveis de serem adquiridas com o consumo de bens; 3)
personalizacdo, que projeta sentimentos e qualidades desejadas pelo leitor em objetos; 4)
linguagem figurada, com utilizacdo de metéforas, hipérbole, sinestesia e trocadilhos capazes

de tornar o texto mais divertido e dindmico.
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Com relacdo ao campo estético, o jornalismo de moda utiliza-se de: 1) cenografia,
geralmente em ensaios fotograficos que descrevam e complementem a moda da revista; 2)
cores, presentes em reportagens de desfiles ou como novidade fashion a ser adotada; 3) estilo,
presente na retomada de composicOes especificas de elementos visuais que o leitor
supostamente j& estd familiarizado, por exemplo, o estilo cléssico sempre veste pecas formais
e atemporais; 4) formacdo de conjuntos, criados para mostrar a forca de determinado
movimento, peca ou tendéncia; 5) ritmo, que traz uniformidade, continuidade ou ruptura entre
as matérias; 6) tipografia, utilizada para chamar a atencdo para determinada matéria, criar
continuidade entre as paginas ou marcar o inicio de se¢des distintas.

Ainda que existam momentos em que um discurso va dominar os outros, a anélise de
Elman conclui que o género discursivo jornalistico atua como uma espécie de gestor,

administrando a presenca das estratégias publicitarias e estéticas.

Ao resgatar as principais estratégias acionadas nas matérias de moda,
conclui-se que a condicédo de existéncia do discurso do jornalismo de moda é
exatamente seu hibridismo: ele sé existe a partir da interdiscursividade e do
imbricamento com os discursos publicitario e estético. A analise de seu
modo de funcionamento mostra ainda que, embora misturado e as vezes
intencionalmente colocado apenas como pano de fundo, é o discurso
jornalistico que rege as dindmicas dos demais discursos e organiza a tessitura
do discurso hibrido do jornalismo de moda. (ELMAN, 2017, p.283)

Gracas a relacdo direta que o jornalismo estabelece com a moda nesta editoria
especializada, autores como Barthes (1981) e Moeran (2013) apontam para a existéncia de um
discurso particular da moda, “cujos termos avaliativos sdo usados por diferentes pessoas, em
tempos e espacos distintos para demarcar e contestar um territério seméantico no qual as
preferéncias culturais de ambito local interagem com as normas globalizantes” (MOERAN,
2013, p.95). A construcdo deste discurso, que compde a mistura hibrida do jornalismo de
moda, se da a partir de uma série de termos-chave, responsaveis por produzir as roupas e
trazer uma série de significados a tecidos, cortes, cores, botdes e fendas. De grande densidade
semantica, visto que relne varias interpretacoes e significacbes para cada uma das palavras
utilizadas, este conjunto de termos € amplamente empregado nas publicacbes do tema e

reconhecido tanto por editores e reporteres, como pelo publico leitor.

As leitoras assiduas das revistas de moda sabem que o cetim é requintado e a
renda sexy, que um vestido preto é simples e um estilo é elegante, que as
cores garridas sdo quentes, as peles ricas e luxuosas, os padrdes florais
romanticos, etc. [...] As pessoas direta e indiretamente envolvidas no mundo
da moda usam-nas livremente como um meio de manifestacdo ndo s6 de
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pertenga a esse mundo, mas também da sua exclusividade perante pessoas
externas. Podem até pensar que, como resultado disso, concordam sobre o
‘significado’ de uma determinada palavra-chave. (MOERAN, 2013, p.117)
Regido pela novidade, o vocabulario da moda é expandido a medida em que novas
tendéncias, colecdes e desejos surgem. Mesmo as palavras que ja sdo usadas ha tempos
podem adquirir novos significados, alinhando-se as mudancas do agora. Entre as estruturas
utilizadas pelos jornalistas para construir esses discursos, Moeran (2013) elenca algumas
técnicas: a utilizacdo de uma palavra avaliativa para corroborar outra, por exemplo, 0s
materiais delicados e suaves tornam as mangas mais romanticas; o destaque seletivo de alguns
aspectos da peca, enquanto outros detalhes sdo completamente ignorados; a utilizacdo de
metaforas diretamente relacionadas ao que o autor chama de “vocabulario da moda”; a
repeticdo de termos e a juncdo de palavras avaliativas similares para reforcar os argumentos; e
0 uso de termos contrastantes para dar énfase as descricdes, baseados nas cores, cortes e
materiais dos produtos e nas sobreposicdes de pecas e acessdrios com propostas distintas, por
exemplo, a renda roméantica e delicada com o couro pesado e de esséncia rocker.
A fim de investigar o campo semantico da moda, Barthes (1981) recorre as revistas
especializadas de moda. Embora constate que existem trés tipos de vestuario — 0 escrito, 0
imagético e o real —, sdo as palavras e seus multiplos significados e conexdes que interessam

ao autor nesta pesquisa.

O vestudrio escrito é o Unico que ndo tem qualquer funcdo prética ou
estética: ele é construido com vista a uma significacdo: se a revista descreve
um determinado vestido utilizando a palavra, é unicamente para transmitir
uma informacdo cujo contetdo é: a Moda. (BARTHES, 1981, p. 21)

Para compor o vestuario escrito, Barthes (1981) determina a existéncia de duas classes
comutativas. Uma engloba todos os elementos do vestuario — formas, tecidos, cores — e
assume um carater descritivo das pecas; a outra diz respeito aos aspectos avaliativos — a peca
é discreta, divertida, elegante — e as circunstancias na qual devem ser usadas — noite, fim de

semana, festa —, relacionando-se diretamente com as formas que as pessoas vivem no mundo.

Se nos dizem, por exemplo, que este longo cardigan é discreto quando nao
tem forro e divertido quando é reversivel, vemos logo que aqui hd duas
varia¢fes concomitantes: uma variacdo da peca de vestuario (passagem da
auséncia de forro ao reversivel) produz uma variacdo de carater (conversao
do discreto em divertido); [...] De um lado formas, materiais, cores, e, do
outro, situacdes, ocupacdes, estados, disposi¢des; ou, para simplificar
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ainda mais, de um lado a pega de vestuario e do outro o mundo.
(BARTHES, 1981, p.34, grifo nosso)

Para o autor, estas duas classes, mundo e vestuario, cobrem um grande numero de
enunciados de moda e se fazem presentes em todas as matérias nas quais as revistas conferem
ao vestuario certa funcdo ou conveniéncia. Em casos nos quais estes papéis ndo estdo
determinados, por exemplo, a simples descri¢cdo de uma peca sem relaciona-la a nada além de
suas caracteristicas, 0 vestuario escrito se relaciona com outra classe: a Moda. Ao contrario da
primeira dupla, “os termos que aparecem no segundo par (Vestuario, Moda) ndo estdo
igualmente atualizados: 0 a-moda quase nunca é enunciado: fica implicito, exatamente como
o significado de uma palavra.” (BARTHES, 1981, p.36).

A partir da relacdo entre os textos e imagens, Barthes determina trés fungdes
especificas da linguagem: a imobilizacdo dos niveis de percepcdo, responsavel por ordenar a
leitura que sera feita das imagens; o conhecimento, capaz de comunicar informacgdes de moda
ou detalhes que a fotografia ndo consegue; e a funcdo de énfase, que proporciona ainda mais
destaque a itens evidenciados pela imagem, enquanto deixa outros aspectos julgados como
menos importantes de lado. Em resumo, enquanto a fotografia mostra um conjunto, € a
linguagem quem estrutura o0 que a leitora deve ver e no que precisa ater sua atengdo. “A
descricdo é, neste caso, um instrumento de estruturacédo, ela permite, especialmente, orientar a
percepcao da imagem.” (BARTHES, 1981, p. 29).

Enquanto o discurso assume diversas nuances, relacionadas diretamente com o0s
objetivos de cada matéria, cabe também destacar as principais tematicas abordadas pelo
jornalismo de moda. Neste ambito, Joffily (1991), uma das primeiras autoras a abordar as
bases da prética jornalistica de moda no Brasil, elenca trés pilares essenciais: a tendéncia, o
servico e o comportamento. Por mais que se mesclem com certa frequéncia, cada um dos
pilares possui um enfoque de texto, foto, ilustracdo e layout.

Nas matérias de tendéncia, a publicacdo conta a leitora quais sdo as novidades do
vestir; as pecas, comprimentos, materiais, cores, padronagens e detalhes que serdo mais
usados na estagdo seguinte. Em resumo, informa “a leitora os critérios a serem utilizados na
renovacgdo do guarda-roupa” (JOFFILY, 1991, p.96). Aqui, cabem imagens de passarela, do
que celebridades relevantes para a leitora ou mulheres consideradas fashionistas estdo
vestindo e o emprego de recursos do discurso jornalistico apontados por Elman (2017), como
veracidade, novidade, atualidade, autoridade e didatismo, do publicitario, com linguagem
figurada, e do estético, com a criacdo de conjuntos. O vocabulario da moda, com seus termos

especificos também se faz presente na composicgéo textual.
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Relacionando o que estd em voga na moda com o cotidiano da leitora, as pautas de
servico explicam como colocar as tendéncias do momento em pratica, adaptar as pecas da vez
aos compromissos da rotina da mulher — uma dona de casa, uma professora e uma executiva
possuem necessidades particulares na hora de se vestir, por exemplo. S&o sugestdes de como
combinar as pecas e otimizar o armario, encontrar modelos que combinem com o orcamento
da mulher e suas particularidades fisicas — ou com as caracteristicas reforcadas pela
publicacdo de uma mulher ideal — e indicar locais em que a leitora possa encontrar as pecas.
Além de propriedades do discurso jornalistico, como a novidade, a atualidade, o uso de fontes
especializadas, a autoridade da revista para falar do tema, a normatividade expressa no padrao
de mulher a ser alcancado e o didatismo das dicas “de amiga” de como estar na moda,
geralmente também sdo utilizadas estratégias da publicidade, como a idealizacdo, a
personalizacdo e a linguagem figurada, da estética, com cores, estilos e formacéo de conjuntos
de produtos ou trajes completos, e da moda.

O terceiro e mais amplo tema é o comportamento, definido como todo assunto que
“insere a moda na atualidade, nas correntes sociais e culturais, resgata a moda como uma
dessas correntes, com sua historia, preocupacdo estética e sua simetria com os fatos”
(JOFFILY, 1991, p. 98). Entre as possibilidades das pautas de comportamento estdo
reportagens a respeito de mudancas na sociedade, novos habitos de consumo, os multiplos
significados de uma mesma peca através das décadas, perfis de estilistas e personalidades do
mundo fashion, textos historicos resgatando a origem de um estilo especifico e de pecas
consideradas iconicas. Questdes como sexualidade, identidade, estilo e expressdo através do
vestir também entram nesta plural editoria, que conversa de forma mais intima com sua
leitora. S8o textos mais complexos, capazes de reforcar a relacdo de confianca estabelecida
entre a revista e seu publico e, por consequéncia, a autoridade da publicacdo. Outras
caracteristicas do discurso jornalistico, como veracidade, atualidade, didatismo, fontes
especializadas e normatividade — que pode sofrer alteracGes a partir das mudancgas e dos
Nnovos movimentos sociais — também se fazem presentes no tema.

Além das trés bases levantadas por Joffily, Hinerasky (2006), Flores (2008) e Flores
(2018) trazem um quarto tema como recorrente nas matérias de moda contemporaneas: as
celebridades e influenciadores. Entre 0s assuntos que geram interesse a respeito dessas
personalidades estdo sua forma de agir, suas rotinas de beleza, o que vestem em eventos
especiais e no dia a dia, seus destinos de férias, entre outras tematicas.

Quanto as praticas e particularidades fundamentais para o jornalismo de moda

brasileiro, Flores (2018) enumera quatro elementos caracteristicos: 1) a supremacia da
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imagem nas coberturas, para, assim, prender a atencdo da leitora; 2) o texto referencial
destinado ao publico que j& estd habituado a consumir jargdes e termos utilizados pelo
jornalismo de moda; 3) estrangeirismos e neologismos, que contribuem para a construcdo e o
reforco de uma linguagem “propria” e globalizada do mundo da moda; 4) interpretacdo e
opinido, visto que o jornalista € uma espécie de mediador entre o glamuroso mundo da moda e
0 publico consumidor, apto assim, a indicar e atribuir valor a pecas, colecdes e, até mesmo,
comportamentos.

A hegemonia da imagem levantada por Flores (2018) — seja em fotografias de
passarela, em editoriais, em retratos do que as pessoas estdo vestindo nas ruas ou do que as
celebridades usaram em determinada premiacdo — também € apontada por Joffily:
“habitualmente, as publicagdes de moda procuram reduzir o espago para o texto, destacando
mais as fotos” (JOFFILY, 1991, p. 117). E embora as imagens sejam determinantes para
chamar a atencdo da leitora e mostrar a ela de forma literal as novidades, os estilos e
concepgdes do que é moda, é a partir do texto que a publicacdo consegue conversar com ela,
dar dicas, refletir acerca das tendéncias, oferecer servigos e contar historias mais completas.
Para isso, serdo utilizadas formas de linguagem que aproximem essa leitora do assunto, como
se ela estivesse em uma conversa de amiga (BUITONI, 2009).

Considerando a importancia do texto para compor o discurso do jornalismo de moda,
Joffily (1991) estabelece duas preocupacfes necessarias com a escrita: que ela acompanhe o
clima da matéria e das fotos apresentadas — o0 que torna as legendas pecas fundamentais da
narrativa — e ofereca o contexto do que se esta falando. “A moda interessa a leitora no seu
cotidiano; mas esse cotidiano tem um contexto do qual a leitora ndo esta alheia” (JOFFILY,
1991, p.117). A estilizagdo do texto € um adicional apontado pela autora como fundamental.
Até mesmo nas legendas mais objetivas, como as de indicacdo de uma peca, deve-se buscar a
ligacdo com um estilo. Para isso, é necessario que o jornalista de moda tenha o maior arsenal
de referéncias possivel, relacionando diferentes conceitos e campos de forma criativa e fluida.

Soares e Ogassawara (2009) comparam o jornalista de moda com um sedutor.

Armado com um texto leve repleto de referéncias criativas, mais do que um
ditador de tendéncias, o jornalista de moda é um sedutor. As artimanhas de
seducdo variam nas publicacfes analisadas de acordo com os publicos, mas
dédo indicios de criacdo de metaforas prdprias, neologismos, impressdes e
expressdes similares cunhadas por diferentes jornalistas nos trazem pistas
para identificar um viés redacional proprio ao jornalismo de moda (Soares e
Ogassawara, 2009, p. 110).
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A partir das caracteristicas levantadas neste capitulo, € possivel perceber que a
identidade do jornalismo de moda como um género especifico se constroi a partir da unido de
elementos dos discursos jornalistico, publicitario, estético e de moda, da preocupacdo com a
qualidade dos textos e imagens — e as formas de relaciona-los —, das relagbes entre o
vestuario, 0 mundo e a Moda, da criacdo de significados para pecas de roupa, formas de vestir
e agir e do encontro de técnicas de escrita, estilo e um vocabulario especifico alinhado com os
objetivos de cada matéria e publico-alvo. No caso do jornalismo de moda de revista ainda se
acrescentam as caracteristicas desta midia particular. Em sua pesquisa, Benetti (2013) aponta
13 itens fundamentais da revista: a materialidade, a subordinacgdo a interesses econdémicos e
institucionais, a segmentagdo, a periodicidade, a durabilidade e o aspecto colecionavel, a
reiteracdo de grandes tematicas, a configuracdo de repositério de diversos temas da
atualidade, a contribuicdo na formacéo de opinido e gosto, o exercicio de diferentes estilos de
texto, os critérios para definicdo de capa, a estética que une arte e texto, a leitura como
processo de fruicdo estética e a relacdo direta e emocional com o leitor. Com as novas formas
de consumir e produzir contetdo, abordadas no proximo capitulo, alguns desses atributos,

como veremos, se transformam ou perdem a forca.
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5 A ERA DA INTERNET: CRIACAO COLABORATIVA, HEGEMONIA DOS
BLOGS E CARACTERISTICAS DISCURSIVAS DOS BLOGS DE MODA

Enquanto o jornalismo de moda brasileiro estd mais estruturado e consolidado nos
anos 2000, o mundo tecnoldgico passa por uma série de avangos, com 0 surgimento da
segunda geracdo da Web. Chamada de Web 2.0, a nova fase traz consigo mudancas
fundamentais ndo sé para a tecnologia, mas também para o jornalismo. Com as novas
ferramentas, as informacdes passam a circular com mais velocidade e surgem maneiras mais
colaborativas de produzir e difundir conteddos, como os weblogs, que de diarios online
passam a se tornar ferramentas poderosas de comunicacéo.

Neste cenario, o jornalismo de moda precisa se adaptar ao meio online e compreender
0s novos papéis e formas de comunicar trazidos pelos blogueiros. Para mostrar as
transformacdes que a nova tecnologia traz ao discurso do jornalismo de moda, o capitulo
lanca um panorama acerca da Web 2.0, a criacdo e ascensdo dos blogs e algumas
caracteristicas desta nova forma de comunicar.

O desenvolvimento da internet faz com o jornalismo se transforme para sempre
(Canavilhas, 2014), ganhando caracteristicas particulares e inéditas — sejam publicacbes
nativas do mundo digital ou meios tradicionais que criam suas versdes online. O autor, em
parceria com outros pesquisadores, elenca entdo as sete caracteristicas especificas do
webjornalismo. S&o elas: 1) a hipertextualidade, modo de organizacdo textual que permite
ligar textos digitais entre si, complementando as matérias com ainda mais informacéo e
permitindo que os leitores tenham maior autonomia na hora de consumir textos; 2) a
multimedialidade, que possibilita combinar multiplos formatos comunicativos na construcéo
de uma narrativa; 3) a interatividade, capacidade gradual que um meio de comunicagdo tem
para dar maior poder aos utilizadores tanto na selecdo de contetidos como nas possibilidades
de expressdo e comunicacdo. Espécie de ponte entre o leitor e 0 meio, a interatividade pode
acontecer em diversos niveis; 4) a memoria como ferramenta narrativa, que ganha espaco
ilimitado na rede e maior facilidade de acesso tanto para jornalistas quanto para leitores,
possibilitando assim um maior aprofundamento da cobertura jornalistica; 5) a instantaneidade,
presente ritmo cada vez mais veloz com que as noticias sdo produzidas, distribuidas e
consumidas; 6) a personalizacdo: o conteudo volta-se para uma audiéncia especifica altamente

interessada e 7) a ubiquidade, possibilidade de que as pessoas ndo SO acessem as noticias e

14 Web 2.0 6 um termo criado em 2004 pelas empresas O ’Reilly Media e MedialLive International para definir a
segunda geracdo de servigos da Internet. A nomenclatura faz referéncia a forma de nomear versdes de um
software, sendo esta a segunda geracdo da Internet. (O’REILLY, 2005).



42

entretenimento, mas também participem e contribuam com o fluxo informacional, fazendo
com que as noticias passem a possuir uma natureza participativa fomentada pelo mundo cada
vez mais conectado.

Enquanto a primeira geracdo da Web considera os sites unidades isoladas e estaticas,
ndo permitindo mudancas ou reformulacdes de conteddo sem alterar o codigo fonte dos sites,
e possui poucos e limitados espacgos para interacdo entre os usuarios, a Web 2.0 integra uma
série de funcionalidades para priorizar a participacao, a interatividade e o desenvolvimento de
uma inteligéncia coletiva, construida por todos. Regida pelos posicionamentos de encarar a
Web como plataforma — trazendo fungdes que antes s6 poderiam ser realizadas atraves de
programas instalados no computador para o ambiente online — e o usuario em controle de seus
proprios dados e conteddos (O’ REILLY, 2005), esta segunda geragdo de servigos
potencializa formas de publicacdo, organizacdo e compartilhamento de informacdes, amplia
0s espacos de interacdo entre 0S USUArios e investe na interconexdo. Entre as mudangas
causadas por essa nova versdo da Web, Primo (2006) enumera algumas transformacoes
importantes.

Blogs com comentarios e sistema de assinaturas em vez de home-pages
estaticas e atomizadas; em vez de 4lbuns virtuais, prefere-se o Flickr™®, onde
os internautas além de publicar suas imagens e organiza-las através de
associac0es livres, podem buscar fotos em todo o sistema; como alternativas
aos diretorios, enciclopédias online e jornais online, surgem sistemas de
organizacdo de informagdes (del.icio.us'® e Technorati'’, por exemplo),

enciclopédias escritas colaborativamente (como a Wikipédia'®) e sites de
webjornalismo participativo. (PRIMO, 2006, p. 2)

Com os recursos trazidos pela Web 2.0, o trabalho coletivo, a livre criacdo e a troca
entre usuarios distintos sdo potencializados. Os weblogs'®, que, até entdo, ndo passavam de
poucas paginas com listas de hiperlinks para materiais que seus criadores julgassem
interessantes, também sdo alavancados. Em 1999, o estudante da Universidade de Washington

Brad Fitzpatrick lanca o LiveJournal — comunidade virtual na qual usuarios da Internet podem

5 criado em 2004, o Flickr (https://www.flickr.com/) é um sistema de armazenamento de imagens e
comunidade na qual os usuérios podem seguir outras pessoas, pesquisar por categorias de interesse.
16 . . . G . . e

Servigo online criado em 2003 para armazenar e exibir todos os sites preferidos do usuario diretamente na
internet, sem depender de nenhum navegador.
7 Motor de busca de internet especializado em blogs.
18 Langcada em 2001, a Wikipédia (https://pt.wikipedia.org) é uma enciclopédia multilingue de licenca livre,
escrita de maneira colaborativa.
%0 termo Weblog foi criado por Jorn Barger, em 1997, para designar um conjunto de sites que reuniam e
divulgavam links interessantes sobre determinados assuntos. Considera-se que o primeiro blog tenha sido a
pagina What’s new in 92, criado em 1992 por Tim-Berners Lee para divulgar novidades do projeto World Wide
Web, WWW. (ORIHUELA, 2007)


https://www.flickr.com/
https://pt.wikipedia.org/
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manter um blog, jornal ou diario e podem interagir com outros perfis. No mesmo ano, as
proximas a desenvolverem suas ferramentas de manutencdo de sites e gerenciamento de
contedudos sdo a Pitas, seguida pela Pyra Labs — criadora do Blogger, um servico bastante
utilizado para a criacao de blogs até os dias atuais.

A partir destas ferramentas, qualquer pessoa com acesso a Internet pode atualizar e
inserir novos conteudos em seus sites, de forma gratuita e sem a necessidade de
conhecimentos especificos sobre linguagens de programacdo web. A posterior agregacao de
ferramentas de comentarios aos blogs € outro fator importante para a popularizacdo do
sistema, criando espacos de didlogo entre produtores e consumidores de contetdo. O
resultado de tudo isso é uma maior pluralidade de vozes e assuntos, comunicados de forma
mais veloz, pessoal e simplificada — similar a escrever em uma folha digital em branco ou
enviar um e-mail. O nimero de pessoas com blogs passa a subir rapidamente. Segundo os
relatérios The States of Blogosphere, publicados pelo motor de buscas especializado em blogs
Technorati, em 1999 o namero de blogs era estimado em menos de 50. No final dos anos
2000, os numeros chegavam a poucos milhares. Em 2004, eram mais de 4 milhdes de blogs.

De acordo com Amaral, Recuero e Montardo (2009), uma das primeiras apropriacdes
dos blogs foi como diario pessoal, espago no qual as pessoas expressavam seus gostos,
publicavam relatos e experiéncias. Posteriormente, com 0 maior nimero de usuarios, surgem
novas apropriacdes para os espagos. A fim de tipificar os blogs a partir de seus usos e
objetivos, Primo (2008a) elenca quatro categorias: pessoal, profissional, grupal e
organizacional.

Enguanto o blog pessoal é definido por Primo (2008b) como uma producdo individual
que objetiva a expresséo e a interacdo com outras pessoas — vale destacar que 0s posts néo
necessariamente abordam a vida de quem escreve, podendo trazer histérias ficcionais, criticas
acerca de obras, piadas, etc. —, o profissional é escrito por alguém com especializa¢do na area
em que atua — ou atuou — profissionalmente. A educacao formal no segmento de atuacdo ndo é
um requisito, mas sim, a credibilidade construida acerca do tema, visto que “ao assinar os
posts como um especialista, [0 autor] reconhece que a credibilidade de seus textos reflete a
reputacdo construida no tempo, em virtude do sucesso de suas a¢des como profissional”
(PRIMO, 2008b, p.3). Os blogs que se mantém através de propagandas também séo
classificados na pesquisa como profissionais, com a publicacdo em si constituindo-se em uma
atividade de trabalho.

Elaborado com a produgéo coletiva de pelo menos duas pessoas, 0s blogs grupais séo

formados a partir de interesses em comum sobre um determinado tema, lagcos de amizade ou
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familiares, atividades em comum ou qualquer outra razdo que aproxime os individuos. As
teméticas das publicacGes se voltam para os interesses deste grupo e podem ser criadas
individualmente ou por todos os participantes juntos. Gracas a essas possibilidades, os blogs
grupais ndo necessariamente sdo um consenso de opinides — é possivel que dois blogueiros
exponham opiniBes contrastantes em suas publicagdes, por exemplo. Também estruturados de
forma coletiva, os blogs organizacionais sd@o norteados pelos objetivos da instituicdo, seja
interagir com clientes e fornecedores, fortalecer a reputacdo da organizacdo ou divulgar
releases a respeito de novidades e mudancas. Todos 0s que escrevem neste tipo de blog o
fazem em nome da instituicdo, respeitando o foco de sua atuagdo e os objetivos que essa
publicacdo possui no planejamento total. Os blogs coletivos que direcionam seus esforgos
para gerar lucros de uma maneira estratégica também séo considerados organizacionais para
Primo (2008b).

Em meio aos distintos usos e ao nimero cada vez maior de usuérios, se torna
importante listar as particularidades que definem este espaco, 0 conjunto de caracteristicas ou
funcBes que os blogs, independentemente do segmento, tém em comum. O primeiro ponto a
ser identificado € a estrutura de como as publicacGes sdo criadas e dispostas. Como explica
Orihuela (2007), o principal elemento de um blog s&o os posts, ordenados a partir de uma
cronologia inversa na qual as publicacGes mais recentes aparecem primeiro. Cada post conta
com um endereco URL® permanente, o que facilita sua referenciacdo em sites externos
através de hiperlinks.

Para além da ferramenta de publicacdo, autoras como Pedersen e Mcafee (2007)
caracterizam os blogs como uma ferramenta de comunicacdo, utilizada para publicar
informacdes para uma audiéncia interessada. Marlow (2004) descreve os blogs como uma
midia que se difere das demais pelo seu forte carater social. A conversagdo estabelecida entre
a comunidade de criadores e entre os criadores e seus leitores € destacada pelo autor como
fundamental para a nova midia.

Os weblogs sdo uma conversa macicamente descentralizada, na qual milhdes
de autores escrevem para seu proprio publico; a conversa surge quando os
webloggers se Iéem e sdo influenciados pelos pensamentos de cada um. E
através do constante processo de leitura, escrevendo e referenciando, que os

autores se conhecem em um nivel informal. (MARLOW, 2004, p.3, traducao
nossa).

20 A . A . x
O termo técnico Uniform Resourcec Locator (em portugués Localizador Padrdo de Recursos), se refere ao
endereco de rede no qual se encontra algum recurso informatico.
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No mundo da moda, a nova Web facilita a divulgacdo e a cobertura de eventos,
desfiles e langcamentos de colegdes — vale destacar a pioneira transmisséo online do desfile de
Helmut Lang, em 1998: “acessivel e democratico, sem medo de ser copiado, sem medo de ser
“feliz nas vendas”, Helmut Lang balancou o mundo da moda.” (GALVAO, 2006, p. 134).
Enquanto os movimentos, tendéncias e destaques de uma semana de moda estrangeira ou dos
proprios eventos locais demoravam semanas para chegar a casa das leitoras através das
paginas das revistas, com a internet poderiam estar em um blog — seja das proprias
publicacbes ou de pessoas interessadas no tema — assim que os criadores de conteudo
estivessem conectados.

Esta atualizacdo de forma &gil e rapida, com grande abrangéncia, espaco para opinides
pessoais e interatividade, torna o meio online “o mais adequado/eficiente para noticiar a moda
com instantaneidade, opinido e dinamicidade” (HINERASKY; FLORES; SEVERO, 2009,
p.4). Isso se deve porque, em esséncia, a moda e a internet possuem uma série de

caracteristicas em comum:

A moda e a internet se aproximam pelas particularidades e semelhancas de
suas dindmicas: efemeridade, atualizacdo, multiplicidade e individualismo
[...]. Tais caracteristicas, aliadas a velocidade e abrangéncia da web para
criar, distribuir, discutir (¢ até mesmo vender) e, somado ao
desenvolvimento da inddstria da moda, nos Ultimos anos, resultam num
namero imenso de veiculos online e horas de transmissdo, programacao e
milhares de paginas nas midias tradicionais, na tentativa de acompanhar o
processo de cobertura das midias digitais e (re)organizar a producéo
jornalistica do setor. (HINERASKY, 2010, p. 3)

A origem dos blogs de moda se da gracgas ao interesse de pessoas amadoras em falar
sobre 0 tema e expressar seu estilo pessoal. O carater despretensioso dos espagos e
publicacdes faz com que os blogs deste periodo inicial sejam pessoais ou grupais, segundo a
tipificacdo de Primo (2008b). A estrutura das publicacdes caracteristica dos blogs, com fotos,
videos e textos curtos exibidos a partir de uma cronologia inversa, € mantida e é importante
salientar que, assim como nas revistas de moda, as imagens recebem o maior destaque nos
posts de blog (HINERASKY, 2010), geralmente acompanhadas de textos curtos
complementares.

Ao pesquisar o primeiro momento da blogosfera de moda, Findlay (2015) elenca

5921,

algumas particularidades do que denomina a “primeira onda dos blogs de estilo”": 0 teor

amador das imagens — clicadas em cenarios como salas de estar, quartos, jardins ou arredores

2L «First wave style blogging” (FINDLAY, 2015, p.16)
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das casas dos criadores utilizando um tripé e o temporizador da camera — , a variedade de
fontes das pecas escolhidas para compor 0s visuais, com itens que vao de grandes lojas de
departamento a brechos, a predominancia de tematicas que retratavam o que as blogueiras
vestiam diariamente e a criatividade para adaptar o que era visto nas passarelas e editoriais ao

que as garotas j& tinham em casa ou criar versGes acessiveis destes itens-desejo, visto que

Nos blogs de estilo de primeira onda, ter os meios para adquirir os itens de
luxo que se desejava era a excecao e ndo a regra. Mais comum era recriar um
visual de passarela, como descrito acima, para fazer uma versdo DIY? de
um item desejado, ou para explorar as possibilidades de combinar varios
itens de propriedade anterior com itens comprados recentemente.
(FINDLAY, 2015, p. 18, traducdo nossa).

Utilizados como espacos para a expressao do estilo individual de pessoas comuns que,
geralmente, ndo faziam parte do circulo oficial da moda, os blogs da primeira onda assumiram
um forte carater alternativo, seja por sua relacdo apenas inspiracional com o mercado de luxo,
a industria e os grandes eventos, por ndo necessariamente abordarem tematicas recorrentes
nas publicacBes impressas do segmento, como novas tendéncias e investimentos-chave de
cada temporada ou por seu forte carater autoral e amador, ainda ndo compreendido pelos

meios tradicionais.

Os blogs de estilo nessa época, entdo, eram permeados por uma sensacdo de
pessoas de fora olhando, e ndo necessariamente com o desejo de serem
incluidos. Em vez disso, os blogueiros de estilo estavam tendo suas préoprias
conversas sobre moda e exibindo seu estilo diariamente. [...] a primeira onda
de blogueiros ndo foi apenas posicionada fora da indUstria da moda em
virtude de sua localizacdo geogréfica: eles também foram posicionados
como outsiders através da propria atividade do blog. Os blogs foram
amplamente percebidos como uma entidade desconhecida. (FINDLAY,
2015, p.18/19)

Segundo o levantamento de Hinerasky (2010), os primeiros blogs de moda brasileiros
foram lancados em 2006, inspirados pelos blogs internacionais que ja alcangavam lugares de
prestigio no periodo. E por mais que 0s espacos sejam criados para falar de moda e estilo de
forma despretensiosa, muitos deles sdo feitos por profissionais do ramo, como jornalistas,
estilistas e consultoras de imagem. Os pioneiros s&o 0 Moda para ler?, criado pela jornalista

Laura Artigas, o Oficina de Estilo®, das consultoras de estilo Cristina Zanetti e Fernanda

22 Sigla para a expressdo em inglés “Do It Yourself”, que significa “Faga Vocé Mesmo”.
23 http://lauraartigas.com.br/modapraler/index.php/blog/
%0 blog ndo estd mais disponivel online.


http://lauraartigas.com.br/modapraler/index.php/blog/
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Resende, 0 blog da editora de moda do jornal O Globo, lesa Rodrigues®®, o Moda Sem
Frescura®®, da jornalista e editora de moda Biti Averbach, e o Garotas Estlpidas®’, da
designer de moda — na época ainda estudante — Camila Coutinho.

No ano seguinte, o numero de blogs de moda cresceu de forma significativa, com
espacos como o Hoje vou assim®®, criado pela publicitaria Cris Guerra para publicar looks
didrios. E também a partir de 2007 que os blogs brasileiros passam a se popularizar,
conquistando mais acessos e comentarios em publicacdes. No livro ‘Estupida, eu?’, Camila
Coutinho relata a ascensdo do blog Garotas Estupidas nos primeiros doze meses. “Em um
ano passei a ter cerca de 2 mil visitantes Unicos diarios por més, marca bem expressiva,
considerando que na época existiam poucos blogs para trocar audiéncia e nenhuma das redes
sociais que usamos hoje” (COUTINHO, 2018, p.18).

Em 2010, a blogosfera brasileira ganha destaque internacional com dois participantes

no prestigiado ranking ‘99 most influential Fashion Blogs and Beauty Blogs’®®

, publicado
pelo site Signature 9°°: o Garotas Estlpidas, na categoria de moda e estilo, e o Dia de Beauté,
da jornalista Victoria Cedorino, na categoria de beleza. Entre os requisitos para figurar na
seleta lista, que foi publicada anualmente de 2008 a 2015, os sites deviam ter conteddo
relevante, atualizacdo constante, grande alcance de pessoas e interagdo com o publico.

Com as estatisticas revelando um nimero cada vez maior de leitores interessados nos
contetidos publicados, as marcas e designers passam a enxergar o potencial dos blogs de moda
para alcancar o publico que esta no digital. Muitos blogueiros, por sua vez, passam a
considerar seus espacos como oportunidades de gerar renda ou garantir um status de
especialista. Iniciam-se assim as parcerias, 0s anuncios e a presenca de blogueiras em
semanas de moda, o que Findlay (2015) identifica como a “segunda onda dos blogs de

estilo”!

, ha qual a exposicdo € encarada como uma forma de alcancar o status de autoridade,
celebridade ou especialista.

Ao se tornarem negacios, os blogs abrem mao de ser uma conversa espontanea sobre o
estilo pessoal de seus criadores — que tinham como maior objetivo expressar suas

individualidades — e passam a visar um fim monetério. Para isso, o blogueiro busca construir

2 https://iesarodrigues.com.br
26 https://www.modasemfrescura.com.br/
27 .
https://www.garotasestupidas.com
28, .. . - . . .
http://www.crisguerra.com.br/cris-escreve/hoje-vou-assim/
29 99 blogs de moda e de beleza mais influentes (traducdo nossa)
30,,. . .
http://www.signature9.com/
3 “Second Wave Style Blogging” (FINDLAY, 2015, p.20)


https://iesarodrigues.com.br/
https://www.modasemfrescura.com.br/
https://www.garotasestupidas.com/
http://www.crisguerra.com.br/cris-escreve/hoje-vou-assim/
http://www.signature9.com/
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uma reputacao fashion influente, vestir as tendéncias mais recentes, estar presente em eventos
importantes e melhorar as estratégias de divulgacio para alcangar cada vez mais publico. “E
uma mudanca do compartilhamento para a exibicdo, de uma exposi¢do colaborativa e
inclusiva de individualidade para a exposi¢cao de um tipo particular de moda e prestigio”
(FINDLAY, 2015, p.25, traducgéo nossa).

O surgimento de plataformas privadas, que hospedam os blogs de maior destaque e se
responsabilizam por todo o processo de negociacdo de parcerias, anuncios e presencas em
semanas de moda ou eventos, & outra consequéncia da profissionalizacdo dos blogs da
segunda onda. No Brasil, a primeira plataforma para agenciar blogueiros é a F*Hits*, criada
em 2011 pela comunicadora e empreendedora Alice Ferraz. Em seu primeiro ano, a empresa
reuniu 25 blogs de moda, lifestyle e beleza com grande influéncia no pais e, além de mediar
negociacdes entre criadores de conteudo e marcas, criou campanhas exclusivas e ofereceu
uma estrutura com fotdgrafos, editores de video e imagem para que os blogueiros pudessem
desenvolver posts de maior qualidade durante as semanas de moda. De acordo com o midia
kit de 2019%, atualmente o F*Hits agencia 23 blogs de grande abrangéncia, 180
influenciadores regionais e 115 Youtubers.

Seja qual for o objetivo final — expresséo ou aspiracdo — os blogs de moda possuem
uma abordagem mais informal e proxima de seus leitores, com textos opinativos e uma
linguagem leve, capaz de democratizar a moda, traduzir uma linguagem de nicho para um
nimero de pessoas cada vez mais diverso e numeroso (KARHAWI, 2016), e possibilitar que
elas proprias tenham autonomia e “ressignifiquem a moda no seu dia a dia” (HINERASKY,
2010, p.15). Entre os diversos assuntos englobados pelo campo da Moda, os mais abordados
pelos fashion blogs, de acordo com Hinerasky, séo estilo, consumo, tendéncias, coberturas de
fashion weeks ou cole¢bes, comportamento, design, beleza, musica, celebridades e afins.

A fidelizacdo do publico e o futuro prestigio, que pode ter seu crescimento
acompanhado diariamente através de ferramentas de monitoramento de acessos, se constroem
a partir desta interacdo intima e de confianga, que em muito se assemelha a relagcdo de amigas
apontada por Buitoni (2009) para definir as revistas femininas. Além da facilidade de interagir
com as leitoras através de ferramentas de comentéarios, e-mail de contato ou redes sociais, é
possivel perceber o uso de alguns outros recursos na tentativa constante de estreitar a
amizade: seja chamar a leitora propriamente de “amiga” (Imagem 12), com textos como

“Amigas escrevi uma matéria sobre as tendéncias do inverno 2009 e ilustrei cada uma delas

82 http://www.fhits.com.br/
33 Disponivel em http://www.fhits.com.br/anuncie. Acesso em 10 de mar¢o de 20109.


http://www.fhits.com.br/
http://www.fhits.com.br/anuncie
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para entender como funciona e como realmente serdo usadas as pec¢as que compdem cada
tendéncia.”, publicado no Blog da Thassia, ou criar pautas a partir dos desejos delas (Imagem
13), “Oi gente! A pedidos resolvi postar um look mais casual, de ir pra faculdade, resolver

coisas do dia a dia e até mesmo almocinhos!”, também do Blog da Thassia.

Imagem 13. Thassia Naves chama leitoras de amigas em seu blog

HOME SOBRE ANUNCIE CONTATO IMPRENSA LOJA DA THASSIA NEWSLETTER

THASSIA NAVES

Thassia Naves Dicas Winter 09

DICAS / LOOKS / VIAGENS

15.03.2009

WINTER 09

Amigas escrevi uma matéria sobre as tendéncias do inverno 2009 e ilustrei cada uma delas
para entender como funciona e como realmente serdo usadas as pecas que compdem cada
tendéncia. No geral, identifiquei sete tendéncias, as que acho que mais vao dar o que falar

nessa estacdo, e vou postando aqui um pouquinho cada dia pra nao ficar cansativo, ta bom?!?!

Preto: sim! O preto deu o que falar, porém ele ndo vem somente na versao basica, agora misturado

k” black total *, THASSIA NAVES

s finas que agora voltam com toda a forca
You -
f & N

heio de charme! Aposte no

com direito a meia-calca, principalmente

CATEGORIAS

Fonte: Blog da Thassia. Disponivel em
http://thassianaves.com/winter-09/


http://thassianaves.com/winter-09/
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Imagem 14. Thassia Naves faz postagem a pedidos das leitoras do blog

THASSIA NAVES

Meu look de sextal

MEU LOOK DE SEXTA!

THASSIA NAVES
f N

CATEGORIAS

ULTIMOS POSTS

Fonte: Blog da Théssia. Disponivel em
http://thassianaves.com/meu-look-de-sexta/

Ao pesquisarem o discurso dos blogs de moda, Tavernari e Murakami (2012),
apontam que a autenticidade do meio é criada a partir de estéticas autobiograficas, nas quais
as blogueiras se mostram como querem ser vistas, revelando suas subjetividades e, assim,
aproximando-se do publico. Para isso, o género discursivo é pautado por uma Unica voz em
primeira pessoa, 0 que as autoras chamam de unicidade autoral. No caso de blogs grupais
(Primo, 2008a), cada postagem costuma ser assinada por uma autora em especifico, o que
garante que todas possam seguir expressando suas vozes particulares. Um exemplo deste
compartilhamento pessoal é o post de janeiro de 2011 do blog Garotas Estupidas, no qual
Camila Coutinho conta ndo sé o que fara durante o dia “Como amanha vou pra Sdo Paulo
cobrir o SPFW, tive mil coisas para resolver hoje antes de viajar. Gravar programa da Jovem
Pan, 2 reunides, passar no saldo e ver o boy né, claro!”, como compartilha que a irma esta de
férias em casa e foi a fotografa do look “aproveitei minha irma de férias mofando em casa pra

obrigar pedir educadamente que ela tirasse foto do meu dignissimo look do dia”.


http://thassianaves.com/meu-look-de-sexta/
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Imagem 15. Camila Coutinho compartilha sua rotina no blog

) oarotas estupidas

BELEZA LIFESTYLE TVGE

m casa pra ebrigar pedir educadamente que ela

tirasse foto do meu dignissi look do dia. no amanha vou pra Sao Paulo pra cobrir o SPFW, tive mil

coisas pra resolver hoje 2 viajar. Gravar programa da Jovem Pan, 2 reuniées, passar no salio e

ver o boy né, claro!

Fonte: Blog Garotas Estipidas. Disponivel em
https://www.garotasestupidas.com/look-do-dia-calca-carrot/

Para produzir este discurso pessoal e proximo do publico leitor, além do uso da
primeira pessoa do singular, Tavernari e Murakami (2012) destacam o tom informal e
conversacional da linguagem, o uso de girias, memes e, até mesmo, alguns erros de portugués.
As frases costumam ser curtas e fluidas e a troca ou acréscimo de letras nas palavras para dar
a indicacdo sonora pretendida é outro recurso recorrente, que pode ser identificado nas
imagens 15, “Ok esse ¢ o invernoooo! Botinha de franja, quero vocé! VENGAAA
misfiaaaa”, e 16, “Bonjour!! kkk Ontem a Paris Fashion Week comecou pra mim, na minha
opinido € a cidade mais importante do circuito porque tem as marcas mais antigas, de super
relevancia no mercado e as mais bafo também. Eu t6, claaaro, muito animada!” (grifos

N0ssos).


https://www.garotasestupidas.com/look-do-dia-calca-carrot/

Imagem 16. Demonstracéo do discurso informal do blog Just Lia

FASHION RIO - INVERNO 2009 (PARTE 3)

Ultimo dia de Fashion Rio! Vim fazer minhas ultims 3 selecées de favoritos, que na verdade foram escolhido
'a ma vontade. Nao gostel de nada desse ultimo dia #prontofalei

Francisca (tons crus. cortes soltos e largos), Kilza Ribas (tecidos amassados, manchas, babados) ¢

Ganem (tecidos rusticos fela

Fonte: Blog Just Lia. Disponivel em
https://www.justlia.com.br/2009/01/fashion-rio-inverno-2009-parte-3/

Imagem 17. Demonstracéo do discurso informal do blog Garotas Estupidas

) oarotas estupidas

#PFW: LOOKS DO DIA / COMECANDO A SEMANA DE MODA!

FASHION WEEX

Fonte: Blog Garotas EstUpidas. Disponivel em
https://www.garotasestupidas.com/pfw-looks-do-dia-comecando-semana-de-moda/
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Embora denotem o carater amador dos primeiros anos da blogosfera, os recursos

discursivos apontados acima seguem sendo usados quando os espacos se profissionalizam e

viram negocios. Isso porque auxiliam na manutencdo da imagem da blogueira como uma

pessoa proxima e “real”.


https://www.justlia.com.br/2009/01/fashion-rio-inverno-2009-parte-3/
https://www.garotasestupidas.com/pfw-looks-do-dia-comecando-semana-de-moda/
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Essas estratégias discursivas pautadas pelo registro documental em primeira
pessoa contribuem na construgdo, pelos leitores, de um ‘eu-origem real’
elevado a Ultima poténcia; Todos constroem uma representacdo da blogueira

como ‘menina comum’, ‘gente como a gente’, que nada difere da menina do
outro lado da tela do computador. (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012,
p.99)

A constante presenca da blogueira nos posts — seja nas imagens ou no discurso
conversacional em primeira pessoa — 0 compartilhamento de suas reflexes sobre estilo,
opiniBes sobre tendéncias e colecbes ou resenhas de produtos testados faz com que

A autoridade somética (XAVIER in STAM, 2006) - ndo somente a
experiéncia, mas especialmente a vivéncia corpdrea (dela como garota
comum, consumidora dos mesmos produtos etc.) - sobreponha-se a voz de

autoridade do jornalismo especializado e dos profissionais do ramo da moda
e beleza (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p.100).

Por mais que exista uma infinidade de blogs de moda disponiveis na internet — ao
buscar o0 temo ‘blog de moda’ na ferramenta de buscas do Google sdo apresentados cerca de 1
bilhdo e 250 milhdes de resultados ** — e que o meio online tenha passado por muitas
transformacfes nos ultimos treze anos, dois fatores podem ser identificados como
fundamentais para a composi¢do do discurso dos blogs de moda e estdo presentes em todas as
pesquisas sobre o tema referenciadas neste trabalho: o tom de intimidade e interatividade.
Com sua conversa leve, fluida, intima e pessoal, os blogs transformam a forma com que a
moda é comunicada.

Para o jornalismo de revista especializado no tema, a atualizacdo € inevitavel — seja
solidificando a presenca das publicagbes no ambiente online, descontraindo seu discurso ou se
aproximando das blogueiras influentes do momento. Neste cenario, caracteristicas
fundamentais das revistas, como a materialidade, a durabilidade e aspecto colecionavel
(BENETTI, 2013) perdem forca para a constante atualizacdo e o consumo de informacdes
cada vez mais dinamico, pela propria tela do celular, por exemplo. Ao mesmo tempo, outras
qualidades fundamentais das revistas apontadas pela autora seguem norteando o fazer
jornalistico de moda, como a segmentacdo, a contribuicdo para formar a opinido, o exercicio
de diversos estilos de texto, os critérios especificos para definir a capa, a estética particular na
qual arte e texto se tornam uma unidade e a relacdo direta e emocional com o leitor. E
orientam tanto o jornalismo de revista impresso quanto o online, visto que uma série de
revistas consolidadas, como Vogue, Elle e Manequim, criam seus proprios sites e blogs para

se adaptar as mudangas. Outras publicacBes, como a Glamour, que vamos analisar nos

34 Pesquisa realizada no dia 14 de marg¢o de 2019
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proximos capitulos, ja surgem em um momento no qual o online esta consolidado. Gragas a
ISs0, constroem sua presenca digital desde a primeira edi¢do e estdo atentas a como utilizar as
linguagens, personalidades e formas de comunicar tipicas do ambiente digital em suas

estratégias.
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6 METODOLOGIA

Neste capitulo apresentamos o0 objeto de estudo e a metodologia escolhida para a
realizacéo do trabalho. Em um primeiro momento, resumimos a trajetoria da Revista Glamour
Brasil desde o seu lancamento, em 2012, com destaque para pontos que julgamos importantes
e para dados acerca de sua linha editorial e seu publico-alvo. Depois, apresentamos conceitos
da Analise de Discurso de linha francesa fundamentais para a reflexdo e analise do problema
de pesquisa: quais estratégias utilizadas no discurso web estdo presentes na revista Glamour

Brasil.

6.1 A revista Glamour

Criada em 1939, nos Estados Unidos, a revista Glamour of Hollywood abordava
inicialmente tematicas relacionadas ao mundo das celebridades. A partir da maior insercdo de
pautas sobre moda, beleza e comportamento, encurtou seu nome para Glamour. A publicacéo
estd presente em 18 paises, entre eles Franca, Espanha, Italia e México, e tem como missdo
“acreditar no poder das mulheres de serem elas mesmas. Nos somos inegavelmente reais —
apoiamos a maneira com que as mulheres fazem suas proprias coisas: de forma honesta,
auténtica e sensacional” (GLAMOUR US, MIDIA KIT 2018, tradugdo nossa).

A edicdo brasileira foi lancada em abril de 2012 pela Editora Globo Condé Nast, unido
entre a companhia estadunidense Condé Nast e a Editora Globo, que é responsavel pela
publicacdo de titulos como Vogue, Casa Vogue e a GQ. A partir do slogan “Glamour: umas
tém, outras também”, a Glamour Brasil apostou na abordagem descontraida, com textos leves
e divertidos, e em uma maior proximidade com as leitoras para se diferenciar no mercado
editorial. A primeira capa, estampada pela atriz Juliana Paes (Imagem 17), chegou as bancas
no formato pocket®®, com valor de R$6 e tiragem de 200 mil exemplares. Em sua primeira
carta na pagina de boas vindas, a entdo diretora de redacdo, Monica Salgado, resumia o estilo
da publicacdo mensal: “Um glamour acessivel e zero esnobe, para todos os gostos e bolsos.

Com muito bom humor, para fazer vocé rir da gente, com a gente e de si mesma”.

35 . ~ . e
Formato com dimensdes de 17 cm x 22 cm. Gragas a seu tamanho compacto, torna as revistas mais faceis de
carregar.
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Imagem 18. - Capa da primeira edi¢do da Revista Glamour Brasil
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que vocé nem sonh.
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LOOKS f| e

\ ESTd FELIZ?
“UA \ Entenda o porqué
O melhor do inverno m
para todos os bolsos

Fonte: Pinterest

Além do meio impresso, a revista também esta inserida no ambiente digital desde o
seu lancamento, com versdo online para tablet e smartphone, site e presenca ativa nas redes
sociais. Em entrevista ao site Portal Imprensa®, em 2013, Ménica Salgado destacou a
importancia da internet na interagdo com as leitoras: “A Glamour € uma revista que engaja
muito suas leitoras. Desde o comeco tivemos o foco de inserir a leitora no NOSsSO universo,
oferecer para ela muita informacdo de backstage, para isso, usamos bastante o Instagram. [...]
O nosso digital, de forma geral, ¢ muito forte”. O Instagram ¢ a rede social com mais
seguidores da revista, com 1,3 milh&o de fas, seguido pelo Facebook, com 604 mil, Twitter,
com 316 mil, Pinterest, com 165 mil, e Youtube, com 30 mil*’.

Além de se fazer presente nas plataformas digitais, a revista também busca inspiracao
na web para se atualizar, seja com girias, influenciadoras de destaque ou tematicas que estdo
gerando conversacdo e interesse entre as seguidoras online. Em maio de 2013, em meio a
ascensdo dos blogs, as blogueiras de moda e beleza Camila Coutinho®®, Camila Coelho™®
Thassia Naves®, Helena Bordon** e Lala Rudge* participaram de um concurso que

selecionava duas das garotas para estampar a capa principal da edi¢do de julho. As outras trés

% Entrevista disponivel em:
http://www.portalimprensa.com.br/noticias/ultimas_noticias/57914/nas+nossas+capas+nao+tem+carao+diz+dire
tora+da+gIamour+que+compIeta+1+ano+no+pa|s Acesso em 1 de abril de 2019.

" Dados obtidos nas redes sociais oficiais da revista em 8 de abril de 2019.
www.garotasestupidas.com

www.camilacoelho.com

www.thassianaves.com

www.helenabordon.com

www.lalarudge.com.br
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http://www.portalimprensa.com.br/noticias/ultimas_noticias/57914/nas+nossas+capas+nao+tem+carao+diz+diretora+da+glamour+que+completa+1+ano+no+pais
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http://www.camilacoelho.com/
http://www.thassianaves.com/
http://www.helenabordon.com/
http://www.lalarudge.com.br/
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participantes ilustrariam a segunda parte da capa, que viria dobrada internamente. Depois de
quase um més de campanha em seus blogs e mais de 370 mil votos* no site da revista,
Coutinho e Coelho foram as escolhidas, e a edicdo chegou as bancas com duas opc¢es de capa
(Imagem 19). Camila Coutinho relata um pouco da experiéncia em seu primeiro livro,
‘Estupida, eu?’:
A votacao foi uma loucura e, como a propria Monica diz, fez a Glamour
nascer para um monte de gente. Por causa dessa a¢do, a revista ganhou um
salto significativo no nimero de seguidores no Instagram e também nas
vendas. Para mim, foi bem intenso (e tenso!): quase um més fazendo
campanha, pedindo votos dos leitores, dos amigos (gente, Luciano Huck

pediu votos para Lala; Naomi Campbell para Helena... Tem nog¢do?
Surreal!) (COUTINHO, 2018, p. 106).

Imagem 19. Capas da Revista Glamour com blogueiras

Fonte: Revista Glamour. Disponivel em
https://revistaglamour.globo.com/

O titulo de primeira publicacdo internacional e de grande circulacdo a apresentar uma
capa com blogueiras é um dos orgulhos de Ménica Salgado, que relata em conversa com

3 Dado disponivel em: https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2013/06/camilas-coelho-e-coutinho-
sao-escolhidas-para-capa-da-glamour.html. Acesso em 8 de abril de 2018


https://revistaglamour.globo.com/
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2013/06/camilas-coelho-e-coutinho-sao-escolhidas-para-capa-da-glamour.html
https://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2013/06/camilas-coelho-e-coutinho-sao-escolhidas-para-capa-da-glamour.html
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leitoras que visitavam a redacdo®* o quanto foi complicado, e a0 mesmo tempo importante,
abordar o tema. “O nosso objetivo, enquanto revista, enquanto jornalistas que somos, ¢
reportar, dar espaco a um fenémeno importante que esta contribuindo para mudar 0 mundo,
entdo, por mais que vocé concorde ou ndo, tem ressalva com uma aqui, outra ali, ndo
importa.” A edi¢do foi uma incerteza para a propria diretoria, que precisou debater acerca da
possivel concorréncia oferecida pelas blogueiras e como o espaco oferecido no meio impresso
legitimaria ainda mais o movimento. “N&o foi facil, foi ‘supercriticado’, mas eu acho que, no
resultado final, ndés cumprimos a nossa missao.”, diz ela no video.

A interacdo constante com as leitoras, proporcionada pelo site e redes sociais da
revista, € outro ponto que merece destaque. E através dela que a Glamour consegue estreitar
lacos com as consumidoras e entender seus interesses, gerar discussdo e expectativa sobre a
préxima edi¢do e manter a atencdo das consumidoras durante 0 més. Além da edicdo com as
blogueiras, citada acima, outros exemplos da participacdo das leitoras podem ser percebidos,
como no editorial “Promessas de ano novo”, de janeiro de 2014, no qual a diretora de redagéo
elenca objetivos de dez membros da equipe para 0 ano que comeca. As leitoras, através de
votacdo no site, ganharam o papel de escolher trés metas para serem executadas pelos
vencedores. O processo pdde ser acompanhado através de posts no site e redes sociais da
revista durante todo o més de fevereiro. Em maio do mesmo ano, as leitoras puderam
direcionar o rumo das fotos de capa, indicando pecas, penteados e poses que gostariam de ver
na atriz Giovanna Antonelli.

A proximidade com as influenciadoras digitais e 0os novos fendmenos percebidos na
web fez com que, em abril de 2017, as Youtubers Evelyn Regly*, Julia Tolezano (JoutJout
prazer*®), Natalia Cardoso (Nah Cardoso®’), Bruna Santina Martins (Niina Secrets*®), Rayza
Nicacio® e Bianca Andrade (Boca Rosa>®) protagonizassem a publicacdo de niimero 61, que
comemorava 0s cinco anos da revista. Com excecdo de Jout Jout Prazer — que traz reflexdes
acerca de seu cotidiano —, 0s outros cinco canais falam de beleza e lifestyle. Intitulada
‘Gerag¢do Youtubers’, a edi¢cdo contou com sete capas (Imagem 20), uma para cada

personalidade, e uma versdo com todas posando juntas, € uma matéria homdénima com

* Video da visita a redacdo da Glamour disponivel em: www.youtube.com/watch?v=nIcExISiYoE Acesso em
20 de agosto de 2018

45 https://www.youtube.com/user/evelynregly

46 https://www.youtube.com/user/joutjoutprazer

47 https://www.youtube.com/user/nahcardosovideos/

48 https://www.youtube.com/user/NiinaSecrets

49 https://www.youtube.com/user/rayzabatista

50 https://www.youtube.com/user/Biancaa8159


http://www.youtube.com/watch?v=nlcExlSiYoE
https://www.youtube.com/user/evelynregly
https://www.youtube.com/user/joutjoutprazer
https://www.youtube.com/user/nahcardosovideos/
https://www.youtube.com/user/NiinaSecrets
https://www.youtube.com/user/rayzabatista
https://www.youtube.com/user/Biancaa8159
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entrevistas individuais e perfis de cada garota. Ao todo, as seis influenciadoras somam mais

de 18 milhdes de seguidores* em seus canais no Youtube.

Imagem 20 ‘Sete opgoes de capa da edicédo Gera(;ao Youtubers

Fonte: Revista Glamour. Disponivel em
https://revistaglamour.globo.com/

Ao unir personalidades influentes, tematicas contemporaneas, uma linguagem leve e
fluida e uma presenca relevante na Internet, que estimula a interacdo das leitoras, a revista
ficou entre as mais vendidas do segmento de moda, ultrapassando publicacdes referéncia
como Vogue e Elle. Segundo dados do Guia Completo Midia Dados Brasil 2018 (Tabela 1),
desenvolvido pelo Grupo de Midia Sao Paulo, a revista Glamour esteve a frente nas vendas de
2013 a 2016. Em 2017, houve uma queda de 21% nas vendas, o que a colocou em segundo
lugar, atrés da revista Elle, que teve suas atividades encerradas em agosto de 2018 pelo grupo
Abril.

Quadro 1. Vendas das revistas de moda no Brasil

. e Média de vendas (mil)
Revista | Periodicidade 2013 5014 2015 2016 5017
Glamour Mensal 92,4 92,4 81,2 61,1 47,9
Elle Mensal 72,7 66,6 56,5 55,2 54,6
Vogue Mensal 64,8 63,1 61,2 50,2 46,8

Fonte: Guia Completo Midia dados Brasil (2018).

De acordo com o midia kit de 2018%% o publico da Glamour é composto
majoritariamente por mulheres entre 18 e 34 anos (79%), pertencentes a classe A/B (65%),

%! Dados obtidos em 8 de abril de 2019 a partir do nimero de seguidores dos canais das seis youtubers.



https://revistaglamour.globo.com/
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interessadas em moda e beleza (97%) e classificadas como seguidoras ativas® (69%).
Atualmente, tem como diretora de redacdo a jornalista Aline Cury e segue com formato
compacto e valores populares: R$10 nas bancas, R$4,90 para assinatura digital, que pode ser
acessada pelo aplicativo Globo+, e R$8,90 para o combo de assinatura das versdes impressa e
digital. Quanto & periodicidade, a diretora geral da Globo Condé Nast, Daniela Falc&o,
anunciou que a partir de 2019 a Glamour passou a ter apenas dez edicdes por ano®. As
publicacGes de janeiro e julho serdo apenas digitais, com um tema especial a ser aprofundado
em matérias e videos de moda, comportamento e beleza. Entre os motivos revelados por
Daniela, estdo o marasmo do mercado de moda durante estes dois meses, gerado pelo periodo
de liquidacOes, e o fato de que, atualmente, a revista tem uma media mensal de 8,5 milhdes de
visitantes Unicos em seu site. Intitulado ‘G Especial’, o projeto das edi¢cdes 100% digitais ja
teve duas edicdes: a primeira, em setembro de 2018, dedicada a temética Corpo, e a segunda,
em janeiro de 2019, sobre astrologia. Na entrevista, Daniela comunica que ndo existem planos
a curto prazo para que a revista se torne totalmente digital, como ja aconteceu com as versdes
estadunidense e mexicana da Glamour.

Em meio a um cenario que muda constantemente, a Glamour Brasil possui um grande
desafio: continuar em contato direto com as leitoras de uma geracdo que encontra cada vez
mais espagos para se comunicar e consumir informagdo, em um mercado nada promissor para
0 jornalismo de revista — s6 no més de agosto de 2018 seis titulos foram encerrados e 500

funcionarios demitidos.>

6.2 Analise de Discurso

A analise de Discurso de linha francesa foi o0 método escolhido para investigar como a
revista Glamour Brasil utiliza as estratégias do discurso web em suas paginas impressas.
Desenvolvida a partir do final dos anos 60 por Michel Pécheux, a Anélise de Discurso (AD)
surge em um momento no qual os estudos analisavam o significado de um texto isolando os

sujeitos presentes na interagdo, tentando assim encontrar 0 que o texto quer dizer. Ao

%2 Midia Kit 2018 disponivel em
http://estaticos.edglobo.globo.com/glamour/MediaKit/GL_MidiaKit_2018_atl.pdf

>3 Classificacdo elaborada pela empresa de tecnologia Navegg a partir do comportamento do consumidor online.
A categoria ‘seguidor’ deseja passar a impressao de estar sempre na moda e conectada. Permanece atenta a todas
as tendéncias e inclina-se ao consumismo, afinal, da muito valor a sofisticacdo e a aparéncia.

54 Disponivel em
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/12/10/em-ofensiva-online-glamour-digitaliza-edicoes-
de-janeiro-e-dezembro.html

> Noticia sobre as demissdes do grupo Abril
https://oglobo.globo.com/economia/editora-abril-decide-encerrar-dez-publicacoes-22955548


http://estaticos.edglobo.globo.com/glamour/MediaKit/GL_MidiaKit_2018_atl.pdf
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/12/10/em-ofensiva-online-glamour-digitaliza-edicoes-de-janeiro-e-dezembro.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2018/12/10/em-ofensiva-online-glamour-digitaliza-edicoes-de-janeiro-e-dezembro.html
https://oglobo.globo.com/economia/editora-abril-decide-encerrar-dez-publicacoes-22955548
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considerar o discurso como algo ndo transparente, ou seja, sem um sentido Unico, a AD
questiona como este texto significa, quais foram as relagdes estabelecidas e o0 contexto no
qual foi produzido e interpretado. Orlandi (2003) salienta que, por mais que a AD se
consolide a partir da década de 60, o estudo da lingua na producao de sentidos se apresenta de
forma ndo sistematica em diferentes épocas — da Antiguidade ao século XX — e segundo
diferentes perspectivas.

Um ponto de partida para pensar o discurso de forma ampla e fluida é a concepc¢éo de
Orlandi (2003, p.15) de “palavra em movimento, pratica de linguagem”. Assim, o discurso ¢
constituido em um contexto historico, ideologico, cultural e simbdlico, capaz de produzir
multiplos sentidos para/pela humanidade. Resulta, para Charaudeau (2006),

Da combinagdo das circunstancias em que se fala ou escreve (a identidade
daquele que fala e daquele a quem se dirige, a relacdo de intencionalidade
que os liga e as condicdes fisicas da troca) com a maneira pela qual se fala.

E, pois, a imbricacdo das condicBes extradiscursivas e das realizacbes
interdiscursivas que produz sentido. (CHARAUDEAU, 2006, p. 40)

Com o objetivo de compreender “a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho
simbolico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e da sua historia”
(ORLANDI, 2003, p. 15), a AD precisa ir além das caracteristicas linguisticas para considerar
as multiplas relacdes histdrico-sociais em conjunto com 0s processos envolvidos na
construcdo e significacdo de cada discurso. Para isso, articula conhecimentos do campo das
Ciéncias Sociais, da Psicanalise e do dominio da Linguistica de forma particular, trazendo
questionamentos a essas areas de atuacdo e apropriando-se de conceitos que lhe fazem
sentido.

Interroga a Linguistica pela historicidade que ela deixa de lado, questiona o
Materialismo perguntando pelo simbélico e se demarca da Psicanalise pelo
modo como, considerando a historicidade, trabalha a ideologia como

materialmente relacionada ao inconsciente sem ser absorvido por ele.
(ORLANDI, 2003, p.20)

Enquanto as pessoas e suas relacfes de interacdo sdo fundamentais para o trabalho
simbolico do discurso, a AD enxerga o processo de troca de informagbes de forma mais
profunda do que o esquema elementar da comunicagdo, constituido por emissor-mensagem-
receptor dispostos de forma linear em um processo serializado. Isso porque o discurso
engloba mais do que uma simples informagéo: é um procedimento continuo de construcéo de
sentidos e relacOes entre sujeitos, com efeitos multiplos e variados. Cabe salientar que esse

processo ndo é linear, muito pelo contrario, acontece o tempo inteiro. Gragas a esses fatores, a
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AD se torna extremamente rica para analisar o discurso jornalistico de moda, repleto de
singularidades e hibridismos.

Partindo do pressuposto de que “o texto € decorréncia de um movimento de forgas que
Ihe € exterior e anterior, 0 texto é a parte visivel ou material de um processo altamente
complexo que inicia em outro lugar: na sociedade, na cultura, na ideologia, no imaginario”
(BENETTI, 2007, p. 111, grifos da autora). A AD se propde a levar em conta as multiplas
referéncias que constroem o discurso, muitas delas implicitas; o que ndo necessariamente é
dito/escrito, mas tem significado. Para isso, é fundamental pensar sobre o conceito de
interdiscurso, amplamente utilizado pelos estudos do sentido, como este trabalho.

De forma resumida, o interdiscurso pode ser compreendido como a relagdo entre o
discurso e sua exterioridade. Orlandi (2003, p. 33) o define como todo o conjunto de
formulagdes feitas e j& esquecidas que determinam o que dizemos: “para que minhas palavras
fagam sentido € preciso que elas ja fagam sentido”. Todos estes dizeres/textos ja ditos/escritos
afetam de modo significativo a forma com que 0s sujeitos se comunicam — mesmo que 0S
sentidos e referéncias estejam ligados ao inconsciente e a ideologia. Assim, é imprescindivel
que a relacdo entre o discurso do presente e do passado, da memdria e da atualidade, seja
levada em consideracdo para a interpretagdo dos sentidos do discurso. “Importa compreender
que existe uma exterioridade que ndo apenas repercute no texto, mas que de fato o constitui e
nédo pode ser dele apartada” (BENETTI, 2007, p.111).

Na construcdo opaca do discurso com sua exterioridade, Pécheux (1995) destaca o
papel da memoria discursiva. Nas palavras do filosofo francés, a memoria discursiva seria
“aquilo que, face a um texto que surge como acontecimento a ler, vem estabelecer os
‘implicitos’ (quer dizer, mais tecnicamente, os pré-construidos, elementos citados e relatados,
discursos-transversos, etc) de que sua leitura necessita” (PECHEUX, 2005, p.52). Além de
retomar discursos anteriores, a memdria também €, segundo o autor, um espaco de embate
entre forgas ideoldgicas. (PECHEUX, 2005). Ou seja, a memoria discursiva esta ligada ao
interdiscurso, ora para fortificar as memorias discursivas ja construidas (em parafrases), ora
para reconstrui-las e ressignifica-las.

Como ¢é possivel perceber até aqui, o discurso é uma estrutura ndo transparente repleta
de possibilidades tanto na criacdo como na interpretacdo. Entre suas especificidades, conta
com uma especie de contrato de comunicacdo, formado a partir de normas e convencoes
acerca dos comportamentos, linguagens e formas de dizer que se transmutam a partir das
relacOes e posigdes sociais. O contrato comunicacional esta estabelecido em todos os tipos de

relagdes — sejam elas afetivas, casuais ou profissionais — e formas de comunicar, entre elas o
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jornalismo. Para Charaudeau (2006, p.68, grifos do autor), o contrato de comunicacéo resulta
“das caracteristicas proprias a situagdo de troca, os dados externos, e das caracteristicas
discursivas decorrentes, os dados internos”.

No ambito da comunicacdo midiatica, o acordo se estabelece a partir de um paradoxo:
como obter, ao mesmo tempo, a maior credibilidade possivel com o maior nimero de pessoas
possivel - pessoas essas que consomem e interpretam a informagdo cada uma a partir de sua
bagagem e com intensidades diferentes. De um lado, estd o objetivo de informar com
qualidade. Do outro, a necessidade de sobreviver a concorréncia e se manter consolidado no

mercado.
A finalidade do contrato de comunica¢do midiatica se acha numa tenséo
entre duas visadas, que correspondem, cada uma delas, a uma ldgica
particular: uma visada de fazer saber, ou visada da informacdo propriamente
dita, que tende a produzir um objeto de saber segundo uma ldgica civica:
informar o cidaddo; uma visada de fazer sentir, ou visada da captagéo, que
tende a produzir um objeto de consumo segundo uma ldgica comercial;
captar massas para sobreviver a concorréncia. (CHARAUDEAU, 2006,
p.86)
Para o contrato midiatico, a visada do fazer saber deve ser dominante (Charaudeau,
2006), fazendo com que as informacg6es possam ser reportadas com seriedade aos cidadaos,
com fatos conferidos, autenticados e descritos de maneira verossimil. O autor explica que a
execucao desta instancia é realizada a partir de dois tipos de atividades: a descri¢do-narracéo,
usada para reportar os fatos do mundo, e explicacdo, método capaz de esclarecer os motivos e
consequéncias dos fatos ocorridos. Nesse sentido, algumas atitudes sdao fundamentais, como
autenticar a informacdo, indo além do dizer para mostrar o acontecimento, dizer o que
aconteceu a partir da reconstituicdo, mas também revelar a intencdo/relacdo de transparéncia
entre o0 que é enunciado e 0 que pensa o sujeito que fala e fornecer as provas das explicacGes.
Partindo especificamente para o ambito jornalistico, que constroi sentidos sobre a
realidade em um processo de constante interferéncia e possui seus préprios contratos
comunicacionais, assumir estas caracteristicas faz com que se desconstrua a difundida nocéao
de textos objetivos e, segundo Benetti (2007), se parta para uma visdo Construcionista. Criada
nos estudos do jornalismo dos anos 1970, a Teoria Construcionista opde-se ao paradigma
positivista, no qual o jornalismo seria capaz de refletir a realidade sem distorcGes, para
defender que toda representacdo € uma construcdo subjetiva da realidade. Assim, para que se
analise o jornalismo a partir das metodologias da AD, é preciso levar em conta que 0s
discursos possuem relagBes historicas, sociais, ideoldgicas e condigdes de producdo

especificas.
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De forma mais restrita, a noticia € uma construgdo social que depende
basicamente de seis condicGes de producdo ou existéncia: a realidade, ou os
aspectos manifestos dos acontecimentos; os constrangimentos impostos aos
jornalistas no sistema organizacional; as narrativas que orientam o que 0s
jornalistas escrevem; as rotinas que determinam o trabalho; os valores-
noticia dos jornalistas; as identidades das fontes de informacéo utilizadas e
seus interesses. (BENETTI, 20007, p.111)

De acordo com Benetti (2007), existem duas possibilidades de anélise de discurso
jornalistico. A primeira diz respeito a andlise dos sentidos, relacionando o texto com as
exterioridades que o compdem, indo da camada discursiva a ideoldgica. A segunda trata do
estudo das vozes, capaz de verificar se o discurso jornalistico é de fato polifonico e
representativo, elaborado a partir da presenca de distintas vozes e perspectivas.

Para que se realize a andlise dos sentidos, é necessario compreender o conceito de
Formacdo Discursiva (FD), trazido originalmente por Foucault (1995) e, posteriormente,
atualizado por Pécheux como algo que “numa formacdo ideologica dada, isto €, a partir de
uma posicdo numa dada conjuntura dada, determinada pelo estado da luta de classes,
determina o que pode e deve ser dito” (PECHEUX, 1988, p.160, grifos do autor). Isso
porque, segundo Benetti (2006, p. 240),¢ a partir da FD que “conseguimos ‘reunir o que esta
disperso’ ao longo de diversos textos (disperso, mas nucleado pelo mesmo sentido)”.

A FD esta intimamente atrelada a formacao ideoldgica dos sujeitos — todos 0s sujeitos
comunicam-se a partir de FDs —, e se constroi a partir de uma relagcdo com outras formacoes
discursivas, em um processo de complementacdo, distingdo ou tensionamento (BENETTI,
2016). E a partir da Formacao Discursiva que as palavras, expressdes ou proposicdes recebem
seus sentidos, visto que “mudam de sentido segundo as posi¢des sustentadas por aqueles que

as empregam” (PECHEUX, 1988, p. 160).

Grosso modo, uma formacdo discursiva € uma regido razoavelmente
delimitada de sentidos que correspondem a uma determinada perspectiva ou
ideologia (formacdo ideoldgica), e o0 sujeito se posiciona em um lugar para
enunciar ja inscrevendo os sentidos naquela formacdo discursiva.
(BENETTI, 2016, p.240)

Embora a nocéo de FD seja eficaz para compreender as multiplas regides de sentido,
Charaudeau nao utiliza a expressao “Formagdo Discursiva” em suas reflexdes, utilizando
apenas o termo “Discurso”. Isso acontece porque “seu interesse maior esta na situacdo de
comunicagdo, nas condic¢des de troca” (FURTADO, 2013, p. 117) e, para o autor, o termo FD
acaba se relacionando diretamente com a ideologia, principalmente, o conceito de ideologia

proposto pelo marxismo (FURTADO, 2013). Considerando a importancia das concepcdes de
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Charaudeau para a realizagdo desse trabalho, a andlise também utiliza o termo Discurso,
relacionando-o0 com as caracteristicas discursivas proprias da web. A partir dos conceitos da
AD abordados até aqui, 0 proximo capitulo identifica o discurso web presente nas paginas da

revista Glamour Brasil, assim como as estratégias discursivas empregadas.
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7 O DISCURSO WEB E AS ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELA REVISTA
GLAMOUR BRASIL

Neste capitulo, apresentamos o0 corpus, 0s procedimentos empregados no
desenvolvimento da analise e, por fim, o levantamento e aprofundamento das estratégias

discursivas da web utilizadas pela revista Glamour Brasil.

7.1 Procedimentos da analise

Para a realizacdo da analise, partimos do pressuposto abordado no quarto capitulo
deste trabalho de que o jornalismo de moda é um género hibrido, composto pelos discursos
jornalistico, publicitario, estético (ELMAN, 2017) e de moda (BARTHES, 1981; MOERAN,
2013), considerando sempre os fundamentos tedricos da analise do discurso apresentados no
capitulo anterior. Assim, nos dedicamos a analisar apenas a presenca do discurso da web,
novo componente possivel desse hibridismo, e as estratégias utilizadas pela Glamour Brasil.

O primeiro passo para responder o problema de pesquisa foi definir o corpus, base da
analise, relacionando-o com o proposito de encontrar o discurso web e as estratégias
empregadas nas paginas da revista para utilizd-lo. Em acordo com o que defende Orlandi
(2003), o objetivo ndo ¢ alcancar a “exaustividade horizontal”, seja em extensdo ou
completude do objeto empirico, mas sim a “exaustividade vertical”, relacionada aos objetivos
e temas presentes na analise. Dessa forma, o corpus € composto por cinco exemplares da
revista Glamour Brasil — edicdo 1, de abril de 2012; edigéo 16, de julho de 2013; edicédo 28,
de julho de 2014; edicdo 61, de abril de 2017; e edicéo 83, de abril de 2019.

A escolha do corpus foi motivada pelo fato de essas edi¢des trazerem o discurso web
de forma mais evidente, porém outro fator levado em consideracdo foram as datas de
publicacdo das revistas. Com exemplares de cinco anos diferentes, buscamos perceber como
as estratégias do discurso web se fazem presentes na trajetoria da revista, quais periodos
ganham mais ou menos forca e, até mesmo, como as evolucBes da Internet sdo percebidas e
abordadas pela publicacdo. E importante salientar que a analise se dedica as paginas
jornalisticas e de editoriais, desconsiderando os andncios.

Antes de falar de forma mais aprofundada acerca das revistas selecionadas, é
importante compreender qual é a estrutura da revista de forma geral, como divide e organiza

0s assuntos. Atualmente, a Glamour conta com sete se¢des tematicas. Sao elas:
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e Foi vocé quem disse: espaco que abriga as consideracdes das leitoras sobre a
edicdo anterior e as opinides de alguns colaboradores — entre trés e quatro
pessoas — acerca de um assunto especifico que, geralmente, esta relacionado ao
tema principal tratado pela publicacéo;

e Hot, hot, hot: editorial com imagens e dicas sucintas de moda;

e Glamourices: drops de tendéncias ilustradas por imagens de street style® e
montagens fotograficas com textos de apoio;

e Reportagens: reportagens aprofundadas, entrevistas, perfis;

e Top Moda: tendéncias da moda apresentadas a partir montagens e conjuntos de
produtos complementados por textos auxiliares, uma matéria aprofundada
sobre algum tema relacionado ao mundo da moda e um editorial fotografico;

e Top Beleza: matérias sobre maquiagem, cabelo, salde, estética, exercicios e
cuidados com o corpo, além da coluna de Vic Ceridono — dona do blog Dia de
Beauté;

e Lifestyle: temas gerais de comportamento, dicas de destinos para viagens e a
coluna Vibes do Més, escrita pela astrologa e influenciadora digital Bruna

Paludo.

Algumas sec¢Bes possuem a mesma nomenclatura desde o inicio da revista, como o
caso de Reportagens, Top Moda e Top Beleza. Outras acabaram sendo renomeadas com o
passar dos anos, sem perder a tematica a qual se dedicam. E o caso de Glamourémetro que
virou Glamourices e de Culturete e Lifestyle que se tornou a sucinta Lifestyle. Mesmo com as
pequenas mudancas, 0s eixos tematicos abordados pela revista seguem 0s mesmos: moda,
beleza e estilo de vida.

Tratando-se de uma analise de discurso, se faz fundamental conceituar brevemente as
sequéncias discursivas (SDs). As SDs séo trechos selecionados que trazem em si significados
que se relacionam diretamente com o objetivo da pesquisa. Considerando o discurso como
algo ndo transparente (PECHEUX, 1995; BENETTI, 2007), cada sequéncia e seus
significados sdo percebidos pelo analista a partir da investigagdo que pauta seu olhar. Em

outras palavras, “¢ o proprio objetivo da pesquisa que determina as sequéncias pertinentes e

% Em portugués “estilo das ruas”, o termo street style surgiu como um movimento de subversdo a moda, um
material importante de construcdo de novas identificacBes que instaurou uma ebulicdo inversa na ordem da
moda, a partir das ruas e ndo da tradicional passarela (HINERASKY, 2012). O termo se popularizou e ganhou
grande abrangéncia gragas a Internet, que faz com que as imagens circulem de forma instantanea ao redor do
mundo.
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adequadas para serem analisadas” (FURTADO, 2013, p. 128) ¢ o ato de escolher esses
trechos através da percepcdo € também um importante momento da analise.

Depois de verificar as secOes e 0s assuntos centrais abordados pela revista, realizamos
uma leitura aprofundada das edigcdes selecionadas, a fim de identificar as estratégias
discursivas que se relacionam com a web presentes no discurso da Glamour. Foram
encontradas seis estratégias distintas: 1) utilizar a linguagem da web, (E1); 2) utilizar
simbolos préprios da web®’, (E2); 3) abordar tematicas da web, (E3); 4) utilizar fontes da
web, (E4); 5) estimular a interacdo das leitoras nas redes sociais, (E5); e 6) direcionar para o
site, (E6). Com as categorias elencadas, realizamos um levantamento quantitativo de todas as
SDs que se enquadravam em uma ou mais estratégias. O resultado pode ser conferido na

tabela a seguir.

Quadro 2. Numero de Sequéncias Discursivas (SDs) encontradas em cada edi¢éo
da Glamour Brasil com cada estratégia discursiva da web predominante

Edicao El: E2: E3: E4: E5: E6:
Linguagem Simbolos Tematicas Fontes Interacdo Site

Ed.1- 44 19 8 15 7 6
Abril de

2012
Ed. 16 - 65 12 30 28 9 6
Julho de

2013
Ed. 28 - 102 37 18 34 11 16
Julho de

2014
Ed. 61 — 94 46 73 90 8 5
Abril de

2017
Ed. 83 - 76 26 30 31 1 10
Abril de

2019

Total: 381 140 159 198 36 41

Fonte: Elaborado pela autora.

57 . . . . L .

Embora os simbolos da web também sejam uma linguagem, separamos em duas estratégias para organizar e
facilitar o processo de analise. Consideramos como parte da E1 palavras, expressoes e girias da web e como
parte da E2 simbologias como o arroba — que na web serve para marcar 0 nome de usuario de cada pessoa nas
redes sociais —, o cerquilha — usado para marcar hashtags —, pontuagdes que criam emoticons, por exemplo o
“:)”, e emojis provindos dos smartphones.
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Para compreender como as estratégias discursivas da web se apresentam nas paginas
da revista propriamente ditas, elaboramos uma segunda tabela com o nimero de paginas

enquadradas em cada uma das seis estratégias discursivas identificadas por esse trabalho.

Quadro 3. Numero de paginas das cinco edi¢des enquadradas em cada estratégia
discursiva da web identificada

Edicao El: E2: E3: E4: E5: E6: Paginas
Linguage | Simbolos | Tematicas Fontes Interacdo Site Analisadas
m
Ed. 1 - Abril 37 15 7 9 5 3 170

de 2012
Ed. 16 - 46 10 9 21 9 1 116
Julho de

2013
Ed. 28 - 60 26 11 19 7 8 126
Julho de

2014
Ed. 61 - 49 19 14 25 5 2 130
Abril de

2017
Ed. 83 - 48 26 17 15 1 7 110
Abril de

2019

Total: 240 96 58 89 27 21 652

Fonte: Elaborado pela autora.

Na tabela que segue, 0s numeros da tabela 2 podem ser conferidos em porcentagens.

Quadro 4. Percentuais equivalentes as paginas analisadas enquadradas em cada
estratégia discursiva da web identificada

Edicdo El: E2: E3: E4: E5: E6:
Linguagem Simbolos Tematicas Fontes Interacdo Site
Ed. 1 - Abril de 21% 8,8% 4,1% 5,2% 2,9% 1,7%
2012
Ed. 16 — Julho 39% 8,6% 7,7% 18,1% 7,7% 0,8%
de 2013
Ed. 28 — Julho 47% 20,6% 8,7% 15,0% 5,5% 6,3%
de 2014
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Ed. 61 — Abril 37% 14,6% 10,7% 19,2% 3,8% 1,5%
de 2017

Ed. 83 — Abril 43% 23,6% 15,4% 13,6% 0,9% 6,5
de 2019

* percentuais calculados a partir do total de paginas analisadas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Embora o objetivo do trabalho néo seja se debrucar detalhadamente sobre os numeros,
eles servem como ponto de partida para visualizar a forma com que a Glamour Brasil constroi
seu discurso e se relaciona com os discursos e estratégias da web. A partir dos dados das
tabelas € possivel identificar que a estratégia mais empregada pela revista nas edicOes
analisadas € a que chamamos de E1, utilizacdo da linguagem da web. Em algumas edicdes,
como a de julho de 2014 e a de abril de 2019, o percentual de paginas que contém a estratégia
passa dos 40%. Outra constatacdo a se destacar é que todas as revistas analisadas, mesmo que
sejam de anos distintos, apresentam pelo menos uma SD/pagina com as seis estratégias
discursivas identificadas no trabalho. Como o corpus inclui a primeira edicdo brasileira da
revista, € possivel dizer que as estratégias discursivas da web compdem o discurso da
Glamour desde sua origem. A andlise das SDs exposta no proximo subcapitulo apresenta

como a revista utiliza cada uma das estratégias e compde o seu discurso de multiplos sentidos.

7.2 Analise

Para a realizacdo da analise, examinamos 652 paginas que compdem as cinco revistas
do corpus. Como dito anteriormente, o primeiro passo foi identificar as diferentes estratégias
discursivas da web encontradas na revista Glamour Brasil. O segundo foi destacar e
contabilizar todas as SDs encontradas em cada categoria — que deram origem as tabelas
acima. A partir do levantamento, selecionamos as SDs que exemplificavam de maneira mais
efetiva sua estratégia discursiva predominante. Reforgcamos que a analise se dedica as paginas
consideradas jornalisticas e de editoriais fotograficos, desconsiderando os anuncios do
material do corpus. Ao final da anélise de cada texto, as paginas das quais ele faz parte podem

ser conferidas.

7.2.1 Predominancia da estratégia de utilizar a linguagem da web (E1)

Como visto nas tabelas acima, a estratégia de utilizar a linguagem da web foi a mais
adotada pela Glamour, seja em namero de SDs (Tabela 1) ou de paginas (Tabelas 2 e 3). O

objetivo para tal se relaciona diretamente com a missdo da revista de ser uma amiga (Buitoni,
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2009) proxima da leitora e atribui ao discurso um papel fundamental: estabelecer essa
conversa intima.

As férmulas para estabelecer esse dialogo sdo levantadas por Buitoni (2009): o texto
precisa aproximar as leitoras do assunto a ser discutido, acompanhar o tema da matéria e das
fotos apresentadas e oferecer o contexto do que se esta falando. Assim, encontrar estratégias
para aproximar o discurso das leitoras ja é um requisito do jornalismo de moda de revista
muito antes de a web estar presente na rotina das redacdes e leitoras, porém, com as mudancas
trazidas pelo ambiente digital destacadas no capitulo 5, o jornalismo de moda se atenta para
outras formas de narrar e alcancar ainda mais o0 seu objetivo/funcdo. Entre as caracteristicas
especificas do discurso da web estdo o tom informal e conversacional, o uso de girias,
bordGes, memes e, até mesmo, alguns erros de portugués (Tavernari e Murakami, 2012), o

tom em primeira pessoa, as frases curtas e a troca ou acréscimo de letras nas palavras.

Texto 1 — pagina 45, edigdo 1

Entediadas com as categorias oficiais do Oscar, criamos nossa prépria (beeem mais divertida)
premiacdo — confira a seguir. Ah, sim, as trés deusas ao lado levaram a estatueta de melhor
look. (SD1)

Para falar dos vestidos usados no Oscar, tema recorrente em revistas de moda, o Texto
1, parte da secdo Glamourices, traz uma brincadeira: a revista cria sua propria categoria para
premiar os melhores visuais. O argumento é o clima insosso das categorias oficiais, ao qual a
nova serd oposta. As trés letras “e” usadas em ‘“beeem divertida” reforcam esse carater
antagonista e se enguadram em uma das caracteristicas/estratégias discursivas bastante
utilizadas nos blogs de moda, trazida no quarto capitulo deste trabalho: o acréscimo de letras
nas palavras para deixar o0 texto mais descontraido e passar uma sonoridade distinta e similar a
forma com que as blogueiras falam. O recurso, que sera amplamente empregado nas edicdes
analisadas, aparece de forma sutil na primeira edigdo, mas endossa que a proximidade com o
discurso da web ja se faz presente desde o principio da Glamour.

O uso da palavra “look”, no final da SD1, é outro detalhe que se aproxima da
linguagem da web, visto que o termo se populariza gragas a blogosfera de moda e aos “looks
do dia”, se¢do na qual as criadoras de conteido compartilham suas combinagdes com as
leitoras. De forma geral, a estrutura das postagens do segmento consiste em fotografias da
blogueira com o visual que deseja apresentar, acompanhadas por um texto que aborda o

contexto e as motivagdes para a producdo ser montada — um passeio especial, uma viagem,
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um dia atribulado, conforto, elegancia, etc. — e uma lista das pegas utilizadas, com hiperlinks
para os sites das respectivas marcas. O primeiro blog brasileiro dedicado a publicacdo de
looks diarios é o Hoje vou Assim, criado pela publicitaria Cris Guerra em 2011, porém a se¢éo
ganha grande destaque em incontaveis blogs de moda.

E importante salientar que a expressdo inglesa “look” ja faz parte do dicionario da
moda pelo menos desde 1947, com Christian Dior e seu new look™®. A partir da maior
abrangéncia proporcionada pela web, o termo ganha novos significados, algo que, para
Moeran (2013), é inerente ao campo discursivo da moda, sempre regido pela novidade e em
constante mutagdo a medida que algo novo surge. O material analisado pode ser conferido a

sequir.

*8 0 termo New Look § utilizado para caracterizar as revolucionarias criagdes de Christian Dior, que apresenta
sua primeira colecdo em 1947, dois anos ap6s o fim da Segunda Guerra Mundial. Em oposicao a escassez de
materiais e a estética utilitaria do durante e pds-guerra, o estilista apresenta pe¢as dramaticas e propde a volta do
luxo e da feminilidade extrema. Segundo o site da maison, o objetivo era “devolver o gosto pela leveza e a arte
de agradar. Simbolizando o retorno aos tempos de prosperidade, o New Look se tornou o estilo dominante dos
anos 1950. Disponivel em https://www.dior.com/couture/pt_br/a-maison-dior/historias-da-dior/a-
revoluc%C3%A30-do-new-look. Data de acesso: 28 de maio de 2019.


https://www.dior.com/couture/pt_br/a-maison-dior/historias-da-dior/a-revoluc%C3%A3o-do-new-look
https://www.dior.com/couture/pt_br/a-maison-dior/historias-da-dior/a-revoluc%C3%A3o-do-new-look
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Imagem 20. Pagina 45, da edicéo 1, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar a linguagem da web (E1)
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Celebs que fervem e novidades quentes

Por PAULA MERLO
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— confira a seguir.

Ah, sim, as trés deusas
20 lado levaram a estatueta

Ok, ela néo leva o
Glammy de originalidade
(hello, Nicole Kidman de

Texto 2 — pagina 42, edicdo 16

Ei, é ok! *... passar a semana toda escolhendo looks que combinem com a cor do seu esmalte
bafénico. (SD2)

*... tratar roupitchas e acessorios do seu closet como amigos intimos: “Bom dia, Marc, Louis,
Tory, Yves, Celine...” (SD3)

O Texto 2 compde a secdo Vocé e Ponto. e traz uma selecdo de conselhos sucintos e
descontraidos sobre comportamentos que seriam adequados ou ndo para as leitoras terem em
suas vidas. J& pela nomenclatura da secéo e seu subtitulo — “Porque os outros sdo os outros e
s6”, que faz alusdo a um trecho da cang¢do Os outros, da banda Kid Abelha —, é possivel
perceber que a revista busca estabelecer um sentimento de personalizacdo, o que abre

caminho para maior proximidade, na qual a sugestdo e a recomendagéo sdo parte do processo.
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A linguagem, por sua vez, precisa aproximar a leitora do assunto. Considerando o publico ao
qual a revista se direciona — mulheres jovens, entre os 18 e 34 anos, e conectadas —, a
conversa se pauta por uma linguagem leve e informal, similar a que a leitora teria com suas
amigas intimas no cotidiano ou nas redes sociais. Nesse sentido, 0 uso de girias e expressdes
do momento, comumente difundidas pela internet, passa a ser recorrente nas paginas da
publicacdo, assim como o teor despretensioso dos conselhos, cujo objetivo parece ser a
descontracao.

A expressdo “bafonico” presente na SD2 ¢ um exemplo de como a revista utiliza das
girias da web para compor o seu discurso e considera que estas fazem parte do vocabulério de
suas leitoras. Muito utilizado a partir de 2012, o termo caracteriza aquilo que é impactante,
glamuroso, exuberante, escandaloso. Em outras palavras, algo que chama a atencéo, seja um
item, um lugar ou uma situacdo. Na SD2, o esmalte € o item destaque, capaz de influenciar
nas pecas escolhidas pela leitora, que tem respaldo para passar um bom tempo pensando nas
composicdes mais adequadas ao estelar protagonista.

A SD3 trata de uma recomendacdo extrovertida sobre os itens de grandes marcas
serem presencas tdo importantes no closet da leitora que se assemelham a amigos intimos que
merecem saudagOes. Aqui, a linguagem se aproxima e se pauta pela web também pelo
acréscimo de letras em “roupitchas”, diminutivo da palavra roupas, que ganha sonoridade
extra e um aspecto informal gragas a nova grafia, buscando, mais uma vez, que a revista seja

uma amiga descolada e conectada para a leitora.



Imagem 21. Pagina 59, da edicéo 16, analisada sob a predominancia da estratégia de
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.. tratar roupitchas e acessorios do seu closet como amigos intimos: “Bom
dia, Marc, Louis, Tory, Yves, Céline...” ... estar por fora do que diabos Amanda
Bynes esta aprontando agora. Sao tantas as piracoes da atriz que fica dificil
acompanhar ... comecar suas frases de efeito com “Pre-para”. Beijo, Anitta!
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.. usar emoticons sem moderagao nos seus e-mails de trabalho, principalmente
quando o destinatario for seu chefe. Conhece alguém que tenha sido
promovido sob a alegacao “bom uso de carinhas felizes”? Nem nés, babe.

Texto 3 — paginas 96 e 97, edi¢do 16

Montaria. Podres de chique, ficam top com os tubinhos minimalistas da vez. (SD4)

75

Rocker. Anote a receita: minissaia tipo patinadora + suéter + bota roqueira = suuuuuucesso!

(SD5)



76

Sob o titulo de “As botas pra botar pra quebrar”, que joga com o substantivo “bota” e
o verbo “botar”, o Texto 3 faz parte da se¢do Top Moda da revista e tem como objetivo
apresentar as botas-tendéncia da estacdo que podem ser usadas em diversas temporadas. S&o
quatro estilos de botas: montaria, ankle, boho e rocker. Além de textos sucintos com dicas de
como combinar o sapato, que podem ser vistos nas SDs 4 e 5, também sdo sugeridos produtos
que se aproximam aos criados pelas grandes marcas do circuito da moda com pregos que a
revista considera acessiveis para suas leitoras. Para endossar a tendéncia como relevante, séo
apresentadas imagens de passarela de marcas renomadas como Saint Laurent, Balmain e
Calvin Klein, com a indicagéo do produto similar logo abaixo composta por uma imagem,
nome da marca que produz e o preco.

Ao descrever as botas de montaria, a SD4 utiliza a expressdo “podre de chique”,
recorrente em postagens de blogs de moda e decoracdo de 2013 para definir algo de extrema
sofisticagdo e/ou glamour. Outro ponto que merece destaque ¢ a aplicacdo da palavra “top”:
“ficam top com os tubinhos minimalistas da vez”. Isso porque o termo, comumente utilizado
pelas publicacbes de moda, costuma remeter a traducéo do inglés, topo, ou seja, um ranking
do que ha de melhor na categoria a qual é empregado — a propria secdo da revista se chama
Top Moda. J& na SD4, a palavra assume um novo papel, que se conecta da forma com o que o
termo é empregado na web: adjetivar a combinacgdo sugerida pela revista. Na internet, “top”
se tornou uma giria capaz de atribuir significado positivo a qualquer coisa, seja um lugar, um
item ou, até mesmo, uma pessoa. A giria se popularizou nas principais redes sociais
originando uma série de memes® e variagBes criativas da palavra como “topissimo” e
“topzera”. A partir da SD4 ¢ possivel, mais uma vez, perceber como o vocabulario utilizado
pela Glamour se atualiza e ressignifica a partir do que é pauta na web.

Ainda no Texto 3, a SD5 sugere uma receita exitosa para usar botas de estilo rocker. A
formula simula uma soma, com os ‘ingredientes’ unidos por sinais de adigdo, “+”, e 0
resultado, que é o que interessa a esse trabalho, apresentado apds o sinal de igual, “=".
Novamente, temos 0 acréscimo de vogais, amplamente utilizado pelos discursos da web, em
especial o dos blogs, como forma de marcar a intensidade no texto. Gragas as seis letras ‘u’, a
revista sugere que o sucesso de quem adotar a receita é acentuado em comparagdo ao escrito

com a grafia correta, assim como torna o discurso mais coloquial.

* bo grego mimesis, imitacdo, o termo meme foi apresentado pelo bidlogo Richard Dawkins no livro Gene
Egoista para batizar uma unidade de informacg&o cultural. Na internet, um meme é a forma com que se chamam
as informac0es, sejam videos, musicas, frases, imagens, que se espalham rapidamente e atingem grandes niveis
de popularidade entre os usuarios da web. Disponivel em: https://super.abril.com.br/blog/oraculo/de-onde-
surgiu-a-palavra-meme/. Acesso em 28 de maio de 2019.


https://super.abril.com.br/blog/oraculo/de-onde-surgiu-a-palavra-meme/
https://super.abril.com.br/blog/oraculo/de-onde-surgiu-a-palavra-meme/
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Imagem 22. Paginas 96 e 97, da edicéo 16, analisada sob a predominancia da
estrategia de utilizar a linguagem da web (E1)
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Texto 4 — pagina 90, edicdo 28

Podia ser um look classiquinho qualquer, porém o ténis + o trench coat deixaram moderninho
e divertido. Ctrl ¢ + ctrl v dja! (SD6)

Parte da secdo Top Moda, o Texto 4 tem como objetivo ser um guia de pecas e
acessorios para as compras no periodo de liquidagfes de inverno, indicando quais sdo 0s
produtos que vao estar em alta e render boas combinagdes por, pelo menos, mais seis meses.
A matéria utiliza o formato de lista, com as dicas enumeradas, e € ilustrada por uma imagem
de street style e fotos de produtos. A SD6 utiliza dois recursos ja explorados acima pela
analise: conta com a palavra ‘l0ook’ e utiliza do acréscimo de letras para alterar a sonoridade ¢
intensidade da palavra ja, que se torna ‘dja’.

Com uma sugestdo de combinacdo moderna, a SD6 descreve como adotar a mistura
gue pode ser visualizada na imagem de street style que esta disposta no seu lado esquerdo. Ao
final da SD6, ¢ utilizado “Ctrl ¢ + ctrl v”, unido entre dois atalhos do teclado do computador
que geram as acOes de copiar, “ctrl ¢”, e colar, “ctrl v”, elementos na maquina. A brincadeira
com os atalhos contida na SD6, sugere que a leitora replique — em outras palavras, copie e
cole — a combinagdo em seu cotidiano, com o objetivo de garantir um visual em acordo com

as tendéncias do momento. Além de estarem diretamente relacionados com o ambiente
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computacional, a jun¢do dos comandos se tornou um termo utilizado por blogs do segmento
de moda a partir de 2011 — ano dos primeiros registros que encontramos disponiveis na web —
também com o propdsito de sugerir um copiar + colar de suas dicas.

Corroborando com a ideia de que a Glamour esta atenta aos discursos da web de seu
tempo, a escolha pelos atalhos retratada na SD6 revela uma suposicdo por parte da revista de
que suas leitoras sdo conhecedoras do universo digital ou que, no minimo, dominam
comandos basicos do uso de um computador. Caso contrario, ndo entenderiam a instrucao e o
discurso serviria para afasta-las ao inves de cativa-las, algo que vai contra as boas praticas do
jornalismo de moda de revista propostas por Joffily (1991). A autora defende que o
jornalismo de moda deve oferecer o contexto do que se estd falando, visto que “a moda
interessa a leitora no seu cotidiano; mas esse cotidiano tem um contexto do qual a leitora ndo
estd alheia” (JOFFILY, 1991, p.117).

Imagem 24. Pagina 90, da edicéo 28, analisada sob a predominancia da estratégia
de utilizar a linguagem da web (E1)

lop moda

[ will survive!

Em duvida sobre no que investir nas liquis
de inverno? Eis nosso guia pratico dos
itens-chave que durardo, no minimo, por
mais seis meses no closet. Vai por nés!
Por Mariana Podete e Stephanie Noelle
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Texto 5 — pagina 94, edigdo 61

What a feeling! E muita alegria ver os 80’s na moda de novo, Brasil! Dos icones de ontem as
passarelas de hoje, um dossié que voceé respeita. (SD7)

Oculos fun + pulseiras maxi + meia fina = it’s a match! (SD8)

Integrante da secdo Top Moda, o0 Texto 5 compBe uma matéria de tendéncia, indicando
que a estética caracteristica dos anos 1980, repleta de excessos, cores e brilhos, estd de volta.
Com o titulo de “What a feeling!”’, a SD7 faz alusdo a musica de mesmo nome, tema do filme
Flashdance (1983), que se tornou um icone da década, e comemora o retorno das referéncias
oitentistas a0 mundo da moda. Mas ndo € sé ao aclamado longa-metragem que a SD7 alude.
Para informar sobre a origem da tendéncia e trazer dicas de como atualiza-la de acordo com
as passarelas mais recentes, a SD7 revela que serd apresentado um dossié, complementado
pela expressdo “que vocé respeita”. O trecho em questdo atingiu os holofotes digitais em
2015, ap6s um(a) fd do cantor Justin Bieber criar uma montagem com fotos do cantor no
inicio da carreira € no momento atual acompanhadas da frase “o menino que vocé€ zoava por
parecer uma menina... hoje ¢ o maior rapper que vocé€ respeita”. A imagem se espalhou
rapidamente com um forte teor cbmico — visto que a musica de Bieber sequer se encaixa no
género rap — e se tornou um meme, ganhando inimeras versdes e se tornando uma giria entre
0 publico da web.

A SD8 possui a fun¢do de ser a legenda da imagem em destaque da matéria e traz uma
férmula sucinta para quem deseja aderir & moda dos anos 80. Assim como a estrutura
identificada na SD5, o texto conta com a estrutura de uma conta de soma: itens separados por
sinais de adigdo +, e o resultado apds o sinal de igual, =. O enunciado “it’s a match!” € a
solucdo da equacdo fashion em questdo e faz referéncia a expressdo utilizada pelo aplicativo
de relacionamentos Tinder® para avisar aos usuarios que uma pessoa compativel foi
encontrada. O match sé acontece se as duas pessoas tiverem curtido o perfil uma da outra e, a
partir do aviso do interesse mutuo, elas possuem a possibilidade de conversar através de um
chat. Na SD8, o termo da web, mais precisamente dos aplicativos, representa que o romance
entre 0s acessoOrios € certeiro, brincando com uma expressdo e uma plataforma que,
provavelmente, fizeram ou fazem parte do cotidiano da leitora, trazendo-as para o amplo

vocabulario da moda que, assim como defende Moeran (2013), nunca para de se expandir.

60 Site: https://www.help.tinder.com/hc/pt-br



https://www.help.tinder.com/hc/pt-br
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Imagem 23. Péagina 94, da edicdo 61, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar a linguagem da web (E1)
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7.2.2 Predominancia da estratégia de utilizar simbolos da web (E2)

A escrita na internet faz uso de uma série de simbolos gréaficos com funcionalidades
especificas, como marcar perfis de usuarios ou buscé-los nas redes a partir de um “@?”, reunir
tematicas categorizadas pelos usuarios como similares em hashtags ou tornar a comunicacéo
mais instantanea, precisa e coloquial. Embora a maior parte dos simbolos utilizados na E2
percam sua funcionalidade original ao serem transportados para as paginas na revista, sua
aplicacdo torna ndo s6 o texto mais aproximado visualmente do que as leitoras costumam
encontrar no ambiente online, mas também facilitam que a conversa siga para além das

paginas.

Texto 6 — pagina 43, edigdo 1

E@GLAMOURBR
@lemonnarthy Que presente maravilhoso! No més do meu aniver chega a GlamourBR
@LaahAlves Eu t6 tentando parar de gastar, mas a @GlamourBR ja é uma necessidade!

@rita_palermi @GlamourBR AMEI que a revista vai ser pocket! (SD9)
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Para fomentar a interagdo com as leitoras e manter um espago de conversa — estratégia
que serd analisada no item 7.2.5. — a revista traz a se¢do Foi vocé quem disse, presente da
primeira a ultima edi¢do analisadas para publicar as opinides das leitoras sobre a Ultima
edicdo e, no caso em especifico, sua expectativa para a chegada da publicacdo internacional
em terras brasileiras. Os comentérios da primeira edi¢do foram coletados pela equipe da
publicacdo impressa no Facebook® e no Twitter® da revista, mostrando que estes espacos
nascem junto com a publicacdo e que a comunicacdo com a leitora se da, majoritariamente, no
ambiente digital. No canto direito da pagina esta disposto o Texto 6, que traz as expectativas
das leitoras publicadas no Twitter.

Logo no inicio da SD9 é possivel perceber o logo da rede social substituindo qualquer
texto de apoio que possa sugerir o gque ele significa. Ao seu lado esta apenas o nome de
usudrio da revista acompanhado do simbolo grafico @. Enquanto o tradicional seria informar
0 endereco para a rede, www.twitter.com/GlamourBR, a SD9 traz para as paginas impressas
uma grafia que replica a utilizada no Twitter. L4, ao pesquisar o nome de alguém com o @ na
frente da palavra, o usuario € direcionado para o perfil/marca que busca. O método é repetido
durante toda a SD9 para identificar as leitoras que escreveram cada uma das frases,
substituindo o nome pelo “caminho” para seus perfis na rede social de microblogging.

Durante a analise das cinco edi¢des da Glamour foi possivel perceber que o uso do
arroba para identificar as redes sociais de colaboradores, fontes e marcas € 0 recurso mais
recorrente dentro da estratégia discursiva de utilizar simbolos da web (E2). Novamente, ao
utilizar uma grafia nativa do ambiente digital, a revista supde que suas leitoras sejam nativas
deste espaco, afinal, até mesmo a interagdo e o bate-papo acontecem por la. Ao mesmo
tempo, facilitam que a conversa siga para além das paginas. Por exemplo, ao possuirem
justamente o nome de usuario dos colaboradores, fontes e marcas, as usuarias podem seguir
desfrutando das indicacdes da revista no digital e conhecer mais sobre cada uma destas

pessoas. O material analisado pode ser conferido na pagina seguinte

61 https://www.facebook.com/glamourbrasil/
62 https://twitter.com/GlamourBR


http://www.twitter.com/GlamourBR
https://www.facebook.com/glamourbrasil/
https://twitter.com/GlamourBR?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
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Imagem 24. — Pagina 43, da edicdo 1, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar simbolos da web (E2)
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Patricia K. Morawski Schieck
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Texto 7 — pagina 43, edicdo 28
Clicar trés pessoas juntas e deixar todo mundo bem na foto (literalmente) requer superpoderes
—ah, mas isso a Bel tem de sobra! Ok, ok, é claro que a beleza de Fiorella, Giovanna e Sophia

facilitou a missdo ;-). (SD10)

A cada edicdo, a Glamour dedica uma pagina para mostrar os colaboradores
convidados envolvidos, com uma breve descricdo do trabalho que realizaram para a revista. A
SD10 apresenta a fotografa da matéria de capa, Isabel Garcia, e evidencia o talento da
profissional para os cliques. Ao mesmo tempo, faz uma brincadeira ao elogiar a beleza das
atrizes que estampam a capa, Fiorella Mattheis, Giovanna Ewbank e Sophia Abrahao,
sugerindo que esse quesito facilita o trabalho de qualquer fotografo. O tom divertido da
colocacédo é complementado pelos sinais de pontuagdo “;-)” que, juntos, formam a expressao

facial de uma piscadela sorridente. Este tipo de grafia é conhecida na web como emoticon® e

%3 Termo originario do inglés, é a contracdo das palavras emotion + icon. Os emoticons sdo recursos digitais
semidticos de linguagem que servem para simular expressoes, emoc0es, afetividade e gestos fisicos durante uma
interacdo digital ou ndo. A criag8o foi feita pelo professor de Ciéncia da Computacdo da Universidade Carnegie
Mellon Scott Fahlman, em 1982, para resolver mal entendidos na rede de recados virtual utilizada pela
universidade. A sugestdo do professor, na época pesquisador, era que fossem utilizados “:-)” e “:-(*“ de acordo
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utilizada para simular expressdes e gestos que se relacionam com as emocOes e agoes
cotidianas das pessoas.

Criados hd mais de trinta anos, 0s emoticons se tornaram parte fundamental da
comunicacdo digital, seja nas redes sociais, postagens de blogs, comentarios em sites, trocas
de e-mail ou mensagens em chats e aplicativos de conversa. Entre os motivos estdo a
possibilidade de que os internautas expressem suas emocgdes no texto, simulando as reagdes
ou intencbes, e de que evitem mal-entendidos de interpretacdo do sentido das mensagens
enviadas e recebidas. Para Brito (2008, p.2), 0os emoticons sdo 0S recursos nao-verbais
utilizados na interagdo web: “Numa comunicacdo interpessoal real sdo utilizados muitos
recursos nao-verbais que auxiliam a mensagem a ser decodificada [...] para “compensar” a
linguagem ndo-verbal no ciberespaco, os internautas passaram a utilizar-se de emoticons”.
Na SD10, é possivel perceber que a estratégia discursiva predominante de utilizar os emojis
para arrematar o texto tem como objetivo tornar o material mais divertido e atrativo, alem de

aproximar as leitoras da expressdo pretendida por quem escreve o texto.

Imagem 25. P4gina 23, da edicdo 28, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar simbolos da web (E2)

amigos da glamour

com o sentido das frases. (O GLOBO, 2012) Disponivel em: https://oglobo.globo.com/economia/emoticon-
criacao-despretensiosa-que-teve-sucesso-na-internet-4487061). Acesso em 29 de maio de 2019.


https://oglobo.globo.com/economia/emoticon-criacao-despretensiosa-que-teve-sucesso-na-internet-4487061
https://oglobo.globo.com/economia/emoticon-criacao-despretensiosa-que-teve-sucesso-na-internet-4487061
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Texto 8 — pagina 170, edicéo 61
Guilty pleasure? Doces % & @ & & & (sD11)
Crush platdnico da adolescéncia? Junior (da Sandy) e Max Fercondini ¥ (SD12)

Como fez seu primeiro dinheirinho <" ? Foi aos 16 anos, como locutora de porta de loja‘s

no Saara (centro comercial pop no Rio). (SD13)

O Texto 8 integra a ultima pagina da revista sob a cartola “Espere, ndo va ainda” e traz
uma entrevista com a atriz Thati Lopes, ex-atriz global que atingiu grande fama como
membro do canal humoristico Porta dos Fundos®*. O paréagrafo inicia apresentando a atriz e
elogia seu humor, sugerindo que basta olhar para ela para surgir a vontade de gargalhar. A
partir do encerramento do texto de abertura, “A carioca, que passou por varias novelas globais
antes de brilhar na interné, manda ver nos emojis”, ¢ possivel identificar a estratégia
discursiva de utilizar simbolos da web pretendida: os emojis®.

Os emojis sdo simbolos graficos utilizados na web, seja via computador ou celular, e
possuem um objetivo comunicacional similar ao dos antecessores emoticons: expressar
sentimentos e acdes de forma mais pratica, descontraida e sem ruidos de comunicacao. Entre
suas caracteristicas particulares estdo o maior apelo visual e a ampla gama de possibilidades,
que leva em consideracdo aspectos culturais e étnicos e faz com que um nimero maior de

usuarios possa se sentir representado. Seu uso se tornou tdo recorrente que, em 2015, um

emoji foi eleito a palavra do ano pelo Dicionario Oxford®. O escolhido foi “&”, icone que
representa um rosto com lagrimas de tanto rir.

Na SD11 é possivel perceber que a multiplicidade de possibilidades de representacédo
proporcionadas pelos icones pode ser usada para substituir uma série de palavras, tornando o
processo de comunica¢do ainda mais instantaneo. Para responder a pergunta sobre seu “guilty

2,67

pleasure’™", a atriz ndo precisa listar os doces que sdo suas perdicdes, apenas ilustrar com

emojis de chocolate, bombom, donut, sorvete e bolo. Em um aspecto mais amplo, ela nao

64 https://www.youtube.com/user/portadosfundos

6 Termo de origem japonesa emoji € a jungdo das palavras “e”, imagem, e “moji”, personagem e foi criado por
Shigetaka Kurita, que trabalhava para a maior empresa de telefonia do pais, NTT DoComo, na década 1990.
Sob a influéncia dos pagers, febre no pais, o primeiro icone criado foi o coragdo. Depois, inspirado pela escrita
ndo alfabética Kurita criou um conjunto que 176 icones capazes de passar ideias e sentimentos em um Unico
caractere. (EPOCA, https://epoca.globo.com/a-criacao-dos-emojis-culpa-dos-pagers-23145148)

66 Disponivel em http://gl.globo.com/educacao/noticia/2015/11/emoji-e-eleito-pela-1-vez-palavra-do-ano-pelo-
dicionario-oxford.html. Acesso em 29 de maio de 2019.

¢ 0 termo da lingua inglesa é utilizado para definir prazeres secretos que poderiam ser passiveis de algum tipo
de julgamento social.


https://www.youtube.com/user/portadosfundos
https://epoca.globo.com/a-criacao-dos-emojis-culpa-dos-pagers-23145148
http://g1.globo.com/educacao/noticia/2015/11/emoji-e-eleito-pela-1-vez-palavra-do-ano-pelo-dicionario-oxford.html
http://g1.globo.com/educacao/noticia/2015/11/emoji-e-eleito-pela-1-vez-palavra-do-ano-pelo-dicionario-oxford.html
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precisaria sequer escrever a palavra doces, visto que todos os icones escolhidos fazem parte
desta categoria.

Na SD 12, o emoji com coragdes nos olhos tem como intencao representar e enfatizar
a paixdo platonica adolescente por Junior Lima e Max Fercondini, dispensando maiores
comentarios sobre isso. Expressar sentimentos/reacfes, no caso, surpresa, € a funcao atribuida
ao icone da resposta da SD13. Ao contar qual foi o seu primeiro trabalho, a resposta de Thati
traz um emoji boquiaberto e com as méo no rosto. Nesta sequéncia, ndo parece claro a quem a
expressao representa, a atriz ao lembrar da experiéncia ou as leitoras ao saberem da
informacdo. Ainda assim, sabe-se que alguém esté surpreso ou chocado. Ainda observando a
SD13, é possivel perceber que a revista também utiliza um emoji para fazer a pergunta
“Como fez seu primeiro dinheirinho?”. O icone escolhido ¢ o de cédulas com asas,
empregado para imprimir um carater divertido ao questionamento e fazer alusdo ao fato de
que o dinheiro € gasto tdo rapido que parece voar.

Por serem descontraidos e tornarem a comunica¢do mais sucinta, os emojis atualizam
a entrevista em formato bate-volta — caracterizada por perguntas claras e diretas que a
respostas curtas e objetivas — com estratégias discursivas amplamente utilizadas no cotidiano
da web. Com a tecnologia, seria possivel, inclusive, que essa entrevista fosse feita por algum
servico de troca de mensagens, como o WhatsApp®. O material analisado pode ser conferido

a sequir.

68 Brincadeira com a expressdo “Whats up?”, em portugués “Como vai?”, WhatsApp ¢ um aplicativo gratuito de
troca de mensagens de texto, audio, foto e video, com possibilidade de realizar chamadas de video em tempo
real, criado em 2009 por Jan Koum e Brian Acton. Em seu site, https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br, a
empresa informa que o aplicativo possui mais 1 bilhdo de usuarios do WhatsApp em 180 paises. Acesso em 29
de maio de 2019.


https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br
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Imagem 26. Pagina 170, da edicéo 61, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar simbolos da web (E2)
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Texto 9 — pagina 59, edicdo 83
Quem vé seu negdcio de fora pode dar ideias valiosas que contribuem para a sobrevivéncia e o

sucesso dele #ficaadica (SD15)

Para a edicdo comemorativa de sete anos, a Glamour elaborou um especial carreira,
com 22 péaginas dedicadas a tematicas como empreendedorismo, profissdes do futuro, dicas
de fontes especializadas e cases de sucesso. O texto 9 faz parte desse dossié, trazendo sete
passos considerados fundamentais pela revista para que as leitoras pratiquem o network®, se
conectando com pessoas de areas de atuacdo afins e clientes em potencial. Os conselhos, que
funcionam como boas préaticas para os contatos profissionais, estdo enumerados no canto
direito da pagina em um quadro especial.

A SD15 se dedica, de forma sucinta, a falar da importancia da escuta para uma
profissional bem sucedida. Segundo a SD15, é através do ato de ouvir que outros pontos de
vista, dicas e ideias relevantes podem surgir. Ao final da orientacdo, esta a #ficaadica. O

simbolo de cerquilha e a grafia das palavras escritas todas juntas fazem alusdo ao uso de

69 . ~ - - . .. .
Termo em inglés utilizado para definir a rede de contatos ou relacionamentos profissionais.
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hashtags’, forma utilizada pelas redes sociais para agrupar assuntos sobre um mesmo tema
marcados com a(s) mesma(s) palavra(s)-chave. O objetivo da hashtag € concentrar
publicaces semelhantes em um mesmo espaco, facilitando a busca dos internautas. Embora
tenha sido planejada para o Twitter, atualmente elas integram as principais redes sociais
mantendo sua funcéo.

Na SD15, a hashtag possui um carater exclusivamente estético, visto que sua funcao
principal exige o ambiente digital. Mesmo que em um momento posterior a leitora
pesquisasse o termo “#ficaadica”, provavelmente ndo seria direcionada para o contetido em
questdo — diferente das buscas por nomes de usuario com arrobas, por exemplo. Assim, a
estratégia serve apenas para reforcar que a revista esta integrada com os simbolos e grafias da

web.

Imagem 27. Pagina 59, da edicéo 83, analisada sob a predominancia da estratégia
de utilizar simbolos da web (E2)
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7 Criada em 2007 pelo designer de produto Chris Messina, a hashtag surgiu com o objetivo de agrupar assuntos
em termos especificos no Twitter. https://www.gazetadopovo.com.br/economia/conheca-a-origem-e-0s-
significados-da-hashtag-na-internet-ebu1b9qdf8os4honyp5ew380e/. Acesso em 29 de maio de 2019.


https://www.gazetadopovo.com.br/economia/conheca-a-origem-e-os-significados-da-hashtag-na-internet-ebu1b9qdf8os4honyp5ew380e/
https://www.gazetadopovo.com.br/economia/conheca-a-origem-e-os-significados-da-hashtag-na-internet-ebu1b9qdf8os4honyp5ew380e/
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7.2.3 Predominancia da estratégia de abordar tematicas da web (E3)

O jornalismo de moda tem sua esséncia conectada a novidade, estejam elas nas
passarelas ou nos comportamentos, caracteristica que norteia a pratica e corrobora para o
prestigio e reconhecimento da especializada editoria. Com a web conquistando cada vez mais
espaco na vida das pessoas, suas tematicas também se tornam tendéncias, seja por uma
personalidade destaque, um movimento que ganha muitas adeptas ou pelos langamentos
recorrentes de novas redes sociais, sites e aplicativos. Assim, abordar assuntos do digital se
torna uma estratégia discursiva utilizada pela revista para deixar a leitora atualizada,
contemplar as tematicas que ela consome na internet e solidificar a reputacao de “revista mais

descolada das bancas” (GLAMOUR BRASIL, ed.1) pretendida pela publicagéo.

Texto 10 — pagina 129, edicéo 1
Pinterest. Sabe o mural de corti¢a que ja se usou um dia (quando o mundo era analdgico) para
reunir fotos bacanas e imagens inspiradoras? Pois o0 Pinterest é isso versdo 2012. Mais pratico

gue o Tumblr, j& virou nosso favorito! (SD16)

Integrante da secdo GVariedades, o Texto 10 faz parte de um guia-glossario com itens
que a revista considera fundamentais para um inverno de muito glamour. Entre as indicacdes,
apresentadas em ordem alfabética com um item para cada letra do alfabeto, estdo pecas de
roupa, sapatos, produtos de beleza, novas maquiagens ou formas de pintar as unhas, pets,
destinos de viagens, gastronomia, lojas e redes sociais, com uma imagem ilustrativa e um
texto complementar.

A letra ‘P’ é destinada ao Pinterest’!. A apresentacdo da rede social que se tornou
queridinha da revista, é criada a partir de um item analdgico que possui funcdo similar ao site:
o mural de cortica. Assim, a SD16 oferece um contexto que faz parte da trajetéria da leitora
para apresentar o novo, exemplificando que ambos s&o espacos parecidos, usados para reunir
imagens inspiradoras e que o Pinterest é apenas a versdo atualizada do nostalgico mural. Além
de ser de facil entendimento do puablico da revista, a SD16 fomenta o interesse pela rede
social a partir de uma possivel afetividade ou nostalgia das leitoras que ja usaram o mural em
algum momento da vida. Finalizadas as explicagdes sobre as funcionalidades da ferramenta, a

SD16 traz a comparacao diretamente para o ambiente digital, contrapondo o Pinterest a outra

! Unido entre as palavras do inglés “Pin”, alfinete, e “Interest”, interesse, a rede social Pinterest,
https://br.pinterest.com/, foi criada em 2009 por Ben Silbermann para o compartilhamento e organizacdo de
imagens de painéis de inspiragdo. Segundo dados mais recentes da empresa, a comunidade conta com 250
milhdes de users. Disponivel em https://business.pinterest.com/pt-br. Acesso em 30 de maio de 2019.


https://br.pinterest.com/
https://business.pinterest.com/pt-br
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plataforma web utilizada para a busca de imagens, o Tumblr"®. No final, o mural de inspiracéo
online € o vencedor da disputa e a revista convida as leitoras a seguirem seu perfil na rede

social.

Imagem 30. Pagina 129, da edicéo 1, analisada sob a predominancia da estratégia de
abordar tematicas da web (E3)
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Texto 11 — paginas 71, 72 e 73, edicdo 16
Elas revolucionaram a web, democratizaram a moda, animaram o mercado. Angariaram
hordas frenéticas de fas, geraram ciimes fenomenais, ganharam rios de dinheiro. S&o

mulheres de muitos superlativos. Self made women da era digital. (SD17)

Hoje, na moda, os blogs transmitem, além de animados pontos de vista, uma personalizagao de
estilos e opinides que muita gente ndo conseguiria elaborar por conta propria. A blogueira se
joga com tanta firmeza nos temas que lhe interessam que outras pessoas acabam se
identificando com ela. (SD18)

"2 O Tumblr é uma rede social em plataforma de blog criada por David Karp em 2007. A ferramenta permite que
0s usuarios publiquem textos, imagens, links, audios e citagdes. Disponivel em https://www.tumblr.com/. Acesso
em 30 de maio de 2019.


https://www.tumblr.com/?language=pt_BR
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E o caso do famoso “look do dia”, que a maioria dos blogs das meninas tem. Nada mais ¢ do
gue um desfile pessoal, mas em vez de de ver tudo junto na passarela, vocé vé aos poucos: a

coisa vai acontecendo na vitalidade e na dindmica da vida. (SD19)

Como po6de ser visto no quinto capitulo do presente trabalho, os blogs de moda
brasileiros comecaram a ser criados em 2006 e, no ano seguinte, ja possuiam quantias
significativas de acessos. Em 2010, o Garotas Estlpidas integrou o prestigiado ranking ‘99
most influential Fashion Blogs and Beauty Blogs’, elaborado pelo site especializado
Signature9. Ainda que o sucesso fosse estrondoso e a presenca de blogueiras nas paginas da
Glamour ja fosse algo recorrente — a primeira edicdo, de abril de 2012, conta com uma
pagina dedicada a Camila Coutinho, criadora do Garotas Estupidas, que sera analisada de
forma aprofundada no item 7.2.4 — foi apenas em 2013 que o grupo de garotas com forte
influéncia no mundo digital ganhou sua primeira capa de revista, titulo relembrado com
orgulho pela publicacdo durante sua trajetoria.

O texto 11 faz parte da matéria de capa, cujo objetivo € apresentar e explicar o
fendmeno dos blogs de moda. A tarefa de traduzir este novo mundo para as leitoras ficou a
cargo de uma convidada de peso: a consultora de moda Costanza Pascolato — nome influente e
respeitado no mundo da moda. Além da habilidade para compor um texto descritivo e
detalhado, a presenca de Pascolato pode sugerir a tentativa da revista de solidificar o
fendmeno dos blogs a partir do olhar e reconhecimento de uma profissional prestigiada e
experiente no ramo.

A SD17, paragrafo de abertura da matéria escrito pela equipe da Glamour, traz um
resumo de conquistas bastante expressivas das blogueiras, como revolucionar a web,
democratizar a moda, conquistar uma legido de fas e ganhar muito dinheiro. A SD17 utiliza
do éxito das garotas definidas como “self made women da era digital”, até entdo um tanto
incompreendido pelo grande puablico, para instigar a curiosidade sobre o tema a ser
apresentado em seguida.

A explicacdo do fendmeno e dos diferenciais particulares da blogueira comeca a ser
abordado na SD18, na qual é constatado que o grande trunfo das garotas, para além de seus
textos e colocagdes humoradas, € expressar uma opinido de moda e um estilo pessoal apurado
que “muita gente ndo conseguiria elaborar por conta propria”. Despidas do pudor de expor
seus gostos e interesses, as blogueiras de moda, de acordo com a SD18, conquistam as

mulheres reais oferecendo algo que elas nem sempre possuem no cotidiano, mas se interessam
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por saber mais: uma moda de personalidade que, gracas aos inimeros blogs disponiveis na
web, pode se conectar com o gosto pessoal da seguidora.

Passada a explicacdo inicial sobre o que é que a blogueira tem, titulo que faz
referéncia a cangdo “O que ¢ que a baiana tem”, de Carmen Miranda, o texto se desdobra
sobre outros temas, como o trazido pela SD19 a respeito do look do dia. A sequéncia assume
um teor quase didatico para falar do assunto, utilizando outras palavras e conceitos
consolidados no mundo da moda, como desfile e passarela, para categorizar o novo dentro de
padrdes ja estabelecidos. Na SD19, o ato de compartilhar imagens e textos sobre o que se esta
vestindo é comparado a um desfile pessoal, no qual o conjunto da colecdo é apresentado em
parcelas dindmicas, relacionadas com o cotidiano da modelo/estilista.

Juntas, as sequéncias selecionadas tracam um panorama amplo acerca da tematica,
abordando as questBes jornalisticas principais de como o fenbmeno se institui, quem esta
envolvido, quais sdo os diferenciais, polémicas, etc. Além disso, discute, de forma breve,
como a moda e o jornalismo especializado estdo recebendo o sucesso dos blogs e se
adaptando as mudancas trazidas por essa nova geracdo de pessoas influentes que, no momento

da publicacéo, estdo apenas comecando, vale salientar.
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Imagem 29. Pagina 72, da edicéo 16, analisada sob a predominancia da estratégia de
abordar tematicas da web (E3)

Capa

O que é que a blogueira tem?

Por Costarza Pascolato

Muko antcs ds ascensio das bloguciras, a cdtora
oda Disna Vreeland (1903-1989) j dizia que
2 muoeia dis pessoss o tem ponto de vista

E preciso formecé-o, afirmava. Hoje, na mods, o8
Hlogs transmitem. akim de animados pontos de vista,
uma personalizagso de cstikos ¢ opinocs que muta
gonte nido conseguiria claborar por conta propeia

A Blogucira se jops com tanta Airmezs nos temas
que Ihe intcressam que outras pessoas acsham se
identificando com ela. A equagio é simples porgue 3

audiincia descia cuatamente o que 3 blogudr

b scgurangs para cxcolhis ¢ autocstima fashsn

¢ avorsadade da midis contemporinea. Poc isso

ela se transformou em personagem fundamental no
processo de democratizacio da moda. E. com sorte
ainda coere (sonha com!) o *risco” de atingir status
de celebridade. outro valor mutto desciado por causa
da imediata scessibilidade que proporona

No Beasil, as bloguciras que fazem sucesso sso
garoeas descobrindo a comunicagio sobee moda

bedeza, peodutos ¢ estilo de vida num sher
m aci continisl ¢, 30 DS tempo, simultines
¢ parakda a reshdade. E como um reality show
e pecierénciss  ambicntes pesass - ¢ que fica
sempec um pouguinho no lmee da e
Como ascenderam capadamente. clas sabem que
proxdem desapuarecer comeo num pase de migica. i
que vivemaos 2 cra das cclebridades desconhecidas.
Animando ainda mas 2 cena, 8 blogucin ocupa
com propricdade, frescor ¢ g um terriziio antes
exchusvo das revistas. Com a liberdade toeal da intemet
© scam 25 regras mais pontusis do prmalimo. o cpage
e almeya, ocupa ¢ possut ¢ cla mesma quem define
Assim, as meninas de classe média akta que

blogs peram uma adentifioaio direta cntre garotas
que o comesando  descobrir a vads, querendo
Fparccer. se glamourizar, s melhorar. E comeo s

cultuassem as “dicas vividas non diirics

Novo status, novo mercado

O acesso ¢ 0 sucesso das bloguciras sio

proporcionais &s criticas que recebem. Quem esti
na chuva, afinal, é para se molhar. E os insatisfeitos

de plantio, que adoram fazer um barraco, como clas

dizem virtualmente. estio sempre prontos
para ataci-Las. Como fendmeno midi
bloguciras também

peimciras filas dos desfiles ¢ visitas aos showrooms,
entre outros programas afins. Segnifica que am
pouquissimo tempo ganharam o prestigno (c os
mimos) que um jormalista kvava, no passado, anos
para construir. Seriam, por isso, “les parvenus” da
noeicia. como dizem maliciosamente o franceses 3o
Na verdade.
s guao € 0130 i 0 que discutir

gital funciona assim ¢ poata

definir metedricas ascensies do géner

trata-se de um novo

Como no Brasil nio hi um tradicio de jornalismo
de mods ¢ 2 formagao para pea

3+ko sempre foi no

oe acqui, onde as
£ com o mercado
publicitinio ¢ os interesses que cle movimenta.

Imagem 30. Pagina 73, da edic¢do 16, analisada sob a predominancia da estratégia
de abordar tematicas da web (E3)

E o look do dia & uma novela
Também hi novas discussoes em tempos
de redes sociais. E o caso do famaso *look

maioria dos blogs das meninas

do dia”, que -
tem. Nada mais ¢ do que um desfile pessoal

mas em vez de de ver tudo junto na passarcla
Vocé v aos poucos: a coisa vai acontecendo

na vitalidade e na dinimica da vida.

£ como uma novela, que se estende um din apds

o outro, durante meses. E todo mundo assiste,

nada de extraordindrio,

mesmo que NAo acontega
Bem ou mal, a blogucira tambénm faz das tripas
coragio para manter a audiéncia. E toda a

pol

azinha sobre o look do dia ¢ simplesmente

porque vitou lugar comum ¢, sobretudo na

moda, tudo que nio é mais novidade passa

a ser desinteressante ou rejeitado.
Sem falar que, no Brasil, se vocé comparar
uma blogucira com outra, clas acabam nio sendo.

muito diferentes entre si. O que

os detalhes: esse sakio ¢ nio aqu
¢ nio aquele outro, essa saia ¢ ni
as blogueiras brasileiras hi uma unanimidade
de estilo ¢ um minimalismo d

£ que & um pais muito jovem, onde a emergéncia
social aind

alguma coisa,
de honestidade e transparéncia.

Afinal, nio hi como desconsiderar o longo

alcance desse *look at me” bem.-sucedido quando
b um mundo de gente querend
importante de tudo, as blogueiras tém energia e
disposigio para chegar onde a fantasia puder ir.

Porque sabem que se jogar na web & se jogar no
infinito, quase que existir numa segunda vida,
Mesmo que uma 56 ji dé um trabalhio -



94

Texto 12 — pagina 146, edicdo 28

Tudo comegou com um buzz de internet, capitaneado por meninas de cabelos cacheados que
descobriram que o sulfato, 0 componente gerador de espuma nos xampus, fazia os seus fios
ficarem ressecados. Batizado de low-poo, 0 movimento cresceu, ganhou adeptos entre 0s
especialistas e agora chegou as grandes empresa — que estdo lancando suas versfes de xampu

livres de sulfato e, portanto, de espuma. (SD20)

Com o titulo-pergunta “Sera o fim da espuma?”, o Texto 12 faz parte da categoria Top
Beleza e aborda o low-poo, movimento de limpeza capilar que estd em alta e promete
conquistar ainda mais adeptas. A imagem de abertura da matéria — uma garota com expressao
de surpresa lavando o cabelo com muita espuma roxa — acompanhada do baldo textual em
forma de cartum com “Ui, fui flagrada lavando o cabelo a moda antiga! O: eu sei que tem
todo um movimento antiespuma por ai, ok? E eu, que sou trendy, super vou aderir!” traz um
tom descontraido, mas ja sugere que a forma conhecida de higienizar os cabelos ficou para
tras, é coisa do passado.

A SD20 trata de explicar a nova forma, que ganhou adeptas especialistas e versdes em
grandes empresas de cosmeético. Ainda assim, inicia trazendo a informacéo de que a origem
do movimento contra os xampus com sulfato tem origem na web, com meninas de cabelos
cacheados que descobriram o quanto o componente fazia mal e ressecava seus fios. Segundo a
SD20, o “buzz” gerado nesse espaco fez com que mais mulheres, influenciadas pelas
pioneiras, aderissem ao movimento, que se torna mais expressivo a ponto de chamar a atencéo
de grandes marcas para o nicho de mercado. Pela SD20, é possivel observar que a E3 pode ir
além de novos aplicativos, sites ou influenciadores propriamente ditos para pautar reportagens

sobre temas que comecam a ser discutidos ou ganham destaque no ambiente digital
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Imagem 31. Pagina 146, da edicéo 28, analisada sob a predominancia da estratégia de
abordar tematicas da web (E3)

Esquega tudo o que vocé sabe sol

limpeza capilar: estamos em meio

a uma revolugao no universo dos

xampus! Se vocé ama seus cabelos

. (da! E quem nao?) & melhor ler esta
reportagem Por Stephanie Noelle

T ‘

Texto 13 — pagina 48, edicéo 61

“Hello, hello!” Elas sdo jovens, “do babado”, ricas, “gostosas”... Cheias de borddes e
personalidade, elas séo a realeza da nova geragdo, que vive conectada e se expde sem filtro na
web. (SD21)

Juntas, essas seis star-youtubers influenciam 40 milhfes de pessoas via seus canais de video e
redes sociais. (SD22)

Quase cinco anos depois de trazer as blogueiras para a capa da revista, a edigdo 61
oferece o prestigiado espaco para um novo fendmeno que desponta como sucesso absoluto na
web: as Youtubers. As seis meninas selecionadas utilizam a plataforma de videos Youtube
para falar de temas como beleza, moda, lifestyle e cotidiano de forma descontraida e obtém
grande éxito — confirmado pela SD22, que traz o imponente nimero de pessoas que elas
influenciam ao todo em suas redes e canais: 40 milhdes. Apenas pela SD22 as leitoras da
revista podem ter dimensao de que esta nova forma de comunicar é relevante e se sentirem
curiosas acerca do tema.

A SD21 contém a apresentacdo geral das youtubers, utilizando expressdes recorrentes

")9

em seus videos, como “Hello, hello!” e “do babado”, entre aspas. Além de deixar o material
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mais descontraido, o recurso j& insere as leitoras de forma breve & maneira com que a
comunicagdo se da nestes espagos, de forma espontanea e, como o proprio texto aponta, cheia
de personalidade. Também estabelece que o fendmeno digital € resultado de uma nova
geracdo de criadoras, que se aproximam do publico de forma constante e tratam de assuntos
intimos sem cerimonia.

Em resumo, as SDs 21 e 22 informam e solidificam a relevancia das youtubers,
trazendo uma breve anélise das motivacOes para tamanho sucesso. A matéria segue e se divide
em dois momentos: o primeiro, chamado de “raio x”, traz informagdes sobre quem elas sao e
como comecaram, qual o nimero de seguidores, sobre o que seus videos tratam, porque
merecem atenc¢do do publico e os planos que pretendem seguir no futuro; o segundo, “top 5” é
uma entrevista que, como o nome sugere, deve ser respondida em forma de ranking, com
cinco posicdes. Os temas das perguntas giram em torno de trabalho, vida pessoal e moda.
Pelas duas SDs analisadas e também pelo contetdo de toda a matéria, é possivel dizer que ela
se atém a apresentar as garotas que se destacam deixando de lado uma explicacdo mais

detalhada sobre o fendmeno em si.

Imagem 32. Pagina 48, da edi¢do 61, analisada sob a predominancia da estratégia de
abordar tematicas da web (E3)
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Texto 14 — pagina 60, edi¢éo 83
Novas profissfes despontam no mercado digital como as mais promissoras de 2019, segundo o
Linkedin e gigaempresas de recrutamento. Iniciando a carreira ou procurando recolocagdo?

Vocé precisa ler isso! (SD23)

Parte de um especial sobre carreira elaborado pela Glamour, o Texto 14 tem o titulo
de “Classificados Glamour” e se dedica a elencar as profissdes mais promissoras de 2019 com
uma explicagdo sobre as atividades do cargo, média salarial e depoimentos de fontes
especializadas. Abertura da reportagem, a SD23 informa que o campo digital é o que mais se
destaca atualmente e que se as leitoras estdo buscando insercdo ou recolocacdo no mercado de
trabalho, precisam ler o material e ficar por dentro das novidades. Além das classicas
empresas de recrutamento, a revista também utiliza os dados oferecidos pela rede social
profissional Linkedin’®, buscando a web e suas ferramentas néo sé como pauta, mas também
como fonte especializada.

Pelo contelido da SD23, o texto sugere que as carreiras se tratam de novidades até
entdo pouco conhecidas e se dispde a apresenta-las — entre as profissdes expostas estdo a de
digital marketing, community manager, desenvolvedora mobile e advogada digital — e
explicar os principais pontos de cada uma. Essa estratégia, que oferece as leitoras um servico,
gera curiosidade e interesse e comprova que os temas da web podem pautar diversas
discussOes e figurar entre as mais distintas se¢des da publicacdo, sempre com um teor de
novidade e uma explicagdo do tema. A revista, por sua vez, atua em dois sentidos: identificar

0 que € inovador e relevante para a leitora e, posteriormente, traduzir o assunto.

73 Considerada a maior rede social profissional do mundo, o Linkedin foi criado em 2003 por Reid Hoffman.
Segundo os dados mais recentes, a rede social conta com mais de 500 milhGes de usudrios e esta presente em 220
paises. Entre as funcionalidades do Linkedin estdo a criacdo de um perfil que serve como curriculo online, a
possibilidade de se conectar com profissionais e empresas, a publicacdo de artigos e imagens considerados
relevantes pelo usuario, assim como buscar e oferecer vagas de emprego. Disponivel em
https://about.linkedin.com/pt-br?trk=homepage-basic_directory. Acesso em 30 de maio de 2019.


https://about.linkedin.com/pt-br?trk=homepage-basic_directory
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Imagem 33. Pagina 60, da edicéo 83, analisada sob a predominancia da estratégia
de abordar tematicas da web (E3)
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7.2.4 Predominancia da estratégia de utilizar fontes da web (E4)

A partir das teorias do jornalismo, as noticias sdo concebidas como “resultado de
processos de interagdo social entre os jornalistas e suas fontes de informagao” (TRAQUINA,
2005, p. 62-63). O jornalista, por sua vez, utiliza o conhecimento das fontes para a producéo
da noticia, seja utilizando sua opinido diretamente entre aspas ou para buscar mais
informagdes e compor a reportagem. No jornalismo de moda, as fontes estdo sempre
relacionadas ao campo de moda e beleza, sejam modelos, estilistas, stylists, etc. Com a
ascensdo dos blogs de moda e lifestyle no Brasil, a partir de 2012, a revista passa também a

utilizar as influenciadoras como fontes ou personagens das matérias.

Texto 15 — paginas 72 e 74, edigdo 1
De estipido, s6 mesmo o nome do blog. Camila Coutinho, do Garotas Estlpidas, é a
blogueira de moda mais acessada (e incensada) do Pais. E nos, que de estipidas também néo

temos nada, a convidamos para ser nossa primeira Glamour Girl (SD24)
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O que me inspira! Camila clicou o closet, 0 nécessaire e home office para a gente. Eis 0s
queridinhos dela... (SD25)

“Amei a modelagem estruturada e oversize da Proenza Schouler para o inverno 2013 (SD26)

Parte da se¢do Glamour Girl, o Texto 15 tem como objetivo apresentar a primeira
escolhida para ocupar o posto homonimo. Sob o titulo “Campea de audiéncia”, elege a
blogueira Camila Coutinho, do Garotas Estupidas. A SD24 ¢ iniciada com um trocadilho
acerca do nome do blog, que se contrapde a inteligéncia de sua criadora. Embora ndo traga
dados que comprovem a informacao, a publicacdo afirma que Camila ¢ a “blogueira de moda
mais acessada (e incensada) do pais”, fato que justifica sua presenca para o digno posto de
garota glamour. A SD24 ¢ finalizada com outra brincadeira com a palavra “estupida”,
empregada, neste segundo momento, para reforgar que a revista esta atenta aos fenémenos de
relevancia digital. Este comportamento pode ser visto de forma mais detalhada no subtdpico
anterior, sobre o uso da E3.

Apresentacdes feitas, a matéria passa entdo a analisar cinco looks de Camila,
ilustrados por fotografias postadas em seu blog de momentos distintos. Ao lado de cada
imagem estdo dispostos pequenos textos que traduzem o estilo pessoal da blogueira e
discorrem sobre os pontos mais relevantes de cada combinacdo com dicas de moda que a
leitora pode utilizar em seu cotidiano. As informacdes sobre as origens das pecas e onde 0s
looks foram usados parecem ter sido retiradas do contetdo dos proprios posts do blog, visto
que trazem detalhes intimos — por exemplo, a jaqueta que foi empréstimo de uma amiga — sem
utilizar nenhuma declaracdo direta da blogueira. Neste momento, o papel de fonte se
estabelece em um nivel inspiracional e visual, visto que sdo as fotos e o sucesso da Glamour
Girl do més que pautam o assunto.

Ja na SD25, é possivel perceber que Camila ganha voz e camera para revelar um
pouco de sua intimidade e mostrar as leitoras quais sdo seus itens queridos do momento. A
montagem gréfica, na pagina seguinte, simula um quadro de inspiracBes, no qual estdo
dispostas as fotos feitas por ela em seu celular. Entre os itens compartilhados estdo sua mesa
de trabalho, a colegé@o de bolsas de grife, todas as credenciais de eventos de moda cobertos
para 0 blog, entre outros. Em cada uma delas, um texto breve de apoio funciona como
legenda. A SD26 representa um destes sucintos materiais, no qual a blogueira elenca o que
mais gostou nas passarelas para a préxima temporada: o desfile da marca nova-iorquina

Proenza Schouler.



100

Através da matéria e das SDs analisadas, € possivel perceber que a E4 se da em varios
momentos. Primeiro na escolha da fonte gracas a sua relevancia na blogosfera de moda,
depois em apresentar seu estilo como referéncia para as leitoras e, por ultimo, em revelar itens

que essa fonte mais valora como inspiracéo a ser seguida.

Imagem 34. Paginas 72 e 74, da edicéo 1, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar fontes da web (E4)
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Texto 16 — pagina 18, edic¢éo 16
Quem melhor do que ela, a mulher mais sarada e gata da web, para assinar uma coluna de

fitness ca por estas bandas? Bem-vinda, Carol! (SD27)

Ao anunciar os colaboradores convidados da 162 edigdo, a revista traz uma nova
colunista: a empresaria de moda e influenciadora digital Carol Buffara. De forma
descontraida, com termos como ‘“sarada” e ‘“gata da web”, a SD27 caracteriza a nova
integrante a partir de seu fisico e relevancia na web, sugerindo que, a partir destas duas
qualificagdes, ndo haveria outra pessoa mais indicada para assinar a coluna de assuntos
relacionados a esportes e boa forma. Carol se tornou famosa no Instagram depois de criar uma
hashtag para compartilhar dicas de alimentacdo, beleza, salde e esportes, a
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#projetocarolbuffara. Por ocupar um espaco na revista dedicado a textos sucintos e
introdutorios, a SD27 ndo revela esta ou mais informacGes sobre a nova colaboradora — as
interessadas devem ir até a pagina 127, na qual esta seu primeiro texto “Os 7 mandamentos da
boa forma”.

Embora apresente a fonte de forma breve, a SD27 demonstra que se trata de alguém
com relevancia digital. O recorte é interessante pois, na verdade, a influenciadora ultrapassa o
lugar de fonte habitual e ganha um outro papel na revista, o de colunista. Seja como fonte em
um primeiro momento ou como colunista em um segundo, € possivel perceber que a
colaboracdo de Carol baseia-se no prestigio digital e, provavelmente, na qualidade de seus
contetdos. O exemplo demonstra como a Glamour estd em constante contato com a web e
busca integra-la cada vez mais ao espaco impresso. Como sempre, o material analisado pode

ser visto a seguir.

Imagem 35. P4gina 18, da edicéo 16, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar fontes da web (E4)
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Texto 17 — paginas 96 e 97, edicao 28

O estilo da italiana Chiara Ferragni, do The Blond Salad, é (como 0 nome do blog sugere) uma
grande mistureba chigue. Ela usa de tudo e tudo lhe cai bem — seus 2 milhdes de followers no
Insta também acham! Em ensaio exclusivo pra Glamour, ela elege suas top 5 pecas da vida e,

oba!, ensina como usar (SD28)

“Sou louca pelos meus boyfriends. Calma! Nao ¢ nada disso que vocé estd pensando! Estou
falando dos jeans. N&o se sente sexy vestindo um? Tente combina-lo com saltos altos, como

eu faco. E dobre as barras. E mais cool assim.” (SD29)

Parte da se¢cdo Top Moda, o Texto 17 tem como objetivo desmembrar o estilo da
blogueira italiana Chiara Ferragni em dicas Uteis para as leitoras sobre cinco pecas
fundamentais para ter no closet. A partir da SD28, percebe-se que além de ser a inspiracdo
para a matéria, Chiara é quem elege as cinco pecas que serdo usadas no ensaio fotografico e
da as dicas sobre como usar. Os cliques séo realizados em um fundo branco de estudio que
remete a um clima de certa improvisacao e torna a blogueira e suas dicas 0s Gnicos pontos que
merecem atencdo no ensaio. Como € de costume, o texto presente na SD28 inicia com uma
pequena introdugdo sobre quem ¢ a blogueira e como se delineia seu estilo, “uma mistureba
chique”. O niimero de seguidores também ¢é apresentado na SD28 — recurso recorrente da
revista ao trazer fontes prestigiadas na web, afinal, neste espaco, 0s nidmeros e métricas
funcionam como um “carimbo” do sucesso.

A matéria é composta por cinco imagens da blogueira usando as pecas que lista como
fundamentais em sua vida, acompanhadas de dicas curtas em primeira pessoa e teor coloquial.
A SD29 exemplifica um dos conselhos de Chiara, que faz uma brincadeira sobre amar todos
0s seus “boyfriends” — palavra do inglés que significa tanto “namorado”, como um tipo de
calca jeans feminina larga e de gancho baixo inspirada nos modelos masculinos. Logo depois,
a blogueira sugere que as leitoras usem o modelo exatamente da forma com que ela usa: ao
lado de saltos altos para deixar a pec¢a de estética masculina mais sexy e com barras dobradas.
Gracas ao teor divertido e em primeira pessoa da SD29, é passada a sensagdo de que Chiara
esta, de fato, conversando com cada uma das leitoras e sugerindo combinagBes que elas

podem usar no seu dia-a-dia para serem tao estilosas quanto a famosa blogueira internacional.
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Imagem 36. Pagina 96, da edicéo 28, analisada sob a predominancia da estratégia
de utilizar fontes da web (E4)
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Imagem 37. Pagina 97, da edicdo 28, analisada sob a predominancia da estratégia
de utilizar fontes da web (E4)
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Texto 18 — pagina 111, edicéo 83

Se Rihanna diz que funciona a gente comega a ficar de olho. Se Madonna, Kim Kardashian e
Chrissy Teigen concordam, a gente vai fundo para entender o hype. Todas elas sdo adeptas da
tal soroterapia, que comegou a aparecer em clinicas brasileiras e nas redes das influencers
Helena Bordon, Gabriela Pugliesi e Mariana Andrade. (SD30)

Gabi Pugliesi. “Mudo o protocolo de acordo com a minha necessidade. Comecei com o detox,

depois passei para o que fortalece a imunidade. Funciona!” (SD31)

O objetivo do Texto 18, integrante da se¢do Top Beleza com o titulo “Direto na Veia”,
é falar sobre a soroterapia, tratamento inovador — e curioso perante os olhos da publicacdo —
que comeca a fazer sucesso entre it girls que sdo simbolos de beleza e estdo sempre antenadas
as novidades. Como pode ser visto na SD30, a suplementacdo intravenosa € apresentada a
partir das celebridades icénicas que sdo adeptas e aprovaram o tratamento, como Madonna,
Rihanna e Kim Kardashian. A SD30 continua, dessa vez listando as brasileiras de peso que ja
estdo testando a novidade. As trés representantes escolhidas sdo influenciadoras digitais:
Helena Bordon, blogueira de moda desde 2012, Gabriela Pugliesi, blogueira fitness desde
2013, e Mariana Andrade, influencer de mais de 90 mil pessoas no Instagram com seu estilo
de vida.

Além do fato de figurarem em uma lista ao lado de famosas prestigiadas a nivel
global, é importante destacar que a SD30 ndo apresenta nenhuma das trés brasileiras. Nem
mesmo o termo influenciadora € utilizado, estratégia que pressupde que as leitoras estejam
familiarizadas com esses trés nomes assim como estdo com personalidades iconicas como a
cantora Madonna, por exemplo. Na SD31, o depoimento da blogueira Gabriela Pugliesi conta
brevemente 0 seu processo com a soroterapia e certifica que o tratamento, em suas palavras,
“Funciona!”.

As duas sequéncias discursivas selecionadas reforcam a estratégia utilizada pela
Glamour de trazer personalidades influentes da web como fontes de suas matérias. Vale
salientar que as matérias nas quais as influenciadoras fazem parte possuem tematicas diversas,
de beleza a moda, de saude a estilo pessoal. Ainda assim, a falta de apresentagdo das
brasileiras é algo que foge a norma identificada até entdo pela analise: ao menos uma

descricdo breve de quem s&o as fontes sempre esteve presente nas matérias.
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Imagem 38. Pagina 111, da edicéo 83, analisada sob a predominancia da estratégia de
utilizar fontes da web (E4)
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7.2.5 Predominancia da estratégia de estimular a interacéo das leitoras (E5)

Levando em conta que as revistas buscam conversar com suas leitoras, o espago para
que elas respondam e interajam esta presente nas revistas de moda e revistas femininas desde
0s primordios — o periodico inglés Lady’s Mercury, de 1693 e considerado o pioneiro da
chamada imprensa feminina, ja respondia aos questionamentos amorosos das leitoras
enviados por cartas. Com o0 avanco das tecnologias comunicacionais, do telefone a internet, a
interacdo, tdo rica para as publicacbes, ganha novos e mais instantdneos espacos para
acontecer. No ambiente digital propriamente dito, a interatividade também é um ponto
determinante do webjornalismo elencado por Canavilhas (2007). Segundo o autor, ela
funciona como ponte entre o leitor e 0 meio. E através da interacdo e da interatividade, que
compdem a E5, que a Glamour vai estreitar lacos com a leitora e abrir espaco, tanto nas
paginas quanto nas redes sociais e site, para uma maior e mais qualificada expressao do

publico.

Texto 19 — pagina 41, edicéo 1
A Glamour e a Ellus se uniram para oferecer a vocé passagem; hospedagem; um look

completo da Ellus; cabelo e make no badaladdo saldo paulistano Blend; e assistir ao desfile ao
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lado da nossa diretora de redagdo, Monica Salgado, e da diretora de moda, Adriana Bechara.
Além disso, visitar o backstage da marca, conversar com a diretora de criagdo, Adriana Bozon,
e conhecer a redagdo da Glamour! Basta curtir a nossa pagina no facebook
(facebook.com/glamourbrasil), e responder, no post do concurso: Como seria o editorial de

moda dos seus sonhos? (SD32)

Para comemorar nossa 12 edi¢cdo, vamos presentear leitoras e leitores com 1.1111 camisetas |
<3 Glamour iguaizinhas a esta. Produzidas pela Oma Tees, elas serdo enviadas para as
primeiras 1.111 pessoas que responderem a seguinte pergunta, pelo Twitter @GlamourBR: o
gue vocé faria para ter um closet mais glamuroso? Todas as respostas devem estar
acompanhadas da “#I<3Glamour”, e a(o) participante deve ser seguidor do Twitter da revista.

(SD33)

Ja em sua primeira edicdo, a Glamour busca gerar interagdo com suas seguidoras nas
midias digitais. Considerando que a trajetdria da revista estava apenas comecando, estratégias
mais enérgicas foram empregadas para fomentar o engajamento e, claro, aumentar o nimero
de seguidores nas redes sociais de forma rapida. O texto 19 traz dois concursos culturais, nos
quais a interacdo e o follow das leitoras poderia ser recompensado com prémios.

A SD32 exemplifica bem esse processo. A curtida na pagina da revista, acompanhada
do comentério criativo em uma postagem especifica poderiam render um pacote bastante
atrativo: uma viagem a Sao Paulo com direito a hospedagem, desfile de moda e seus
bastidores, visita a redacdo da Glamour, um look Ellus e cabelo + maquiagem em um saldo
prestigiado. Com o mesmo propésito, a SD33 direciona as leitoras para outra rede social, o
Twitter. Os procedimentos séo similares: seguir a revista na rede e interagir com um post em
especifico. Ja os prémios sdo mais simples, 1.111 camisetas iguais a usada pela atriz Juliana
Paes na foto de capa, 0 que pode sugerir que o interesse principal da revista no momento era
alavancar sua fanpage. Direcionar as leitoras para as redes sociais desde a primeira edi¢do
demonstra o interesse da revista em criar estes espacos paralelos de dialogo, indo além da
materialidade do impresso (BENETTI, 2013) caracteristica da revista. O material analisado

pode ser conferido a seguir.
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Imagem 39. Pagina 41, da edicéo 1, analisada sob a predominancia da estratégia de
estimular a interacéo das leitoras (E5)
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Texto 20 — pagina 34, edicéo 16

Formula J.Lo para o cardo “ai, como sou sexy!” no tapete vermelho: boquinha entreaberta e
olhos apertadinhos de quem nao esta enxergando o0 que esta escrito 14aa na frente. Tente fazer
iSso em casa, poste uma foto no Insta e tagueie @glamourbrasil (SD34)

Em sua secdo de variedades, Glamourdmetro, o Texto 20 traz uma brincadeira acerca
das celebridades que possuem uma careta especifica, replicada a exaustdo em imagens. De
forma descontraida, o texto critica algumas expressdes, como a lingua para a fora da cantora
Miley Cyrus, e acha outras fofas, como a da atriz e roteirista Lena Dunham de beijar a
bochecha da pessoa que estiver posando ao seu lado. Ao ensinar a formula da cantora Jennifer
Lopez de fazer “cardo”, o conteudo da SD34 convida as leitoras a simularem o0s passos
comicos em casa, se fotografarem e compartilharem o resultado no Instagram marcando o
usuario da revista.

A SD34 exemplifica como a interacdo digital com as leitoras pode se dar de forma
leve e orgéanica, até mesmo em matérias cujo objetivo central é o entretenimento e nenhuma
gratificacdo ou possibilidade de ter sua foto ou mensagem publicada na revista, esta

envolvida. O material analisado pode ser conferido a seguir.
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Imagem 40. Pagina 34, da edicéo 16, analisada sob a predominancia da estratégia
de estimular a interacao das leitoras (E5)
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Texto 21 — pagina 28, edicdo 28

As quatro mogas que embelezam este espaco escolheram seus melhores modelitos,
capricharam na pose, postaram o look no Insta usando #comunidadeglamour e/ou mandaram a
imagem pro nosso email glamour@globocondenast.com.br. Bateu uma vontade de brilhar

aqui também nas proximas edi¢des? Basta fazer o mesmo. (SD35)

A fim de obter maior participacdo das leitoras, a partir de janeiro de 2014, a revista
passa a promover o concurso Comunidade Glamour, no qual os looks escolhidos através de
votacdo no site ganham um espaco exclusivo na revista impressa. A SD35 acompanha as
guatro imagens vencedoras do més, identificando o motivo pelo qual estdo ali e apresentando
0 processo realizado pelas ganhadoras. No final, instiga que as outras leitoras fagcam o mesmo

para, quem sabe, estamparem a proxima edicao.
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O passo a passo simples, que requer apenas que as leitoras postem uma imagem no
Instagram usando a hashtag indicada ou enviem a imagem para o e-mail responsavel, visa
gerar interacdo ao longo do més enquanto a proxima edicdo ndo chega as bancas. Do planejar
a imagem certa a votar no site, ou, até mesmo, fazer campanha para que o look seja escolhido,
0 concurso faz com que a Glamour siga se fazendo presente no cotidiano de suas leitoras. O
proprio termo ‘“comunidade” sugere uma maior proximidade e comunicagdo continua,
intencdes que se conectam com a E5 identificada por esse trabalho. O material analisado pode

ser visto a seguir.

Imagem 41. Pagina 28, da edicéo 28, analisada sob a predominancia da estratégia de
estimular a interacéo das leitoras (E5)

Texto 22 — pagina 45, edicéo 61

Quer ver a sua frase aqui? Tweete pra gente no @GlamourBR com a #EiéOk (SD36)

O Texto 22 faz parte do Ei, é ok!, espaco mensalmente dedicado a conselhos de tom
extrovertido sobre comportamentos considerados apropriados ou nao pela revista, como, por
exemplo “fazer passinhos coreografados na pixxxta”. Em edi¢des anteriores, como a analisada
por esse trabalho na SD2, as dicas eram criadas pela equipe da revista — método que ¢ alterado

para estimular a interacdo das leitoras com a publicacao.
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A SD36 faz o convite para que as sugestoes de frases sejam compartilhadas no Twitter
com a hashtag de mesmo titulo. A convocacao torna a criagdo colaborativa, uma das grandes
caracteristicas da web 2.0, e remete ao conceito de ubiquidade (CANAVILHAS, 2007),
possibilidade de que as pessoas participem e contribuam com o fluxo de informacéo, fazendo
com que as noticias possuam uma natureza participativa fomentada pela conexdo cada vez
mais constante. Além de incentivar a participacdo, a estratégia contribui ndo so para que a
revista faca mais parte da vida das leitoras, mas também para que as leitoras facam mais parte
da vida da revista, em um didlogo que segue mesmo depois que as paginas impressas se

esgotam. O material analisado pode ser conferido a seguir.

Imagem 42. Pagina 45, da edicdo 61, analisada sob a predominancia da estratégia de
estimular a interagéo das leitoras (E5)
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7.2.6 Predominéancia da estratégia de direcionar para o site (E6)

Enquanto outras revistas de moda com maior trajetoria, como Vogue e Elle, precisam
se adaptar a web, a Glamour j& surge em um momento no qual o0s blogs e 0s sites sdo meios
consolidados de comunicagdo. A revista utiliza a E6 com o objetivo de ser o destino digital
diario das leitoras, visto que, na internet, o compartilhamento de informacdes acontece de

forma instantdnea. Com o site, a revista ndo precisa mais esperar um més para tecer suas
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opinides sobre um determinado desfile, por exemplo, ja& que, munidos de computadores ou
celulares, os jornalistas podem criar o conteddo quase que em tempo real.

O proprio limite fisico imposto pelas paginas e secdes € solucionado com
chamamentos para continuar o assunto no site e possibilita que a revista utilize outra
caracteristica do webjornalismo apontada por Canavilhas (2007), a multimedialidade, para
construir narrativas complementares neste outro espaco. Vale destacar que durante todas as
edicdes analisadas, a revista possui uma area fixa para divulgacdo dos contetidos publicados
do site, que varia de tamanho conforme as edi¢des, mas nao deixa de se fazer presente.

E importante sublinhar que a E6 acontece da mesma forma nas cinco edigBes
analisadas: pela secdo fixa que resume o que pode ser encontrado no site e por chamadas
curtas que instiguem a leitora a se direcionar para o ambiente digital a fim de encontrar os

conteudos da revista de forma mais aprofundada ou multimidia.

Texto 23 — pagina 44, edicéo 1
revistaglamour.com.br Nosso site esta tdo imperdivel quando a revista que vocé vai ler agora
(SD37)

Vanessa Rozan, nossa maquiadora favorita, ensina o passo a passo de um make show para

arrasar nos festivais de musica que rolam este més em Séo Paulo. (SD38)

A gente ama comentar o visual das famosas. Vocé também? Vote diariamente em looks como
esse vestido da atriz Lily Collins. (SD39)

O Texto 23 compde uma pagina inteira dedicada a falar sobre os contetidos exclusivos
que a leitora vai encontrar no site. A SD37 inicia trazendo o endereco do site por extenso e
conclui sugerindo que o espaco digital segue a mesma qualidade que a revista impressa que a
leitora vai consumir. Como essa € a primeira edicdo da revista, ndo é possivel utilizar de
taticas como a influéncia ou relevancia para conquistar as leitoras. Assim, a pagina traz uma
prévia do que ela vai encontrar por |4, postagens sobre moda, beleza, amor, sexo e
celebridades.

A SD38 é um dos exemplos utilizados para mostrar 0 que pode ser visto no site: um
tutorial de maquiagem produzido para os festivais de musica que estdo prestes a acontecer em

Sdo Paulo. O contetdo, que poderia estar nas paginas da revista, € publicado apenas no
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ambiente digital, fazendo com que as leitoras interessadas tenham que migrar para o site de
qualquer forma.

Ja na SD39, se torna evidente que o objetivo é fazer com que 0s acessos se tornem
diarios a partir da interacdo das leitoras e de seu interesse em moda. A SD39 inicia
estabelecendo um interesse em comum entre a equipe da redacdo e as leitoras, “A gente ama
comentar o visual das famosas. Vocé também?”, para entdo sugerir que o site funciona como
um ponto de encontro para ambas escolherem juntas, por meio de votacdo diaria, suas

combinac6es preferidas. O material analisado pode ser conferido na pagina seguinte.

Imagem 43. Pagina 40, da edicéo 1, analisada sob a predominancia da estratégia de
direcionar para o site (E6)
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Texto 24 — pagina 26, edicédo 28
Makes de capa revelados, acessorios-uau e top comidinhas de rua: pois é, o recheio mais

quente deste inverno esta no nosso site. Vem se aquecer, vem! (SD40)

O, psit: deixe de olhar pras nossas musas e corra pro site da Glamour! E 14 que o expert Helder

Rodrigues vai te ensinar a copiar tim-tim por tim-tim os makes delas (SD41)
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Além de elaborar contetidos exclusivos para o site que ndo estdo relacionados com as
matérias da revista, a publicagdo também utiliza das reportagens, imagens e capas para
direcionar para sua plataforma digital, como pode ser visto no Texto 24. A partir da SD40, a
revista informa que as maquiagens usadas pelas atrizes Giovanna Ewbank, Fiorella Mattheis e
Sophia Abrahdo na foto de capa da edi¢do estdo disponiveis em formato de tutorial pelo
maquiador no site, podendo servir de inspiracdo para a leitora replicar em casa. A SD41
reforca essa informacao e incita a acéo, sugerindo que o ar contemplativo para a imagem gere
uma acdo de replicar a beleza em si mesma.

A estratégia de direcionar o0s assuntos trazidos na revista impressa para o site faz com
que as pautas precisem ser pensadas de forma multimidia pela equipe, com diversos
desdobramentos que causem interesse e sejam Uteis ao publico-alvo. Mais uma vez, a E6 faz
com que a materialidade da revista seja ultrapassada ao direcionar as leitoras para um local
com infinito espacgo e possibilidades de narrativas — caracteristica determinante da web. O

material analisado pode ser conferido a seguir.

Imagem 44. Pagina 26, da edicéo 28, analisada sob a predominancia da estratégia de
direcionar para o site (E6)
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A partir das 41 sequéncias discursivas analisadas, foi possivel perceber como a
Glamour Brasil emprega cada uma das seis estratégias discursivas da web apontadas por este
trabalho. No préximo capitulo, comentamos individualmente as conclusGes sobre as

estratégias discursivas da web utilizadas.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A relagéo estreita entre a Glamour e a internet sempre me pareceu algo evidente,
talvez por ter acompanhado grande parte da trajetdria da revista como leitora e ter consumido
— e criado — conteudos de blogs de moda desde 2011. Ainda que eu ndo soubesse como essa
relacdo se estabelecia, as tematicas e o discurso proximos ao blogs me faziam achar a
Glamour uma publicagdo mais jovem, divertida e cativante do que as outras revistas de moda
dispostas nas bancas. Estes pensamentos, em conjunto com minha afei¢do pelo jornalismo de
moda, geraram o interesse por pesquisar este tema.

Para compreender como a Glamour Brasil utiliza as estratégias discursivas da web,
realizamos um apanhado historico do jornalismo de moda de revista no Brasil e de suas
caracteristicas discursivas principais. Logo depois, nos dedicamos a origem da web 2.0, aos
primeiros blogs de moda brasileiros e as mudancas na forma de criar e consumir contetdo
trazidas por estes novos espagos, apontando, ao final, as caracteristicas discursivas
predominantes da web. A partir deste material tedrico, passamos a estabelecer relagdes entre
os discursos da revista impressa e da web, utilizando a Glamour como fonte de estudo e as
praticas da analise de discurso de linha francesa como base metodoldgica.

Com a analise, identificamos que a relacdo do discurso da revista com o da web se da
a partir de distintas estratégias. Nas cinco edi¢des analisadas, foram encontradas seis
estratégias discursivas: utilizar a linguagem (E1), os simbolos (E2), as temaéticas (E3) e as
fontes (E4) da web, estimular a interacdo das leitoras pelas redes sociais (E5) e direcionar
para o site (E6).

Embora todas as estratégias estejam presentes nas cinco revistas analisadas, a E1 foi a
mais encontrada em todas as revistas, tanto em nimero de SDs como de paginas ocupadas.
Acreditamos que isso aconteca porque a descontracdo presente no discurso da web também é
uma caracteristica do discurso das revistas femininas e de moda desde sua origem, buscando
estabelecer uma relacdo de proximidade e intimidade com a leitora. Dessa forma, o discurso
da web é utilizado pela Glamour para potencializar o tom descontraido do texto e a
proximidade com jovens leitoras.

Consideramos importante destacar que ainda que as estratégias discursivas da web
estejam presentes em diversos momentos do discurso da revista, como pode ser visto nas
tabelas 1, 2 e 3, o discurso jornalistico predomina em todas as edigdes através de principios
como a veracidade, a novidade, a atualidade, o uso de fontes especializadas, a autoridade, a
normatividade e o didatismo (ELMAN, 2017).
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Gracas a escolha de um corpus diverso em cronologia — com edic¢Bes de 2012, 2013,
2014, 2017 e 2019 — foi possivel perceber como a utilizagdo das estratégias discursivas da
web levantadas pelo trabalho sdo empregadas constantemente na revista, mesmo que em
alguns anos, como 2013 e 2014, seja mais exacerbada e em outros, como 2017, esteja mais
amena.

A partir da E1, percebemos que a linguagem da web é utilizada de forma constante na
revista por meio de girias, memes e comandos especificos dos computadores e celulares, pelo
tom em primeira pessoa e pelo acréscimo ou decréscimo de letras nas palavras, que simula a
forma coloquial e despojada com que a comunicagdo acontece na internet. Considerando que
0 publico-alvo da revista esta conectado de forma continua, a estratégia é efetiva em “falar a
lingua” das leitoras que, por sua vez, estdo aptas a compreender o discurso mesmo que nao
seja oferecido um contexto — situacdo que acontece na SD6 e contraria as boas praticas
sugeridas por Buitoni (2009). Ao tratar do discurso da moda, Moeran (2013) aponta que
existe uma série de termos especificos e restritos a esse mundo que sdo inerentes a todos que
se interessam ou fazem parte dele. No caso da Glamour, as leitoras e membros da redacgéo
precisam ndo s6 dominar o vocabulario da moda, mas também o da web.

O mesmo acontece na E2, na qual a publicacdo se utiliza de simbolos funcionais da
web, como as hashtags e o os arrobas, para compor seu discurso. Tornando as paginas
impressas mais aproximadas do que as leitoras costumam ver e utilizar no digital, a E2 possui
um forte fator estético, porém também podem sugerir acdes as leitoras para além das paginas
— Vvisto que os simbolos perdem suas funcionalidades ao serem transportados para o impresso.
Por exemplo, ao sugerir o nome de usuario de uma fonte, colaborador ou marca, precedido
pelo arroba, indica que a leitora possa segui-lo nas redes sociais e saber mais sobre ele. Uma
terceira funcdo da E2 € descontrair o texto da revista, seja através de emojis, emoticons ou
hashtags que se tornaram virais.

Com a E3, percebemos que as teméticas da web se fazem presentes na revista de
diversas formas, seja apresentando novas redes sociais e aplicativos considerados
interessantes pela publicacdo (SD16), movimentos e personalidades do espaco digital (SDs
17, 18, 19, 21 e 22) ou discussdes que iniciam online e se tornam relevantes offline (SD20).
Por tratarem de tematicas recentes, as SDs e as reportagens das quais fazem parte buscam
explicar os assuntos de forma mais completa, oferecendo contextos e justificativas de porque
séo relevantes para o cotidiano da leitora.

Na E4, as personalidades da web ganham um papel de extrema importancia na pratica

jornalistica: se tornam fontes. O interessante é que séo utilizadas pela revista para falar de
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assuntos que véo além do tradicional ambiente digital, como moda e estilo pessoal (SDs 24,
25, 26, 28 e 29), beleza e saude (SDs 27, 30 e 31). Na SD 27, vemos que o0 papel destinado
pela revista aos influenciadores é tamanho que uma blogueira se torna colunista oficial da
revista e esse ndao € um caso isolado — a blogueira de beleza Vic Ceridono integra o time de
colunistas desde 2016 e a astrdloga e influencer Bruna Paludo iniciou sua jornada como
colaboradora da revista em 2019. Ao investir neste tipo de fontes a revista mantém a
estratégia geral identificada por esse trabalho de estar em constante conexdo com a web. Ao
mesmo tempo, abre espaco para que o grande publico que segue as influenciadoras passe a
conhecer o trabalho da revista e se interessar por ela.

Enquanto as quatro primeiras estratégias da web que identificamos no discurso da
Glamour estdo mais relacionadas com o processo de producdo e escrita das matérias e em
estabelecer um didlogo segmentado e intimo com as leitoras, as duas Ultimas buscam tornar
essa conversa constante e diaria, rompendo com a periodicidade mensal com que a revista
chega nas consumidoras. Para isso, a E5 trata de um tema j& recorrente na trajetoria do
jornalismo de moda de revista, a interagdo com as leitoras, elevando-a a outro nivel gracas as
possibilidades oferecidas pela tecnologia. Através da andlise, percebemos que a Glamour
busca integrar e ouvir as leitoras de diversas maneiras, que ultrapassam a tradicional area de
comentarios sobre a edicdo; incentiva sua participacao através de concursos culturais (SDs 32
e 33), as convida para colaborar na criagdo das pautas (SD36), aparecer ou escolher o que
ganha destaque nas paginas (SD35) ou, simplesmente, se divertir (SD34). Com isso, 0s lacos
sdo estreitados e a revista consegue compor diversas narrativas, de forma colaborativa, em
cada uma das plataformas digitais.

Como vimos na E6, o site € um espaco de bastante valor para a Glamour, divulgado
desde sua primeira edicdo. E através dele que a revista pode ir além da materialidade que
caracteriza seu formato impresso e contar outras histérias — ou aprofundar e desdobrar de
forma multimidia o contedo das paginas impressas. E justamente essa multiplicidade de
possibilidades e conteudos inéditos disponiveis que é divulgada nas SDs 37 e 38, que
direcionam a leitora para o site, seja para conferir as atualiza¢Ges diarias ou para interagir com
a publicacéo.

Durante o processo de analise, percebemos que cada uma das estratégias discursivas
da web empregadas na Glamour Brasil fez com que a revista se direcionasse para um publico
até entdo pouco explorado: mulheres jovens e conectadas com um consumo de informacéao
diretamente impactado pela web 2.0. Para conversar com elas, é preciso que as estratégias

apresentadas no inicio de sua trajetoria sejam preservadas e atualizadas constantemente, o que
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faz com que a revista precise estar sempre alerta para 0 novo, mantendo o carater
descontraido de interpretar a “avalanche digital” de referéncias e traduzi-las para os interesses
das leitoras e fomentando o dialogo ininterrupto nas redes sociais e site. Pelas cinco edicdes
analisadas, percebemos que este movimento de fato acontece, 0 que comprova que a trajetoria
da publicacdo estd permanentemente associada a web, a ponto de duas das doze edi¢Bes
mensais ja serem completamente digitais.

Tendo como problema de pesquisa quais as estratégias discursivas da web utilizadas
pela Glamour Brasil em sua versdo impressa, pudemos, depois de realizada a pesquisa,
concluir que existem pelo menos seis estratégias digitais empregadas pela revista, presentes
nas cinco edicOes analisadas por este trabalho. Seja através da maior interacdo, da presenca
em multiplas plataformas digitais e dos convites para que a leitora acompanhe cada uma delas
ou do discurso mais descontraido ou das fontes vindas do ambiente digital, a revista parece
empregar as estratégias discursivas da web levantadas para garantir uma relacdo de
proximidade e interacdo ininterrupta com as leitoras, garantindo assim um lugar cativo em
suas vidas que é fundamental para a existéncia da revista.

Em um cenario nada promissor para o jornalismo de moda de revista, no qual
publicacdes de prestigio como a Elle sdo descontinuados no pais, o conjunto de estratégias
aplicadas pela Glamour e seu forte lago de proximidade com o digital parece uma alternativa
para que o jornalismo de moda especializado continue a existir e possa se manter na ativa

mesmo com as surpresas que o futuro de aceleradas transformacdes da web venha a oferecer.
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