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Resumo

Este artigo tem como objetivo discutir os discursos da Vogue Brasil da década de 80.
Para tanto, iniciaremos apresentando a relacdo entre comunicacdo e moda que gere a
nossa publicacdo escolhida. Depois, passaremos a histéria da revista, de modo a
caracterizar o seu desenvolvimento e a sua constituicdo. Os discursos dessa revista serdo
estudados pelas das teorias de Patrick Charaudeau (2009). Posteriormente,
enumeraremos como isto é visto em nosso objeto de estudo. A analise compreendera os
discursos propagandistas e informativos de modo a comprovar a nossa hipotese de que a
revista é voltada para a moda, mas ndo tem a moda como foco principal.
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Comunicacao e Moda

Comunicacdo e moda, dois temas que possuem ampla relacdo. Podemos olhar
esta relacdo de duas maneiras: a moda que comunica e a comunicagao com a tematica
moda. Ambas as visdes sao importantes para 0 nosso artigo, por isso, as abordaremos.

Primeiramente, ao abrimos 0 nosso guarda-roupa e escolhemos uma roupa para
nos vestirmos queremos passar uma informacéo, logo, é um ato comunicativo. Toda a
maneira de se vestir impde a construcdo de signos que formara uma mensagem e
passara ao destinatario uma informacao. Sendo assim, a roupa € um importante item da
comunicacgdo nao-verbal, que vem ganhando espaco dentro dos estudos sobre processos
comunicativos.

Diante da segunda maneira de analisar a relacdo comunicagdo e moda, temos a
moda como tematica de muitos veiculos de comunicacdo. Esta é uma situacdo mais facil
de compreender. No entanto, 0 que € interessante notar é como a moda vem se
expandindo dentro dos meios de comunicacao e ganhando espaco relevante.

E com esta relacdo que se apresenta 0 nosso artigo: a revista \Vogue Brasil, que
tem como tematica o universo da moda. Neste estudo, temos a intencao de entender de

gue maneira a Vogue construia seus discursos na época em que chegou ao Brasil.

! Trabalho apresentado no DT 8 — Estudos Interdisciplinares do XIX Congresso de Ciéncias da Comunicacio na
Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de maio de 2014.
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Partimos da hipotese de que a publicacdo sempre esteve em volta com a tematica moda
e, desta forma, e que seus discursos eram diferentes dos apresentados hoje em dia.

Para tanto, comentaremos a historia da revista, para contextualizarmos sua
chegada ao pais e suas caracteristicas desde as primeiras edi¢cdes. Depois, passaremos a
relatar a relacdo existente entre revista e seus discursos, nos baseando nas teorias de
analise do discurso de Patrick Charaudeau (2009). Por fim, analisaremos a edi¢do de
namero 56, publicada em fevereiro de 1980.

A Histéria da Vogue

As revistas de moda ndo se iniciaram com a Vogue. O surgimento das primeiras
revistas com a tematica sofre alguns impasses por ndo termos muitos estudos na area.
Nos poucos estudos existentes, ha contradigdes sobre o inicio dessas publicagdes. Em
pesquisa feita em sites da internet, € possivel achar registros das primeiras revistas de
moda datando o século XVII.

Nesta epoca, a imprensa do género escrevia artigos voltados para ambos o0s
sexos, assim como também eram escritos por homens e mulheres. A maioria das
publicacbes do género compreendia jornais mais literarios e periddicos dedicados a
moda.

Era 0 espaco no qual se precipitavam algumas mudancas
estruturais e onde a sociedade se via e era vista. A imprensa de
moda também pretendeu possibilitar um novo meio de
comunicacdo, que combinava a informagdo pelo texto e a

visualizacdo de imagem, a atualizacdo e a popularizacdo de uma
cultura moral e filosofica. (ELMAN, 2008, p. 25)

As publicagdes passam a ser especificamente para o publico feminino a partir de
1797, com o inicio da veiculacdo de Les journal des dames et des modes. Com este
novo jornal, houve, também, uma padronizacdo das praticas jornalisticas. As
publicacbes, a partir desta época, ndo eram apenas voltadas para as vestimentas, mas
tinham como objetivo instruir, divertir, agradar e fazer a mulher desta época refletir.
(ELMAN, 2008)

E no ano de 1858, em Paris, que a moda comeca a se popularizar e que um

mercado consumidor passa a existir. O ano marca a abertura do primeiro atelié de

® Para se ter um exemplo do que afirmamos, o site “A textile lover’s diary” diz que a primeira revista deste género,
Le Mercure Galant, foi fundada em 1672 por Jean Donneau de Visé. Ja segundo a pesquisadora brasileira, Débora
Elman (2008), as primeiras revistas de moda comegaram a surgir no século XV1II, mais precisamente em 1785, com
a publicacdo que continha artigos voltados para a moda, a Les modes nouvelle
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Charles Frederic Worth, considerado o primeiro grande representante dos “costureiros”.
Suas cria¢Bes passam a influenciar toda a moda e ndo so as vestimentas das familias
nobres. A burguesia com sua imensa fortuna advinda do comércio em plena expansao e
também dos bancos passa a disputar com a nobreza status e privilégios. (SOUZA e
CUSTODIO, 2005).

Neste contexto de expansdo da moda e também de suas publicacfes é que surge
a Vogue, no dia 17 de dezembro de 1892 (RAMIRES E VELASCOS, 2011). Criada em
Nova York por Arthur Baldin Turnure e Harry McVickar, a revista inicia suas
publicacbes com uma periodicidade semanal e voltada para uma classe ascendente
especializada em croénica social.

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

A revista foi adquirida pela Condé Nast' em 1909. A partir de entdo, a
publicacdo comecou a se transformar no império editorial internacional conhecido hoje,
sendo uma das mais famosas revistas de estilo e cultura do mundo. Durante 0 seu
desenvolvimento, a Vogue influenciou as artes, o design, a fotografia, as ilustracoes e as
inovacgOes estéticas dos editoriais. A revista se tornou uma publicacdo icone dentro do
universo da moda, gerando um impacto ndo sO nesse universo, mas também no
jornalismo e na cultura em geral. (ELMAN, 2008)

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

Em 1975, a publicacdo chega ao Brasil. Editada por Luis Carta, a Vogue prop6s
algo novo ao jornalismo de moda brasileiro, com uma revista que traduzia o espirito da
época, tendo uma preocupacdo com o design grafico e com as fotografias pouco vistas
nas outras publicacdes brasileiras. “Em pouco tempo, Vogue torna-se referencial,
entrelacada a profissionalizagdo da moda no Brasil.” (VILLACA apud ELMAN, 2008,
p. 31)

* Um dos maiores grupos internacionais de edig¢Oes de revistas. Sua sede principal fica em Nova lorque, tendo sub-
sedes espalhadas pelo mundo, inclusive no Brasil (Edi¢des Globo Condé Nast). E a editora responsavel pela
publicagdo da Vogue, tanto nos Estados Unidos quanto no Brasil.
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Atualmente, a publicagéo é editada pela Editora Globo Condé Nast que em 2010
adquiriu os direitos da revista. Segundo o midia kit disponibilizado pela editora®, a
tiragem da Vogue Brasil é de 66 mil coOpias, sendo que 32,5% sdo adquiridas por
assinantes da publicacdo. Os outros 67,5% sdo compradas nas bancas, pelo valor de R$
15 e, conforme o midia Kit, tem alta fidelidade dos leitores.

Conforme projecdo da revista, atualmente 490 mil leitores brasileiros tém acesso
a Vogue Brasil mensalmente. O seu publico leitor é composto por 81% das classes A e
B, 78% mulheres e 56% com idades entre 25 e 54 anos.

A revista hoje se posiciona como um lugar onde texto e imagem nos mostram a
sociedade contemporanea. Além disso, a Vogue € considerada uma publicacdo que
forma opinibes e é referéncia dentro do universo da moda, auxiliando no meio
profissional e nas escolas de moda, design e arquitetura (ELMAN, 2008).

Dada a importancia da revista, tanto comercialmente quanto formadora de
opinides, temos, assim, 0 nosso objeto de estudo. Assim, sabemos que a revista pode ser

considerada reflexo de uma época e seus discursos serem representativos.

A Revista e seus Discursos

Um meio de comunicacéo € algo que esta incluso em um processo comunicativo.
Logo, ele possui um emissor que enviara uma mensagem por meio de um canal para um
receptor. O discurso € parte integrante da informacéo que é passada na mensagem neste
processo comunicativo. No entanto, o discurso também se inclui no emissor, no receptor
e até mesmo no canal. Todos esses elementos do processo comunicativo recebem
influéncia e séo influenciados pelos discursos que fardo parte da comunicacéo.

Normalmente, o receptor é o seu detentor, é ele quem escolhera que tipo de
discurso sera enviado e o contetdo dele. Ja o receptor é quem serd responsavel por
desvenda-lo, entendé-lo e desconstrui-lo. O canal também €& um importante
determinante do discurso, cada canal, ou seja, cada midia possui alguns discursos
caracteristicos que sdo especificos de cada meio.

O sentido resultando do ato comunicativo, segundo Charaudeau (2009), esta na
relacdo de intencionalidade das instancias de producdo e recepcdo que vai determinar

trés lugares de pertencimento: da producéo; recepcao; e do texto como produto.

® Site da Condé Nast International, disponivel em < http://www.condenastinternational.com/country/brazil/vogue/>,
acessado em 26 de marco de 2014.
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Charaudeau (2009) nos diz que a informacdo, a comunicacdo e as midias s&o o
que determinam o discurso moderno. Para ele, no entanto, é importante que haja uma
compreensdo das defini¢bes destas palavras para que também o discurso seja entendido
e tenha seu papel social compreendido.

Uma primeira distingdo se impde se quisermos tratar dessas
questdes: “informacdo” e “comunicacdo” s3o nogdes que
remetem a fendbmenos sociais; as midias sdo um suporte
organizacional que se apossa dessas nogdes para integra-las em
suas diversas logicas — econémica (fazer viver uma empresa),
tecnoldgica (estender a qualidade e a quantidade de sua difuséo)
e simbolica (servir a democracia cidadd). (p.15)

E dentro da l6gica simbdlica que temos de nos focar. E ela quem regera também
as outras logicas. Quando olhamos para as midias de uma maneira simbdlica,
percebemos que ela é a responsavel pela regulacdo das trocas simbélicas, das
representacdes dos valores sociais e pela producdo de sentido por meio dos signos.
(CHARAUDEAU, 2009)

Assim como qualquer tipo de comunicagéo, a revista possui 0s seus discursos.
Ao folhea-la percebemos de inicio que texto e imagem se inter-relacionam. Também
observamos claramente a presenca de propagandas. Desta forma, conforme Charaudeau
(2009) define temos dois discursos: o discurso informativo e o discurso propagandista.

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

Dentro destes discursos ha outros discursos. Facilmente notaveis, os discursos

verbal e imagético fazem parte tanto do discurso informativo quanto do discurso
propagandista. De uma maneira geral € isto 0 que observamos ao ver qualquer revista.
Quando passamos a lé-la e a observa-la com mais cuidado, vemos que ha um
discurso implicito, que ndo é percebido facilmente, mas que estd presente em quase
todas as publicacdes. O discurso ideoldgico, que é carregado de intencdes e
subjetividades, traz os ideais que a revista carrega e pretende transmitir. Por meio deste
discurso, a revista ird expressar a sua linha editorial e seguir os preceitos que regem

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

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

As midias constituem uma instdncia que ndao promulga
nenhuma regra de comportamento, nenhuma norma, nenhuma
sancdo. Mais que isso, as midias e a figura do jornalista ndo tém
nenhuma intencdo de orientagdo nem de imposicao, declarando-
se, ao contrdrio, instancia de dendncia do poder.
(CHARAUDEAU, 2009, p. 17)

E com esta visdo que veremos e analisaremos os discursos da revista Vogue
Brasil. O que também passa a ser importante entender é que estudamos uma publicacdo
cuja tematica é a moda e, portanto, estd em um ambito mais voltado para o
entretenimento do que para o politico. No entanto, o que também podemos pontuar é
que qualquer revista € um objeto cultural e, assim, refletem os pensamentos de uma
determinada sociedade.

Um objeto pode ser determinante para caracterizar um contexto, assim como €
contato no livro “A histéria do mundo em 100 objetos” (2013). Nele, MacGregor nos
conta, por meio de objetos que fazem parte da colecdo do British Museum, momentos
historicos mundiais. Cada objeto que ele apresenta, tem um importante impacto e marca
um contexto social e cultural. No livro, percebemos que entender e apontar 0 marco

histdrico ao qual pertence, nao é tarefa facil.

(...) precisamos adicionar a isso um considerdvel esforco de
imaginagcdo, devolvendo o artefato & sua antiga vida,
envolvendo-nos com ele tdo generosa e poeticamente guanto
pudermos, na esperanca de alcangar os vislumbres de
compreensdo que ele possa nos oferecer. (MACGREGOR,
2013, p.17)

Se um cartdo de crédito ou um carregador a luz solar podem ser representativos
de nossa época, uma revista que tem como tema central a moda e é um importante
indicador social e cultural, pode nos dar parametros ainda maiores e mais completos

para analisarmos os discursos que a VVogue Brasil da década de 80 representa.
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Vogue e seus Discursos

Como a Vogue Brasil ¢ uma publicacdo impressa, temos nela os discursos
descritos acima. Os discursos verbal e imagéticos se entrelagam e possuem certa
coeréncia entre si, sendo que um complementa o outro ou por meio de uma hipérbole ou
0 que Barthes (1990) chama de ancoragem em que linguagem verbal e imagética irdo se
complementar, transmitindo a mesma mensagem ou sendo uma antitese, nomeada por
Barthes de etapa, em que a imagem e o texto irdo se contradizer.

Além dos discursos que sdo apresentados pela publicacdo, temos também
aquelas falas que ja sdo pré-concebidas e que se incidem partindo da sociedade e da
cultura na qual essa sociedade esta inserida e refletindo em algumas analises da revista.
Fugiremos, prioritariamente, do discurso ideoldgico e politico que aponta a moda como
objeto de futilidade. Apesar de ndo passarmos por essa discussao dentro de nosso artigo,
ndo podemos deixar de mencionar a importancia da moda na construcéo de identidades
e identificagdes de uma cultura e de uma determinada sociedade. Visto desta maneira,
deixamos de lado ideias de que a moda é apenas consumo e passamos a olhar a
mensagem. Barthes € um dos fortes autores que nos levam a perceber a moda com a
visdo de que a vestimenta constroi uma informacéo.

Se atentarmos para a bibliografia, abundante mas anarquica,
veremos que O Vvestudrio é um assunto decepcionante; ao
mesmo tempo que parece incitar a uma epistemologia de
sintese, esquiva-se: ora espetdculo pitoresco (em inGmeros
albuns de wvulgarizacdo), ora valor psicolégico, mas nunca
objeto realmente sociolégico, as melhores reflexdes que
provocou ainda sdo incidentais, pertencem a escritores e
filésofos, talvez porque sé eles estdo suficientemente libertos do
mito da futilidade. (BARTHES, 2005, p.283)

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

De maneira a entender esses discursos transmitidos pela revista e que se tornam
mediacdes culturais, Charaudeau (2009) acredita na interdisciplinaridade da analise
desses discursos midiaticos. Para ele, ha o olhar de filiacio mais especulativa,

compreendendo os estudos filos6ficos e antropoldgicos para investigar o poder
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simbdlico dos signos, seu lugar na sociedade, as semelhancas e diferengas que as midias
apresentam por estarem dentro de um contexto social e cultural pontuados por um
periodo de tempo. Outros estudos, de filiagdo mais experimental, analisam 0s aspectos
psicoldgicos necessarios que 0s sujeitos produzam ou consumam 0S Signos de
informacao.

(...) outros, enfim, de filiacgho empirico-dedutiva, como o0s
estudos sociolégicos e semioldgicos que partem de uma teoria
do recorte do objeto empirico (corpus), valem-se de
instrumentos de analise que Ihes permitem explicar os efeitos de
significAncia que tal objeto produz em situacdo de troca social.
(CHARAUDEAU, 2009, p.22)

O nosso estudo ndo fugira dos aspectos dessas anélises focando principalmente
na filiagdo mais especulativa e na filiacdo empirico-dedutivo, buscando entender os
discursos da revista VVogue Brasil da década de 80, por meio de uma analise mais
descritiva, como forma de entender os efeitos de significAncia que a revista apresenta
tanto em suas imagens quanto em seus textos, de maneira a compreender as suas

mensagens.

Vogue Brasil da década de 80

O cenario mostrado acima reflete a atual situacdo da Vogue Brasil, no entanto,
quando a revista chegou ao pais tinhamos alguns diferenciais que devem ser levados em
conta e que também nos ajudardo a provar a nossa hipotese.

A revista que nds analisaremos neste estudo é a edicdo de numero 56, publicada
em fevereiro de 1980. Esta publicacdo foi escolhida devido a disponibilidade das
revistas.

Imagem 01 — Vogue de Fevereiro de 1980

SONAGENS, A MODA E O UNIVERSO DO ESCRITOR.

Fonte: Digitalizacdo da prdpria revista
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Como podemos observar na imagem acima, temos uma edicdo especial da
revista Vogue Brasil em homenagem ao escritor baiano, Jorge Amado. A edigéo, como
j& citado, é a de nimero 56 e, nesta época, a revista era distribuida mensamelmente pelo
preco de Cr$ 120. A publicacdo pertencia a Carta Editorial e tinha como editores Luis
Carta e Domingo Alzugaray. Tem 178 péginas que sdo divididas em 42 propagandas
tanto de marcas nacionais quanto internacionais e 13 reportagens. A maioria das paginas
da publicacdo estdo em preto e branco, excetuando algumas propagandas e algumas
matérias. Segundo dados da propria revista, s6 na Bahia, a revista chegava a 400 bancas
mensalmente.

Ao contrério das revistas atuais que trazem modelos em sua capa, esta edicao
trouxe uma fotografia do escritor bahiano, Jorge Amado, 0 que podemos ja apontar
como um importante diferencial. Ao nomiar “Vogue por Jorge Amado”, em sua
manchete, ja ilustra que a edigéo sera voltada para o escritor. Na chamada logo abaixo
da fotografia®, vemos que a revista abordara em diversas matérias temas ligados ao
escritor bahiano, inclusive “a moda”.

Folheando a VVogue Brasil, percebemos que das 178 paginas, cerca de 44 paginas
possuem propaganda, ou seja, quase 25% da revista é de discurso propagandista. Além
disso, o que podemos observar € que hd uma grande variedade de tipos de propaganda,
tendo nas marcas de roupas e confeccGes a de maior niumero, com 12 propagandas
(28,5%). Outro importante detalhe é que a grande maioria sdo de marcas internacionais,
como Dior, Cartier, Rolex.

Também em relacdo as propagandas, podemos observar que elas constroem o
discurso propagandista que vao além da apresentacdo do produto. Para ilustrar,
trouxemos para este estudo duas propagandas da revista, um da Volkswagen e outra do

Itad, como podemos ver abaixo.

® Reproduzo aqui o texto: “Um texto inédito de Jorge Amado sobre Jorge Amado/ Os pais dele eram
assim, por Zélia Gattai Amado/ As fotos de Stupakoff revelam a intimidade, a familia, os amigos, o
erotismo, os personagens, a moda e o universo do escritor.”
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Imagem 02 — Propaganda Volkswagen

Fonte: http://quatrorodas.abril.com.br/blogs/ubIicidade-carburada/2014/01/23/conquistando-uma—posicao-com-vw-
passat/

Neste discurso propagandista, temos também outros discursos incluidos. Como
discurso imagético um carro e um avido que dividem a pagina, de maneira a compara-
los. No slogan “Passat. Mais do que um carro, vocé esta conquistando uma posi¢do.”, o
discurso verbal se apresenta para enaltecer o produto, indicando que quem compra um
“Passat”, além de ter o carro, passa a ocupar uma outra posi¢do, que podemos deduzir
ser de maior status. Ao relacionar o discurso verbal e o discurso imagetico, temos que a
posicdo ocupada pelo dono do Passat € a mesma do piloto do avido, que, na década de
80, era de grande destaque. Assim, 0 que podemos afirmar € que ha uma estruturacédo
mais adequada dos discursos, ressaltando a importancia da marca e o valor do produto,
construindo, assim, um discurso ideoldgico. Essa propaganda se diferencia do que
acontece nas propagandas atuais, como podemos ver na imagem abaixo.

Imagem 03 — Propagnda Volkswagem atual

s sabem fazer.

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

Nesta discurso propagandista atual do ‘“Passat” temos como discurso imagético o
carro em primeiro plano e um slogans simples “Novo Passat. Um carro como s6 0s
alemdes sabem fazer” como discurso verbal que apenas valoriza o carro e a marca

alemd, ndo passando nenhum discurso ideoldgico que enalteca o comprador. Como a
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marca Volkswagen ja é reconhecida pelos brasileiros por sua qualidade mecanica, ela se
propde apenas a valorizar o seu reconhecimento.

Imagem 04 — Propaganda Itad

||| Tdo bonito quanto esta
evista sO mesmo :
o Relatério Anual do Itau
ito pelo mesmo fotografo.

Fonte: Digitalizacdo da propria revista

O que vemos nesta segunda propaganda é a também um discurso propagandista
que valoriza os discursos imagéticos e verbais, usando uma mensagem que vai além de
apenas reiterar a marca. No discurso imagético temos uma fotografia de plantacdo com
trés provaveis agricultores ao fundo. Ao lado do slogan vemos a imagem do Relatorio
Anual do Itad. No discurso verbal, temos o banco relacionando o seu Relatorio Anual
com o fotégrafo Otto Stupakoff responsavel pelas fotografias da edicdo da revista e com
a beleza da publicacdo tematica. Desta forma, o Itad cria um discurso ideolégico que,
além de valorizar o seu banco, também engrandece a propria revista.

Além disso, ao final do discurso verbal traz a seguinte frase: “Isso ¢ uma prova
de que o Ital tem com as suas pecas de comunicacdo 0 mesmo cuidado que tem no
atendimento dos seus clientes”, demonstrando que a escolha do fotografo ndo foi
aleatoria e que este “cuidado” na opgao ¢ também o mesmo que tem no atendimento aos
seus clientes, o que justifica a propaganda e, por meio deste discurso ideoldgico,
enaltece uma caracteristica do banco Itad.

Grande parte do discurso informativo da Vogue Brasil analisada é envolvido
pela teméatica “Jorge Amado”, excetuando algumas colunas que demonstram a vida
social daquela época, como a “Carnet” (imagem 05) que traz alguns eventos que
aconteceram em cidades como Brasilia, S80 Paulo e Rio de Janeiro. O discurso
imagético apresenta as pessoas que passaram por la em fotos posadas, ja o discurso
verbal demonstra algumas informacdes sobre o evento e também nomeia as pessoas que

estdo nas fotografias.
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Imagem 05 — Coluna “Carnet”

Fonte: Digitalizagao da prdpria revista
Esta coluna simboliza a alta sociedade, para quem a revista € designada. Desta
forma, a publicagéo cria um discurso ideoldgico, se colocando como espelho da classe
A e trazendo 0s seus eventos e as pessoas que fazem parte destes acontecimentos.
Da sessé@o especial ao escritor bahiano Jorge Amado, trazemos para este estudo
uma pagina do editorial de moda, ilustrado pela imagem abaixo. Nele a tematica é a

Bahia, estado de Amado.

Imagem 06 — Editorial de

Moda (Vogue Brasil)

Fo:te: Digitalizacéo da propria ré;/ista

Nesta pagina, temos o discurso informativo que se divide em discurso verbal,
discurso imagético e discurso ideolégico. Como discurso imagético, temos uma
fotografia, provavelmente tirada no Pelourinho, em que aparece trés pessoas sentadas
em banquinhos, 0 homem no meio toca violdo. Ja a mulher em pé, estd em uma posicao
mais posada, ja que ela é o objeto do editorial de moda.

Temos dois discursos verbais, um acima da fotografia e o outro abaixo, como se

fosse uma manchete da matéria. Neste Ultimo texto, apresenta-se um trecho de um dos
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textos de Jorge Amado, simbolizando a mulher bahiana. Ja no texto do inicio da pagina,
a descricdo da roupa trajada pela mulher é apresentada, com comentérios do estilista
Clodovil.

O discurso ideoldgico é resultado da intersec¢do entre o discurso verbal e o
imagético, que resulta na afirmacdo de que a moda bahiana também estd em alta. A
sensualidade da “mulher-malandra” dita no texto acima ¢é representada pela imagem,
cuja pose simboliza exatamente esta mulher.

Presente em todas as revistas de moda, o editorial de moda coloca a publicagéo
dentro das publicacBes com esta tematica. Ao folhearmos a revista, 0 que percebemos é
que o editorial € uma das poucas matérias que esta ligada a moda. O que temos, entdo, é
que apesar de ser uma revista de moda, a Vogue da década de 80 trazia discursos para
que a publicacdo fosse um espelho da alta sociedade, mostrando seus eventos, sua
cultura e também o que deveriam vestir.

Alem do editorial, o especial contou com outras matérias que contabilizaram
72 péaginas, ou seja, mais de 40% da publicacdo. Abaixo, retratamos algumas dessas
paginas que trouxeram a vida do escritor bahiano, suas inspiracdes, recordacdes e
diversas homenagens a ele.

Imagem 07 — Paginas da VVogue Brasil sobre Jorge Amado

—
O MENINO S ddler ST

pimenta vermelha um bocadinhemais|
—
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O DE VISTA

\OGLE |

OBRIGADO,
AMADO JORGE

Ofilho :
mais velho :

dona Lalu

adie.

Fonte: Digitalizacdo da propria revista
Essas paginas nos demonstraram que o discurso da capa da revista VVogue Brasil
é totalmente condizente com o que foi trazido dentro da publicacdo. O objetivo é que

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

Consideracdes Finais

Diante destas analises, podemos compreender o que era a Vogue Brasil logo em
sua chegada ao nosso pais. Deste seu surgimento, a revista era voltada para uma classe
alta, mostrando o0s seus costumes e suas preferéncias. Sempre ligada ao
desenvolvimento da moda, a publicagdo acabou por adquirir a tematica como um dos
assuntos centrais.

Ao chegar ao pais, a revista se posiciona junto ao mercado da mais alta
sociedade brasileira. Teve preocupacdes que outras publicacGes ndo tiveram e passou a
construir discursos que fossem caracteristicos de seu leitor-alvo.

A revista trouxe discursos propagandistas que ilustravam produtos internacionais
e nacionais de acesso da mais alta sociedade. Nestes discursos, tinha-se uma
preocupagdo com a sua construcao, mostrando que apenas a imagem do produto ndo era
suficiente para transmitir uma mensagem adequada ao publico. Havia, ao lado da
imagem, o discurso persuasivo.

A tematica da revista, Jorge Amado, nao foi feita ao acaso. Ela simbolizava a
cultura que a sociedade a quem se destinava tinha acesso. Ao trazer um dos grandes
escritores brasileiros, a Vogue Brasil se posiciona como a retratacdo de uma alta cultura.

Com isso, temos todos os discursos da revista sendo criados para criar um
discurso ideoldgico que engrandece e enaltece as marcas, o publico e a propria revista,

caminhando para retratar um Unico objetivo: atingir a alta sociedade brasileira da época.
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A moda se apresenta em poucas paginas da publicacdo, se considerarmos apenas
s discursos informativos, apesar de presente, apenas designar o que o leitor-alvo da
revista deve vestir. A moda em si ndo é o objetivo central da revista, contrariando a

nossa hipdtese inicial.
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