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O DISCURSO DO JORNALISMO DE MODA: AS MATERIAS
JORNALISTICAS

Elman, Debora. PHD; UFRGS!?

Resumo: Esse artigo descreve as principais matérias do jornalismo de moda que séo
utilizadas em publicacdes teméticas que, ao longo do tempo, se constituiram em
modelos para o jornalismo de moda. O objetivo dessa descri¢cdo € entender as variadas
formas que o jornalismo de moda usa para cumprir seus propositos em relagdo ao seu
leitor.

Palavras chave: Jornalismo de Moda; Desfile de Moda; Matéria de Tendéncia; Editorial
de Moda

Abstract: This article describes the main topics of fashion journalism that are used in
thematic publications that, over time, have become models for fashion journalism. The
purpose of this description is to understand the various forms that fashion journalism
uses to fulfill its purposes in relation to its reader.

Keywords:Fashion Journalism; Fashion Show; Trends paper; Fashion Editorial.

1 Introducéo

A pesquisa sobre o jornalismo de moda é recente no &mbito académico
brasileiro: as grandes mudancas ocorridas a partir do final do século XX, com o
desenvolvimento da midia eletrbnica e das redes sociais, se dédo praticamente
ao mesmo tempo em que a moda passa a ser pautada com maior intensidade
pela midia brasileira e, como decorréncia, problematizada por pesquisadores. As
indagacdes sobre o jornalismo de moda intensificaram-se ao observar as
matérias sobre as roupas e acessorios em suplementos dos grandes jornais, nas
revistas e até mesmo nos dispositivos eletronicos e aplicativos das redes sociais.
Para iniciar a busca sobre a constituicdo do discurso jornalistico de moda busca-
se delimitar as principais matérias jornalisticas de moda que sao publicadas em
variadas plataformas. Esse é um recorte da tese de doutoramento sob o titulo O

discurso hibrido do jornalismo de moda (ELMAN, 2017) nas quais defendo que
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o jornalismo de moda se mostra como um discurso hibrido tecido por elementos

de outros trés discursos: o discurso jornalistico, o discurso estético e o discurso

publicitario.

2 Jornalismo de Moda

O jornalismo de moda funciona, desde o seu inicio, como mediador entre a
producdao (criacdo) e o consumo (adocéo). A credibilidade do jornalismo de moda
foi historicamente construida pelas revistas impressas na relacao estreita com o
sistema de moda, o qual apoia-se nas premissas de imitagcdo e distingéo
(VEBLEN, 1985 [1899]; SIMMEL, 2008 [1904]; BOURDIEU, 2011 [1979]), que se
estabelecem nas sociedades ocidentais na possibilidade de ascenséo
econbmica e social sob a consolidacdo crescente do capitalismo e do
individualismo (BELL, 1996 [1976]; LIPOVETSKY, 1989).

Esse jornalismo teria como finalidade (JOFFILLY, 1991, p. 12) “manter o
publico atualizado com os lancamentos e tendéncias” e “adequar o sonho de
moda a realidade da leitora [...] dar a ela o direito de se apropriar do sonho no
seu dia-a-dia” (1991, p. 13). No caso das revistas de moda, essa “credibilidade
percebida seréa resultado de uma intensa e permanente negociagao de sentidos
entre o jornalismo e seu publico” (BENETTI e LISBOA, 2016, p. 12, grifo das

autoras).

O importante aqui é ressaltar que a secao vinculada a moda, em qualquer
meio, vai apresentar caracteristicas proprias de um discurso singular, o do
jornalismo de moda. Esse discurso é rapidamente reconhecido e associado as
matérias da revista de moda que serve até o presente momento como modelo

para as outras plataformas

Moeran (2013, p. 1, grifos meus) sustenta a ideia de o jornalismo de moda

ser primordial no processo de legitimacdo da moda:

Enquanto intermediarias entre os fabricantes e os consumidores,
essas revistas tém por principal objetivo: apresentar propostas sobre
as pecas de vestuario que estdo na moda; sobre quais serdo as ultimas
tendéncias; sobre a importancia dos nomes que ostentam; sobre o0s
motivos pelos quais a moda deve ocupar um lugar importante nas vidas
das leitoras; e sobre os locais onde se pode comprar o vestuério
publicitado. Estas propostas conferem legitimidade a moda e ao mundo
da moda em termos culturais e comerciais.
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Roland Barthes (1999 [1967]) ja evidenciava, em sua analise semioldgica

dos textos de moda da revista Elle, em meados da década de 60, que a descri¢ao
da moda pelo jornalismo era um tipo de prescricdo. Esta prescricdo afeta o
sentido de temporalidade: ao registrar uma moda ao mesmo tempo em que é
anunciada, ao mesmo tempo em que € prescrita, borra os limites do passado e

do futuro, entre o que foi criado e 0 que se pretende adotado.

A imposicao de valor, que é arbitraria, “pode assumir dessa maneira a
aparéncia de uma constatacéo de valor’ (BOURDIEU, 2015 [1972], p. 166), dada
pelo lugar de autoridade de fala do jornalismo: a0 mesmo tempo que legitima o
jornalista como um perito (MIGUEL, 1999) no campo da moda e o jornalismo
como lugar da autoridade institucional que tem credibilidade (LISBOA, 2012;
BENETTI e LISBOA, 2016) para narrar o presente (FRANCISCATO, 2005), sdo
mobilizados nesse discurso sentidos fulcrais como a verdade, a atualidade, a

notoriedade dos sujeitos e o ineditismo.

A questdo da veracidade é primordial para a crenca em uma fonte de
informacBes como o jornalismo, que se propbe a descrever e
interpretar a realidade. Um relato jornalistico se constroi a partir de
estratégias discursivas que ajudam o leitor a atestar sua autenticidade
ou verossimilhanca com os fatos e o valor das explicac6es (BENETTI
e LISBOA, 2016, p. 13).

Ao falar de moda, o jornalismo vai usar elementos que aproximam o leitor
de seu conteudo, acionando, para esse fim, linguagens verbais e nao-verbais
gue realizam a conexdo do leitor com o0 objeto e que impdem “ordem a um
presente potencialmente anarquico e dinamico” (BLUMER, 2007 [1969], p. 244,
traducdo minha?). Ao divulgar produtos, elencar as pessoas notaveis e as
marcas comerciais nas noticias, o jornalismo de moda referenda o que € digno
de ser visto, quem deve ser admirado, o que deve ser desejado, 0 que deve ser
consumido, e também o que deve ser descartado, para permitir que o préprio
sistema da moda (relato/prescricdo, adocao e descarte) se retroalimente. “Por
meio deste processo, a moda nutre e incorpora uma sensibilidade comum de

gosto, como € sugerido pela convergéncia e naturalizacdo das modas do

2 No original: Introduce order in a potentially anarchic and moving present.
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presente, em contraste com a estranheza ou incongruéncia de modas passadas”
(BLUMER, 2007 [1969], p. 245, traducéo minha?®)

O publico precisa das matérias para que essas realizem a organizacao
seletiva do aparente caos das varias cole¢des lancadas pelas marcas nas varias
Fashion Weeks e das propostas que vém da prépria sociedade: das ruas, das
redes sociais e da midia em geral. O jornalismo de moda se propde a transformar
propostas, que existem como ideias dispersas, difusas e com muitos lugares de
origem, em vestuario do dia-a-dia, elencando os objetos, nomeando-os e

ensinando a usa-los na forma moda.

Joffily (1991) categoriza os textos de uma publicagdo de moda em
matérias de tendéncia, de servico e de comportamento. As matérias de
tendéncia abordam os critérios a serem utilizados na renovagdo do guarda-
roupa: a partir de observacgées e pesquisas do que esta ou “estard”* em voga, é
feita uma selecdo de cores, comprimentos, materiais, estamparia. As matérias
de servico informam como colocar a tendéncia no cotidiano: o que combina com
gqué, quais as pecas versateis; procura adaptar as tendéncias aos estilos de vida
e as necessidades da leitora. Seu objetivo é poupar tempo: publica o preco, a
marca, a loja e o endereco para que a pega possa ser encontrada. As matérias
de comportamento apresentam as atitudes nos habitos de consumo, perfis de
pessoas notaveis: celebridades, estilistas, profissionais e sua importancia na
moda, além de retrospectivas de estilos de moda do passado e suas
circunstancias histéricas, econémicas e sociais. Entretanto, o que € observado
pela autora € que ndo existe mais uma classificacdo rigida nas matérias de
moda. No editorial de moda, por exemplo, pode-se encontrar elementos das trés
categorias: identificacdo do que a revista pensa que traduz o contemporaneo,
escolhas das pecas e demonstragdo dos modos de usar, onde encontrar ou
guem produz as pecgas propostas e até mesmo 0s comportamentos e atitudes
gue, no conjunto das paginas, vao atualizando e normatizando os estilos de vida

(ELMAN, 2008). Para esse estudo elenco como matérias de moda aquelas que

3 No original: Through this process, fashion nurtures and shapes a body of common sensitivity and taste, as is suggested
by the congeniality and naturalness of present fashions in contrast to the oddness and incongruity of paste fashions.

4 Para Erner (2015, p. 58), as revistas sdo como oréculos: “Cada revista em fungéo de seus leitores, oferece propostas
sensatas e conselhos audaciosos. Essas sugestdes servem tanto para preconizar tendéncias como para situar a revista
no universo das tendéncias”.
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trabalham em torno da noticia de moda em dois momentos: lancamento e

consolidagcdo. Como os lancamentos de moda possuem um calendario
internacional de verdo e de inverno na alta costura e no prét-a-porter, os desfiles
de moda sao o inicio do processo, seguido pelas matérias de tendéncias (e que
em algumas revistas contém as matérias de servico) e pelos editoriais de moda,
gue sao os lugares de consolidacao final das propostas efetivas de cada

segmento de publicacdo, como veremos a seguir.

2.1 Reportagem de desfiles Olhar, observar e julgar era um dos
passatempos da sociedade de corte, e Vilaseca (2011) relaciona esses jogos
voyeuristicos, que aconteciam nos bailes aristocraticos, com um provavel inicio
do interesse pelos desfiles de moda. Os desfiles de Charles Worth se tornaram
um evento na agenda da alta sociedade parisiense na segunda metade do
século XIX: a apresentacdo dos trajes em linha reta e em sequéncia ordenada,
um apods o outro, tem sua origem nas paginas ilustradas das revistas de moda
(Figura 1), elaboradas para mostrar as propostas da temporada dos diferentes
ateliés de costura (VILASECA, 2011).

Figura 1. A linha e a sequéncia no desfile de moda.

OR NOVEMBER.

Fonte: Por Dentro da Moda: http://pordentrodamodabymarinact.blogspot.com.br/2012/03/fim-do-seculo-
xix.html

Outra personagem que elaborava eventos de nitida inspiracédo teatral,
com musica ao vivo, tapetes e cenarios em seu proprio showroom, foi Lady Duffy
Gordon, uma aristocrata inglesa proprietéaria da marca Lucille, que obteve muito
sucesso nas primeiras décadas do século XX. Jeanne Paquin, nessa mesma
época, em Paris, inovou seus desfiles apresentando-os em teatros e também
enviando as suas modelos em outros lugares concorridos na época, como as
corridas de cavalos de Longchamp. J& Chanel usava uma marca distintiva na

postura corporal de suas modelos, que eram exclusivas: “quadris para frente,
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ombros caidos, um pé diante do outro, uma méao no bolso e a outra gesticulando”
(VILASECA, 2011, p. 35).

O objetivo das reportagens de desfiles era realizar uma narrativa para 0s
leitores, com um estilo de comentario descritivo sobre as novas colecdes.
Termos como charm, elegance, glamour e grace, utilizados pela imprensa
francesa, vao ser usados de modo avaliativo nessas reportagens e vao ser
subsequentemente replicados e adotados globalmente, na medida em que a alta

costura francesa consolida sua expanséo (McNEIL e MILLER, 2014).

Moeran (2013) sustenta a ideia de que o desfile promovido pela marca de
moda e a imprensa de moda disputam a producéo das imagens que véao definir
a moda. Para as marcas, as imagens encontram-se nos desfiles que organizam,
a cada estacdo, para vender as suas colecdes e para produzir as pecas de
vestuario que serdo escolhidas pelos analistas e consumidores de moda. As
revistas agem como mediadoras destas imagens de passarela, acrescentando
mais detalhes, como fotos de bastidores e do ambiente da apresentacao, e assim
se convertem em mediadores entre vendedores, celebridades, consumidores e
espectadores quando realizam o relato do que foi mostrado (selecionando,
gualificando e categorizando) e, em um segundo momento, ao escolherem as
pecas que vao ser reproduzidas como icones da estacdo nas matérias

subsequentes: as matérias de tendéncias e os editoriais de moda.

Em frente ao publico, o desfile € uma apresentacao bianual de uma nova
colecéo de roupa, em corpos que se deslocam ao longo da passarela. Moeran
(2013, p. 103) reflete sobre quem é o publico do desfile nessa era do desfile

como um evento social:

Serdo as celebridades e outras figuras destacadas do mundo do
entretenimento que, numa “politica de lugares”, lutam pelas cadeiras
da frente, ao lado da plataforma elevada onde as manequins desfilam?
Ou sera a multiddo de fotégrafos que monta o seu equipamento no final
da passarela, onde as manequins param por breves momentos para
adotarem a “sprezzatura” certa ou uma pose casual? Ou serdo os
representantes das grandes cadeias comerciais e outros retalhistas
que se sentam na segunda fila, longe da ribalta? Ou ser&o as editoras
das revistas de moda que chegam de destinos remotos apenas para
assistir a 15 minutos do espetaculo proporcionado pelos costureiros?
Ou ainda outros representantes, patrocinadores e parceiros da
industria da moda? Ou seré o todo conjunto eclético de personagens?

6



A ‘A“'A "“ "A"A

o | coLéqQuio
13 DE MODA 11 a 15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

) (AW e (AW T (O T (AW T (AW

Um desfile de moda, até as ultimas décadas do século XX, era a primeira

apresentacao publica das roupas de um estilista e eram precisos cerca de seis
meses antes da data prevista do lancamento para que a cole¢cédo chegasse aos
consumidores e as ruas. As reagfes dos compradores das grandes
distribuidoras de varejo, e em menor grau da imprensa, determinavam o niamero

de pecas que seriam encomendadas e, posteriormente, fabricadas e vendidas.

O desfile de moda era um meio de promocdo que conciliava as
preocupacdes da industria da roupa com o entretenimento e as vendas.
Ao organizar um desfile, uma casa de moda (estilista ou marca) podia
apresentar e controlar uma visédo ou conceito estéticos. E ao fazé-lo
regularmente, conseguia também coordenar as suas apresentacdes
para compradores estrangeiros, protegendo-se de eventuais violacdes
de direitos de autor através de um inventario dos seus produtos
(MOERAN, 2013, p. 105).

O sucesso do sistema de fast-fashion no inicio do século XXI (como os
praticados pelas grandes redes varejistas, como ZARA, H&M, Renner, C&A e
Riachuelo), que tem como base o principio de continuo reabastecimento e a
velocidade de resposta ao mercado como alavanca competitiva (CIETTA, 2010),
levou ao desenvolvimento quase ininterrupto de colecbes de moda. Por esse
motivo, o desfile de moda das casas de alta moda (Mildo, New York e Londres)
ou alta costura (Paris) e os das cole¢des de prét-a-porter de luxo ndo sao mais
uma ocasido de vendas ou de apresentacdo de roupas, mas se tornam um
planejado evento ritual e social. Enquanto ritual, o desfile de moda precisa
demarcar-se em termos de agenda e localizacdo: as Fashion Weeks como
evento Unico, e os lugares onde os desfiles acontecem, como salas de

exposicoes, pracgas, teatros, museus e até capelas e supermercados.
1.2 Matéria de tendéncias de moda

O que é uma tendéncia de moda? Como termo geral, as tendéncias
integram o campo do comportamento coletivo, cujos estudos tentam desvendar
como se criam, difundem e funcionam fendmenos comportamentais que atingem
as massas, como a moda. Caldas (2004) vai usar o conceito de vetor para
explicar o conceito de tendéncia como uma forca resultante da interacdo entre
outras forcas de varios sentidos, que indicariam fluxos de orientacdo para

adocao de produtos com determinado perfil, que pode ser estético, tecnologico,
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simbolico. O autor aponta também que o primeiro passo seria a propensao. “Sem

a propensdo nao ha tendéncia, portanto ndo ha difusdo nem poderia haver
moda” (CALDAS, 2004, p. 47). Os outros passos seriam a “crenca generalizada,
fatores de precipitacdo e de transformacdo da crenca genérica em crenca
especifica, cristalizacdo e difusdo da crenca especifica”. A ideia de crenca é
fundamental: “a tendéncia sé podera existir se houver uma predisposicédo dos
individuos a crencga naquilo que a tendéncia representa” (CALDAS, 2004, p. 47).
Santos (2013, p. 21) alerta que quando se utiliza o termo tendéncia “é inevitavel
nao fazer a associacao a novidade ou entdo a algo inovador ou cool”. Lipovetsky
e Roux (2005) sustentam o interesse das sociedades a partir da modernidade
pelo novo como um valor em si, vinculado a ideia de movimento e de
transformacao, “de que algo na sociedade tende para algum outro ponto que
evoca uma novidade que se estabelecera num momento futuro” (SANTOS,
2013, p. 23).

As tendéncias socioculturais, com tempo de duragcdo mais longo que
alguns autores dimensionam em até vinte anos (LINDKVIST, 2010) e outros de
sete a dez anos (POPCORN, 1993; KOTLER E KELLER, 2006), sdo chamadas
de macrotendéncias ou megatendéncias: “comportamentos locais cuja
motivagdo € percebida globalmente, podendo apresentar diferentes
manifestacbes, em lugares distintos, mas que evocam oS mesmos valores e
conceitos” (SANTOS, 2013, p. 26).

Tendéncias de ciclo curto, de fendbmenos que sao passageiros, S&o
denominadas de microtendéncias, mas, quando falamos de microtendéncias de
moda, estamos nos referindo as propostas dos criadores para determinada
estacdo, em resposta as tendéncias de comportamento (as macrotendéncias)
com um conjunto de roupas com determinadas caracteristicas como silhueta,
cores, tecidos, comprimentos. Se essas referéncias tém um ciclo curtissimo
entre o periodo de lancamento, adocéo e descarte, podemos chamar de fad, ou
modismo. Se essas referéncias forem realmente adotadas e durarem durante
uma estacdo ou mais, por um namero massivo de pessoas, ndo estamos mais
falando daquilo que foi proposto, estamos falando da moda ja consolidada.

A indastria da moda, como protecdo aos riscos de inversdo de

investimentos ao longo da sua cadeia, atualizou a ideia de tendéncias como
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“profecias autorrealizaveis” (CALDAS, 2004, p. 50) por meio da difusédo

antecipada das novidades da moda. Erner (2015, p. 57) completa:

O mundo da moda tem perfeita consciéncia de dever seus sucessos a
profecia autorrealizavel. E por isso que, para ter peso sobre as
tendéncias, os protagonistas do jogo se esforcam em mostrar que sédo
tendéncia. [...] que os conselhos dados por essas revistas se
apresentam sob a forma de imperativos categdricos. Como oraculos as
revistas lancam ordens da mesma maneira que os papas lancam bulas.
As leitoras sdo interpeladas com expressfes como “vocé precisa”,
“vocé tem de” e outras variacdes sobre o tema do must have.

Para a industria da moda e para os grandes varejistas (ZARA, H&M,
Riachuelo, C&A, etc.) € vantajoso ter tendéncias convergentes em diversas
colecbes de passarela, principalmente nos tecidos e nas cores, para que essas
possam ser produzidas pela industria téxtil primaria e estar disponiveis nos
prazos do mercado consumidor®,

A noticia reportada como tendéncia € o motor do jornalismo de moda. A
noticia pode ser sobre uma nova ideia no design de moda ou sobre qualquer
campo do esfor¢co criativo (KAWAMURA, 2005). As revistas apresentam as
tendéncias da moda a partir dos lancamentos das passarelas e também de
outras fontes, como marcas de criadores independentes, observacdes de
comportamento de moda que se desenvolvem independentemente da grande
industria da moda em atividades culturais e nichos sociais (em exposi¢cdes de
arte, eventos de musica e cinema, por exemplo); celebridades e figuras publicas;
pesquisas de street style nas grandes cidades (BRADFORD, 2015) e também,
ultimamente, das postagens de estilo nas redes sociais e da propria midia de
massa, como os figurinos de personagens de novelas e seriados da televisao.

O estilo de determinado designer ou mesmo a mistura de pecas de roupas
também podem vir a ser noticia e ser reportados como uma tendéncia. Alguns
estilos sé@o reportados como tendéncias perenes, agrupadas por termos como
militar, monocromatico, neon, floral, tropical e raramente ficam fora tanto das
passarelas quanto das revistas. Outros sdo criados e nomeados por editores de
moda ao sabor do momento, tentando colocar um “frescor” em estilos ja
consagrados (como o “Gotico Suave”, “Winter Floral”) ou encontrar um modo de

coesao entre as colec¢des da nova estagcao (como o “Color Block”).

5 A cadeia téxtil primaria tem suas proprias feiras profissionais, que sio realizadas com 18 meses de antecedéncia das
Fashion Weeks e das quais apenas participam as produtoras de fios, tintas e aviamentos.
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As tendéncias oferecem aos jornalistas uma razao para falar sobre certos

itens de vestuario e providenciam um angulo para agrupar esses produtos nas
matérias. Essas geralmente transitam por categorias diferentes, mas inter-
relacionadas, no relato das propostas: tecido, cor e padréo, cortes, formas e
silhuetas, partes do corpo, acessoérios-chave, era historica, estilos e modos de
usar. As matérias de tendéncias (BRADFORD, 2015) podem ser publicadas de
trés maneiras diferentes: as Shopping Pages (paginas repletas de produtos, com
um assunto base, como uma peca de roupa ou uma cor de acessorios, podendo
ou ndo ter fotos de passarela, de street style 6 ou de celebridades vestindo a
tendéncia, para estabelecer uma correspondéncia entre os produtos, as Trend
Reports (ainda possui como caracteristica o relatorio de produtos, mas sdo mais
explicativas de como usar a tendéncia e geralmente oferecem um pequeno texto
contextualizando a tendéncia com um fato ou tema, que pode ser uma
celebridade, uma exposicdo, um periodo de arte, assim como pode oferecer
conselhos de como obter o look e sobre a adequacéo ao tipo de corpo, e, por
fim, as Recomendation Pieces (s&o geralmente pecas que mostram o gosto do
editor ou jornalista responsavel pela matéria e onde se explica a importancia da
marca ou do designer).

Os julgamentos associados as categorias de tendéncias praticadas pelo
jornalismo sao realizados como um “consenso” baseado no gosto editorial. Na
medida em que o gosto nao existe por si s6 (BOURDIEU (2015 [1979]) e é a
consequéncia de uma organizacdo social de uma determinada sociedade, a
manobra é fazer acreditar que as escolhas sdo espontaneas e desinteressadas,
mas na verdade elas funcionam como marcadores acionados por um relato.
Assim, 0s consensos relatados que produzem o valor de moda, fazem com que
esse seja mais importante que o objeto relatado: “as pessoas procuram por itens
da moda porque séo levadas a acreditar que moda € melhor e mais estética que
ndo-moda” (KAWAMURA, 2005, p. 80, traducdo minha’). Para Erner (2015,
p.63), a difuséo de certas modas “pode ser explicada pela importancia do veiculo

gue as propagou dentro de uma sociedade”, e isso explicaria também a presenca

5 Hineraski (2012) relata a importancia que a fotografia de rua vai tomar na difusdo do uso da moda para obter um estilo
préprio a partir dos primeiros blogs que vao fotografar as pessoas nas ruas e disseminar essas imagens pela web.

” No original: “People search for fashionable items because they are made to believe that fashion is better and more
aesthetic than non-fashion”.
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e o tratamento de celebridades dado atualmente as blogueiras, estilistas,

fotografos de moda, modelos e, claro, aos préprios jornalistas da “marca” revista.
2.3 Editorial fotografico de moda

Para Schmitz (2010, p. 5), o editorial de moda pode ser definido como “o
espaco em que a revista revela, através de uma matéria jornalistica teméatica e
do uso [...] de imagens conjugadas com pequenos textos informativos e
descritivos, sua posicao editorial em relacéo as tendéncias de vestuario vigente”.
Ainda conforme Schmitz (2010, p. 4), pode-se tomar o editorial de moda como

um classico editorial jornalistico®, pois

€ possivel perceber que ele mantém caracteristicas constitutivas do
editorial tradicional, pois revela a posicdo da revista em relacédo as
tendéncias [...] fazendo as suas escolhas e apostas editoriais de
acordo com o perfil de leitora de cada revista, construindo contratos de
leitura (Fausto, 1995; Verdn, 2004) especificos.

O editorial de moda é um ensaio fotografico que gira em torno de um
determinado tema que “pode ser a moda da estacdo ou da cor, um tecido, um
acessorio, uma grife ou mesmo uma personagem — como, por exemplo, a roupa
gue uma atriz famosa gosta de usar no seu dia-a-dia” (RABACA; BARBOSA,
2002, p. 256), enquanto que o texto dos editoriais pode ser criado em funcéo do
préprio ensaio fotografico e pode limitar-se, muitas vezes, a descri¢cao das pecas,
geralmente com indicacfes de precos e lojas. De um modo geral as revistas de
moda apresentam uma média de quatro a seis ensaios fotograficos com uma
extensao que oscila entre quatro e dezoito paginas (MOERAN, 2015) compostas
por fotografias relativas as ultimas propostas desfiladas nas passarelas ou de
marcas locais, facilmente encontraveis no comeércio, conforme a ideia da revista
de como vai atender o seu leitor. O editorial de moda é a sintese da revista,
carregando implicitamente valores que a editoria acredita que sejam o0s
partilhados pelos leitores, tanto nos temas e nos cendrios como nas atitudes e

até na escolha das modelos fotografadas, processo que envolve uma equipe de

8Raba(;a e Barbosa (2002, p. 255) definem editorial jornalistico como um “texto jornalistico opinativo, escrito de maneira
impessoal e publicado sem assinatura, referente a assuntos de acontecimentos locais, nacionais ou internacionais de
maior relevancia. Define e expressa o ponto de vista do veiculo ou da empresa responsavel pela publicagcdo (jornal,
revista etc.) ou emissao (programa de televisdo ou de radio)”.
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profissionais para sua producado: editores, produtores visuais e de cenarios,

madquiadores, cabeleireiros, modelos.

Alguns editoriais fotograficos podem assemelhar-se um jornalismo de
servico, destinados a mostrar fotos de roupas de um jeito claro para dar aos
leitores uma visdo melhor dos produtos que existem a disposicdo no mercado,
dos produtos que estdo elencados para o leitor executar (do it yourself) por meio
dos moldes disponibilizados, ou a deixar evidente como o leitor pode usar as
informacfes de como adequar 0s acessorios e roupas aos estilos mostrados
anteriormente nas tendéncias de uma forma didatica ou pragmatica. Esses
editoriais sdo produzidos apenas com fotografias e legendas, realizados em
torno de uma determinada tematica e com parcos recursos cenogréficos.

Outros realmente sdo fashion stories (BRADFORD, 2015, p. 165),
"ensaios fotograficos que sdo conectados por uma narrativa" e que tentam
sugerir ao leitor novas maneiras de pensar a moda, refletindo esse pensamento
em movimentos, mudancas de angulacdo, cenarios internos ou externos em
estilos diversos e tratamento com técnicas fotograficas diferenciadas. O editorial
fotografico que obedece a esse tipo de narrativa tem como propdsito mostrar
novas ideias e novas imagens de moda.

As mudancas observadas nos editoriais de moda e como esses revelam
0 zetgeist, o espirito da época, sdo apontadas por Crane (2006) a partir da
analise dos editoriais da revista Vogue de 1947 a 1990, em que relaciona os
editoriais de moda com o0s acontecimentos culturais em cada década: “Como
resultado, porque ndo estdo tentando ser classicas ou perenes, as fotos de moda
estdo imbuidas do clima do seu tempo, tanto que elas sdo utilizadas em livros
ou documentarios como uma marca visual de uma década especifica”®
(BRADFORD, 2015, p. 166, tradugéo minha).

3 Consideracgdes finais

Esse recorte parcial do trabalho define aspectos das matérias jornalisticas
presentes em varias plataformas midiaticas e que pelo que se percebe ainda tem
como modelo aquelaspresentes nas revistas impressas. Essas matérias

encaminham o olhar em busca dos elementos constituidores do discurso do

9 No original: “As a result, because they are not trying to be timeless or classic, fashion shoots are imbued with the mood
of the times - so much that they are often used in books and documentaries as visual shorthand for a particular decade”.
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joenalismo de moda como um discurso hibrido, questédo essa que discuto na tese

ja referida.
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