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RESUMO 

 

A mídia desempenha um importante papel no sistema da moda, pois atua como intermediária 

entre as marcas e os consumidores, antecipando tendências e influenciando diretamente o 

consumo de determinados produtos. As revistas especializadas possuem uma linguagem 

própria, com características específicas que merecem ser compreendidas. Assim, esta 

dissertação busca identificar, descrever e analisar as principais estratégias discursivas que 

determinam as especificidades da linguagem do jornalismo de moda na revista Vogue Brasil, 

especificamente na editoria invogue. A Vogue Brasil foi escolhida como objeto deste estudo 

pois é considerada uma das mais importantes publicações de moda e estilo de vida do mundo e 

é reconhecida internacionalmente como uma revista de alto poder referencial e de influência. 

Sua edição brasileira completou, em maio deste ano, 42 anos, o que comprova sua consolidação 

no cenário nacional. Para definir o recorte, selecionou-se a versão impressa do mês de maio de 

2017, por se tratar da edição comemorativa da revista. A editoria invogue foi escolhida pois 

representa um importante papel da revista dentro do sistema da moda como propagadora de 

tendências. As teorias da Análise do Discurso de linha francesa, de Patrick Charaudeau e 

Dominique Maingueneau, fornecem o aporte teórico necessário para a definição do objeto, 

escolha e recorte do corpus e identificação das estratégias discursivas. A análise revelou quatro 

estratégias recorrentes: estratégias de sedução, estratégias de novidade, ethos conselheiro e 

estratégias descritivas, que se manifestam através do uso de estrangeirismo e figuras de 

linguagem para nomear e qualificar. Concluímos por meio deste estudo que as estratégias 

utilizadas buscam persuadir o leitor a adotar certos comportamentos e reforçam o conceito de 

luxo e novidade difundidos pela revista. Desta forma, retroalimentando o sistema da moda que, 

em última instância, estrutura as sociedades contemporâneas ocidentais. 

 

Palavras-chave: jornalismo de moda; revista; análise do discurso; estratégia discursiva; Vogue 

 



 

 

ABSTRACT 

 

Media plays an important role in the fashion system, because it acts as an intermediary between 

brands and consumers, anticipating trends and directly influencing the consumption of certain 

products. Specialized magazines have their own language, with particular characteristics that 

deserve to be understood. This dissertation seeks to identify, describe and analyze the main 

discursive strategies that determine the specifities of fashion journalismôs language in Vogue 

Brasil magazine, particularly at invogue editorials. Vogue Brasil was chosen as this studyôs 

object because it is considered one of the most important fashion and lifestyle publications in 

the world and is internationally recognized as a magazine of high referential power and 

influence. Its Brazilian edition completed 42 years in this yearsô May, what proves its 

consolidation in the national scene. Vogue Brasilôs May 2017 printed edition was selected as 

this studyôs framework, since it is the magazineôs commemorative edition. Invogue editorial 

was chosen because it represents the magazineôs important role as a trendsetter inside the 

fashion system. French theories of Discourse Analysis, specially those of Patrick Charaudeau 

and Dominique Maingueneau, provide the theoretical input needed to define the object, the 

corpusô choice and framework and the identification of discursive strategies. Four discursive 

strategies were revealed in the analysis: seduction strategies, novelty strategies, advising ethos 

and descriptive strategies, which are manifested through the use of foreign words and language 

figures to name and qualify. Through this study we concluded that the strategies used seek to 

persuade the reader to adopt certain behaviors and reinforce the concept of luxury and novelty 

disseminated by the magazine, feeding back the fashion system that ultimately structures 

contemporary Western societies. 

 

Keywords: fashion journalism; magazine; discurse analysis; discursive strategy; Vogue 
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INTRODUÇÃO  

 

A moda é um fenômeno social que possui um importante papel histórico, sociológico, 

antropológico, comunicativo, cultural e econômico, relacionando-se com diversos campos de 

interesse, como criação estética do vestuário, corpo, linguagem, consumo e identidade, 

permitindo, assim, uma interface com diversas áreas do conhecimento. Citando apenas alguns 

exemplos dentro da comunicação e da semiologia, a moda pode ser estudada a partir da 

publicidade, da análise dos signos, da linguagem das roupas, da comunicação cultural através 

das roupas, além das especificidades discursivas do jornalismo de moda, nosso foco de interesse 

nesta pesquisa.  

 

Na sociologia, a moda pode ser o ponto de partida para analisar e compreender os fenômenos 

sociais, as relações humanas, além da distinção de classes e grupos. Filosoficamente falando, 

permite a discussão da superfície como ponto de partida para a profundidade e, a partir da 

aparente frivolidade, questiona a profundidade com que ela se relaciona com o pensamento 

fundante das sociedades modernas ocidentais e seus mecanismos de funcionamento, 

contradição e retroalimentação.1 

 

Pelo ângulo da antropologia e da hist·ria, ® poss²vel estudar a moda como ñdocumentoò de um 

tempo, que revela vestígios de vivências, costumes, realizações, hábitos e modos de vida de um 

determinando período histórico que, dentro de um macro contexto, relaciona-se a questões de 

poder, de gênero, de cultura, de povo, lugar, origem e lança as bases para o estudo projetivo do 

futuro pelas ciências sociais aplicadas do comportamento do consumidor.  

 

Do ponto de vista da psicanálise, a moda permite o estudo de como o sujeito interpreta e 

exterioriza suas subjetividades a partir das aparências e como elas (as aparências) se relacionam 

com o inconsciente coletivo e individual.  

                                                 

 

 

 

1 Desde Georg Simmel (2014) em Filosofia da Moda; Thorstein Veblen (1988) em A Teoria da classe ociosa: um 

estudo econômico das instituições; Jean Baudrillard (2008) em a Sociedade de Consumo; Gilles Lipovestsky 

(2009) em O império do efêmero: a moda e seu destino nas sociedades modernas; Lars Svendensen (2010) em 

Moda: uma filosofia, entre outros, a Filosofia tem considerado a moda como um importante objeto de estudo para 

entender as complexidades humanas em relação ao tempo, seus dilemas e idiossincrasias.   
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Assim, por sua natureza multifacetada, a moda é objeto de estudo e análise em diversos campos 

do saber, fornecendo condições de imersão em seu modus operandi para entender 

complexidades relativas às sociedades modernas contemporâneas e seus indivíduos. Isto 

porque, embora a moda se materialize em comportamentos, objetos de vestuário e adornos, ela 

não se resume a isto. Ela é um elemento estruturante das sociedades modernas ocidentais, sendo 

possível localizar o surgimento do fenômeno no tempo e no espaço dentro de um contexto 

histórico determinado.2  

 

Levando em consideração tal aspecto, antes de adotar a moda como matéria-prima em qualquer 

campo do saber, ® preciso compreender os significados do termo ñmodaò enquanto objeto de 

estudo acadêmico, saindo do senso comum sobre o que é moda e alçando suas implicações 

enquanto constructo analítico.  

 

Etimologicamente, a palavra moda é oriunda do latim modus, que significa maneira, modo 

individual de fazer ou uso passageiro que regula a forma dos objetos materiais, e 

particularmente, os móveis, vestimentas, acessórios, entre outros artefatos. Em inglês, moda é 

fashion, corruptela da palavra francesa façon, que tamb®m significa ñmodoò, òmaneiraò. As 

aproximações entre o termo moda e modo são discutidas por Cidreira (2013) para perceber o 

quanto um reforça o outro, muitas vezes sendo incorporado em um só.  

 

Teoricamente, é o uso ou hábito, geralmente aceito pela maioria, variável no tempo, resultante 

de determinado gosto ou ideia e das interferências do meio. Reflete os costumes, os valores da 

sociedade em um determinado espaço de tempo (CIDREIRA, 2013). Por isso também é 

considerada um fenômeno social e cultural, consistindo na mudança constante de estilo, vinda 

da necessidade de conquistar ou manter uma determinada posição social e/ou demonstrar a 

própria personalidade. 

                                                 

 

 

 

2 O fenômeno Moda é, para seus estudiosos, fruto das tensões sociais do período que sucede o final da idade média 

e in²cio da idade moderna, com o surgimento da mobilidade social, ñinven­«o do indiv²duoò pelo iluminismo, fim 

da nobreza, ascensão da burguesia e surgimento dos estados democráticos de direito, campo fértil para que a moda 

surgisse como elemento estruturante social. Esta proposição é apresentada por Gilles Lipovestsky (2009), na obra 

Império do Efêmero, e é corroborada por outros teóricos da área.  
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Contudo é consenso entre os estudiosos da área que o fenômeno não é algo inerente ao 

surgimento das sociedades humanas; o surgimento da moda pode ser localizado no tempo e no 

espaço. Foi somente com as sociedades democráticas ï onde a renovação constante, o gosto 

pelo novo e as liberdades individuais se proliferaram ï é que foi possível estabelecer o domínio 

da moda.  

 

Lipovetsky (2009) sintetizou a teoria hoje mais comumente aceita academicamente, que nas 

sociedades de regimes teocráticos, monárquicos e totalitários, não havia moda e sim tradição. 

Isto explica, por exemplo, que numa sociedade como a egípcia, um traje não tenha sofrido 

mudanças radicais em quase três mil anos. Era a tradição ï o divino que se impunha. O 

surgimento da burguesia e a instauração do pensamento iluminista (que funda a noção de 

indivíduo) constitui a moda enquanto fenômeno de novidade, imitação/distinção social. No 

curso histórico, ao introduzir-se regimes democráticos, as eras da tradição são superadas pelas 

da moda; essa, por sua vez, focada nas liberdades individuais e gosto constante pelo novo.  

 

Portanto, neste sentido amplo, a moda é um elemento estruturante das sociedades democráticas 

ocidentais e se manifesta, de forma mais palpável, pela variação constante do gosto e do 

consumo de objetos ï entre eles, mais notadamente, vestuário, acessórios e, hoje, tecnologia.  

 

Ainda, o autor apresenta dois conceitos para o termo moda: a moda no sentido amplo, de campo 

do saber/fenômeno social, que pode atingir diversas áreas, como mencionado nos parágrafos 

anteriores; e a moda no sentido restrito à produção e difusão de vestuários, acessórios e 

complementos, a fashion.  

 

No seu sentido amplo, a moda é um dos mais importantes elementos de representação das 

sociedades ocidentais, refletindo hábitos, costumes e manifestações sociais e individuais. No 

sentido restrito, a moda, como sistema, gera emprego, renda e compõe uma ampla área de 

negócios. No Brasil, por exemplo, a moda movimenta uma indústria que possui um importante 

papel na economia nacional. O setor têxtil e de confecção brasileiro é o segundo maior 

empregador da indústria de transformação brasileira, perdendo apenas para alimentos e bebidas 

(juntos), sendo também o segundo maior gerador do primeiro emprego do país. Comparando 

com os demais mercados mundiais, o Brasil é o quarto maior parque produtivo de confecção, o 

quinto maior produtor têxtil, o segundo maior produtor e o terceiro maior consumidor de denim 

(jeans), bem como o quarto maior produtor de malhas. Além disso, o Brasil é referência mundial 
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em design de moda praia, jeanswear e homewear, tendo crescido também nos segmentos de 

moda fitness e lingerie (TEXBRASIL, 2015). A moda é também uma das maiores fontes de 

faturamento da mídia eletrônica e impressa, gerando ainda empregos nas áreas de comunicação 

e publicidade.  

 

O desenvolvimento dos meios de comunicação de massa foi determinante para que a moda 

conquistasse o atual espaço que ocupa no mercado, pois a comunicação seria a mediadora do 

tripé moda / indústria / sociedade. A sociedade retroalimenta a indústria (tendências), que 

produz novidades (apostas) e estas são difundidas via meios de comunicação ï e é aí que 

efetivamente a moda acontece (adoção da maioria).3  

 

Como um dispositivo importante do sistema de moda, as revistas especializadas funcionam 

como intermediárias entre marcas e consumidores e, através da divulgação de tendências e de 

produtos, influenciam ï e em alguns casos ï determinam comportamentos de compra. Assim, 

a abordagem dada pelas revistas é um dos mecanismos que conferem legitimidade à moda, do 

ponto de vista cultural e econômico.  

 

A linguagem das revistas de moda tem sido pouco estudada em seus discursos e particularidades 

de estratégias. Trata-se de uma poderosa linguagem carregada de significação social, que diz 

respeito a discursos de uma temporalidade, de status social, diferenciador de gêneros, formador 

de identidades e unificador do corpo social de um povo ou comunidade na qual se insere. Tantas 

                                                 

 

 

 

3 No livro ñSobre Tend°ncias e Esp²rito do Tempoò, Santos (2013) re¼ne te·ricos de diversas §reas para investigar 

como acontece o processo de nascimento, disseminação, adoção e morte de uma tendência. A tendência é a 

semente potencial de um gosto ou comportamento que nasce a partir de uma confluência de vetores. Estes vetores 

são captados pelos profissionais da área, que vendem a informação para profissionais de áreas criativas, os quais 

usam estas informações para criação de produtos. Contudo nada garante que estas tendências virem moda (ou seja, 

sejam endossadas pela maioria). É aí que a comunicação entra como um mediador primordial ï ela funciona tanto 

como um divulgador ou impulsionador (no caso da publicidade), quanto como um crítico, investigador da 

ñverdadeò, ou discurso de autoridade (no caso de jornalismo de moda). Desta maneira, sem a comunica­«o, as 

tendências podem demorar a acontecer ou a ser adotadas pela maioria, o que dificultaria o ciclo produtivo da 

indústria criativa como um todo, já que as mudanças não seriam constantes. É importante observar que hoje, a 

tecnologia, aliada à comunicação, acelerou o processo de produção e disseminação de tendências, por isso é correto 

afirmar que temos várias tendências e várias modas, por conta da velocidade da informação e pulverização de 

fontes de comunicação. Algumas tendências são meramente mercadológicas e passageiras, outras mudam 

radicalmente a sociedade, como no caso da maior liberdade individual e da ascensão de grupos minoritários (de 

direitos), como negros e mulheres.  
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possibilidades revelam um rico léxico, acionado pelos sujeitos na hora de se expressar diante 

do mundo, e um vasto suporte imagético, amparado no que a moda oferece enquanto 

possibilidade de comunicação. Contudo, mesmo a todo momento utilizando a linguagem da 

moda, são raras as análises acadêmicas que tratam do que estes discursos representam.  

 

As revistas de moda apresentam uma linguagem específica, combinando textos escritos e 

imagéticos, gerando uma linguagem própria e passível de uma multiplicidade de significados, 

a depender da forma como se apresenta, do sujeito que a comunica e da sociedade e do público 

que a interpreta. É exatamente essa dificuldade em precisar os significados que torna o discurso 

das revistas de moda tão fascinante e, ao mesmo tempo, misterioso para a maioria das pessoas. 

Porém, se há um discurso, é preciso apreendê-lo, estudá-lo e entender de quais maneiras este 

discurso influencia comportamentos individuais e coletivos da sociedade. Assim, este trabalho 

tem como objetivo principal identificar e descrever as principais estratégias discursivas que 

determinam as especificidades da linguagem do jornalismo de moda na revista Vogue Brasil, 

especificamente na editoria invogue, linguagem esta que busca seduzir e encantar o leitor, a fim 

de influenciar comportamentos. 

 

A revista Vogue Brasil foi escolhida como objeto deste estudo pois é considerada uma das mais 

importantes publicações de moda e estilo de vida do mundo e é reconhecida internacionalmente 

como uma revista de alto poder referencial e de influência. Sua edição nacional completou, em 

maio deste ano, 42 anos, o que comprova sua consolidação no cenário nacional.  

 

Este trabalho foi dividido em seis capítulos. No primeiro capítulo apresentamos a relação entre 

a moda e a comunicação, visando uma melhor compreensão da atuação do jornalismo de moda 

e do papel das revistas de moda. Apresentamos também um breve histórico das revistas de 

moda, especificamente da revista Vogue e os mecanismos atrelados à sua consolidação. 

 

No capítulo dois, as obras de Charaudeau e Maingueneau forneceram o embasamento teórico 

que possibilitou a análise proposta. A partir de uma breve descrição da Teoria Semiolinguística, 

abordamos o conceito de discurso, a dupla dimensão do fenômeno linguageiro e o ato de 

linguagem. Essa conceitualização foi importante para contextualizar este estudo neste campo 

do conhecimento e nos forneceu os subsídios para a identificação das estratégias discursivas 

utilizadas pela revista Vogue Brasil.  
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No terceiro capítulo, apresentamos os procedimentos metodológicos utilizados nesta pesquisa, 

a justificativa do corpus e dos recortes selecionados, o método de coleta e a identificação das 

categorias que foram utilizadas para análise.  

 

No quarto capítulo, descrevemos as estratégias utilizadas e no quinto apresentamos as análises 

realizadas de acordo com as estratégias elencadas no capítulo anterior. 

 

Por fim apresentamos, no sexto capítulo, as considerações finais a respeito das estratégias 

recorrentes no discurso da revista Vogue para produzir uma linguagem específica e como essa 

linguagem é determinante para a construção de um discurso próprio. 

 

Ainda que inúmeros trabalhos tratem da moda como objeto de pesquisa, até o momento poucos 

estudos foram encontrados sobre o jornalismo de moda em revista sob a ótica discursiva4. 

Assim, a relevância do estudo proposto se dá em função da abordagem linguístico-discursiva 

na investigação sobre as especificidades da linguagem do jornalismo de moda em revista na 

atualidade, permitindo a reflexão sobre esse tema através de um ponto de vista, até então, pouco 

estudado. 

                                                 

 

 

 

4 Em busca realizada no portal da CAPES pelo termo ñjornalismo de modaò, foram encontradas 10 publica­»es, 

das quais apenas 2 tem o jornalismo de moda como tema principal e apenas 1 tem o jornalismo de moda em revista 

como foco. (http://www.periodicos.capes.gov.br ï Acesso em: 14 fev. 2016). Em busca realizada no banco de 

dados do Google Acad°mico pelos termos ñjornalismo de modaò e ñan§lise do discursoò foram encontrados 18 

resultados, dos quais apenas 7 têm como tema o jornalismo de moda em revista sob a ótica discursiva. 

(https://scholar.google.com.br ï Acesso em: 14 fev. 2016) 
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1 MODA E COMUNICAÇÃO   

 

Os estudos sobre moda e comunicação podem ser abordados através de duas perspectivas: a 

moda como forma de comunicação não verbal de um indivíduo ou grupo, através do estudo dos 

signos e das significações presentes; e a comunicação que tem a moda como seu objeto. Neste 

trabalho, será estudada a segunda opção, ou seja, um veículo de comunicação que tem a moda 

como temática principal. Nosso objeto de estudo é o discurso veiculado por uma instância de 

produção discursiva que encontra, na moda, os fundamentos de suas proposições sobre o 

mundo. 

 

1.1 O Sistema da Moda 

 

A moda une e separa, agrupa e individualiza, identifica e distingue, representa a individualidade 

do ser e, ao mesmo tempo, o pertencimento a uma determinada sociedade ou cultura. Muitas 

vezes tratada, equivocadamente, como futilidade ou restrita à confecção do vestuário, 

atualmente a moda exerce vários papéis nas sociedades contemporâneas, estabelecendo 

relações com diversas áreas: sociais, econômicas, antropológicas, semiológicas, históricas e 

culturais. 

 

A moda, porém, não fez parte de todas as épocas e nem de todas as sociedades. Durante muitos 

s®culos, as sociedades se desenvolveram ñsem culto das fantasias e das novidades, sem a 

instabilidade e a temporalidade efêmera da moda, o que certamente não quer dizer sem mudança 

nem curiosidade ou gosto pelas realidades do exteriorò (LIPOVETSKY, 2009, p.24). Foi a 

partir da segunda metade do século XIV que mudanças significativas do vestuário feminino e 

masculino ocorreram, inaugurando o que podemos chamar de sistema da moda, com a busca 

por novidades e a manifestação da individualidade através da vestimenta. Segundo o autor, a 

moda foi o ñprimeiro grande dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade 

aparenteò (LIPOVETSKY, 2009, p.40), promovendo não apenas um vínculo com uma 

determinada classe ou nação, mas também a individualização narcisista e o culto estético do 

Eu:  

 

Só a partir do final da Idade Média é possível reconhecer a ordem própria da moda, a 

moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, 

suas extravagâncias. A renovação das formas se torna um valor mundano, a fantasia 

exibe seus artifícios e seus exageros na alta sociedade, a inconstância em matéria de 
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formas e ornamentações já não é exceção, mas regra permanente: a moda nasceu. 

(LIPOVETSKY, 2009, p.24) 

 

Assim, o conceito de ñmodaò pode ser aplicado somente a partir da Idade M®dia, pois ñteria um 

significado muito próximo à construção da identidade subjetiva e individual do sujeito e estaria 

presente a partir do momento em que se começa a obedecer a mudanças cíclicas e estilísticas 

propagadas e aceitas socialmente.ò (CASTILHO; MARTINS, 2008, p. 32). 

 

As mudan­as da moda foram acompanhadas de um ñdeverò de ado­«o e de assimila­«o, 

funcionando como um sistema de regulação e pressão social que, durante séculos, respeitou a 

hierarquia. Através da moda, as classes sociais mais altas buscavam prestígio e distinção em 

relação às classes mais baixas. Na passagem dos séculos XVI e XVII, em função do desejo do 

indivíduo em se assemelhar àqueles que considerava superiores, é que se estabeleceu o sistema 

da moda: a burguesia em ascensão, mesmo que de uma forma mais modesta, tentava imitar o 

que os nobres usavam e, à medida que conseguiam tal aproximação de estilo, os nobres 

buscavam então novas formas de se vestir, com mais distinção, ostentação e destaque. 

(LIPOVETSKY, 2009) 

 

Hoje, o jogo de imitação não é mais exclusivo de uma determinada classe, pois existem os 

fenômenos de imitação de celebridades, personagens, pessoas de influência, a imitação ou 

inspiração em outras épocas e, notadamente, a partir dos anos 60, grupos minoritários e 

periféricos também passaram a exercer poder de influência nas classes mais abastadas, como 

no caso do movimento hippie, punk, do hip hop, entre outros.  Além disso, a distinção social 

está mais atrelada ao uso de determinadas marcas, que atribuem status, do que à estética da 

roupa em si. Essa dinâmica, no entanto, não explica todo o fenômeno da moda: 

 

Impossível aceitar a ideia de que a mudança da moda só intervém em razão de um 

fenômeno de difusão e de imitações ampliadas que desqualificam os signos elitistas. 

A própria rapidez das variações contradiz essa tese; no mais das vezes, as novidades 

andam muito mais depressa que sua vulgarização; não esperam, para surgir, que um 

pretenso ñser alcan­adoò se tenha produzido, antecipam-no. Não efeito sofrido, mas 

efeito desejado; não resposta sociológica, mas iniciativa estética, potência 

amplamente autônoma de inovação formal. (...) O que certamente não significa que 

não haja nenhuma lógica social na moda, mas aí reina de maneira determinante a 

busca desatinada da novidade como tal. (LIPOVETSKY, 2009, p.60) 

 

Dessa forma, ainda que exista este movimento de imitação e reprodução de tendências, a moda 

seria então um dispositivo de manifestação da individualidade, que consegue aliar as regras e 

tendências ditadas com as escolhas e liberdades individuais de cada um. Assim, a moda é um 
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fenômeno da modernidade que valoriza o novo e, de certa forma, nega a tradição, como explica 

o autor: 

 

Recolocada na imensa duração da vida das sociedades, a moda não pode ser 

identificada à simples manifestação das paixões vaidosas e distintivas; ela se torna 

uma instituição excepcional, altamente problemática, uma realidade sócio-histórica 

característica do Ocidente e da própria modernidade. Desse ponto de vista, a moda é 

menos signo das ambições de classes do que saída do mundo de tradição, é um desses 

espelhos onde se torna visível aquilo que faz nosso destino histórico tão singular: a 

negação do poder imemorial do passado tradicional, a febre moderna das novidades, 

a celebração do presente social. (LIPOVETSKY, 2009, p.10-11) 

 

Verifica-se, então, que o indivíduo passou a construir uma linguagem própria, através das suas 

escolhas, fazendo do vestuário a sua mensagem e do seu corpo o suporte, construindo 

simbolicamente um conjunto de textos através da moda, aliada à construção social e cultural do 

ser, que seriam interpretados por uma determinada sociedade em um determinado contexto. 

Ainda que vista como 

 

Coação coletiva, a moda permitiu com efeito uma relativa autonomia individual em 

matéria de aparência, instituiu uma relação inédita entre o átomo individual e a regra 

social. O próprio da moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente, deixar 

lugar para a manifestação de um gosto pessoal: é preciso ser como os outros e não 

inteiramente, é preciso seguir a corrente e significar um gosto particular. (...). Esse 

dispositivo que conjuga mimetismo e individualismo é reencontrado em diferentes 

níveis, em todas as esferas que a moda exerce, mas em parte alguma manifestou-se 

com tanto brilho quanto no vestuário, e isso porque o traje, o penteado, a maquiagem 

são os signos mais imediatamente espetaculares da afirmação do Eu. Se a moda reina 

a esse ponto sobre o parecer, é porque ela é um meio privilegiado da expressão da 

unicidade das pessoas: tanto quanto um signo de classe e de país, a moda foi 

imediatamente um instrumento de inscrição da diferença e da liberdade individuais, 

ainda que a um n²vel ñsuperficialò e no mais das vezes de maneira t°nue. 

(LIPOVETSKY, 2009, p.49) 

 

 

Portanto, o sistema da moda fornece as peças que os indivíduos, a partir das suas vivências, 

preferências e gostos, vão encaixar para formar o próprio quebra-cabeças comunicacional da 

sua existência, do seu modo de vida, das suas preferências, do seu eu. Deste modo, valendo-se 

da moda, o indivíduo materializa na estética a sua ética, o modo pelo qual enxerga a vida. Essa 

estetização é uma poderosa forma de comunicação pessoal, um texto discursivo sobre si. 

 

Estas ñpe­asò do jogo individual da comunica­«o, fabricadas pelo sistema da moda, s«o 

disseminadas pelo discurso da publicidade e do jornalismo especializado. Se a publicidade 

deixa seu intuito mais evidente ï criar desejo, influenciar a aquisição ï o do jornalismo é mais 

complexo, porque a priori o objetivo n«o ® a influ°ncia, mas a informa­«o, ñdar a op­«oò das 
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peças. Contudo, ao ser subsidiado pela publicidade do sistema da moda, acaba exercendo um 

poder de autoridade de indicar quais ñpe­asò devem encaixar no quebra-cabeça dos indivíduos. 

Desde forma, por conter camadas e um sofisticado esquema de estruturação, a linguagem do 

jornalismo de moda merece um olhar acadêmico mais atento.  

 

1.2 A imprensa feminina e o jornalismo de moda 

 

As publicações dedicadas ao mundo feminino e as de moda andaram juntas durante um bom 

tempo. A imprensa feminina surgiu no fim do século XVII, em 1663, com a publicação semanal 

do jornal Ladyôs Mercury em Londres, considerado o primeiro periódico destinado, 

exclusivamente, ao público feminino. O termo imprensa feminina é um conceito sexuado e já 

trazia no nome a destinação às mulheres (Ladyôs), prática recorrente até os dias de hoje. Na 

imprensa em geral ï ainda que lida predominantemente por homens ï os jornais eram 

destinados a pessoas de ambos os sexos. Não existia uma imprensa masculina, que só veio a 

surgir bem depois, em função da segmentação de mercado.  (BUITONI, 1990)  

 

 

Figura 1 - The Ladies' Mercury (O Mercúrio das Damas) - 1663-1694, Inglaterra 

 

Fonte: ALI (2009, p. 310) 

 

Apesar das divergências sobre o que seria ou não de interesse das mulheres, alguns temas 

presentes nas publicações dedicadas ao público feminino eram recorrentes: 
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a imprensa feminina nasce sob o signo da literatura, logo depois acompanhado pelo 

da moda. Nos primeiros tempos, moda e literatura dividiam as atenções. Os direitos 

femininos entraram em cena nos séculos XVIII e XIX, às vezes como dominantes. 

Paralelamente, os signos da utilidade iam-se introduzindo e ganhando espaço: 

trabalhos manuais, conselhos de saúde, economia doméstica... em torno de 1940 

estavam solidificadas as quatro grandes editorias: moda, beleza, casa e culinária. 

(BUITONI, 1990, p.22) 

 

Em função destes temas, com relação à divulgação do fato (princípio básico da notícia), a 

atualidade não está muito presente na imprensa feminina.  A moda precisa ser atual, mas em 

função das tendências de mercado, sua atualidade é pré-fabricada: 

 

A pedra de toque da imprensa feminina é a novidade. A fim de parecer sempre atual, 

usa-se o novo. O atual pressupõe uma relação de presença efetiva no mundo histórico. 

O atual pode ser descoberto ou estimulado, mas não pode ser criado. O atual precisa 

ter uma relação concreta com os acontecimentos, mesmo que apenas latente. 

Bem trabalhada, a novidade é uma qualidade capaz de revestir qualquer objeto. A 

ancoragem temporal desloca-se para uma relação mental: a revista (ou a indústria, a 

publicidade) inventa um modismo que logo é apresentado como o que existe de mais 

ñatualò. ñAtualò aqui ® apenas sin¹nimo de novo, mediador de novidade e n«o de 

momento situado no tempo. (BUITONI, 1990, p. 14) 

 

A partir da imprensa feminina, surge o conceito de imprensa especializada em moda e, por fim, 

o jornalismo de moda. 

 

Para Joffily (1991), existem três principais tipos de matérias do jornalismo de moda: tendência, 

serviço e comportamento.  

 

As matérias de tendências antecipam o que vai estar na moda na estação seguinte, quais são as 

propostas das marcas e estilistas e o que a leitora precisa consumir para renovar o guarda-roupa 

e ñestar na modaò. Mesclando textos ï geralmente curtos ï com muitas imagens, essas matérias 

ditam as cores da pr·xima esta­«o, o tecido que estar§ ñem altaò, acess·rios para ñrenovar o 

look5ò e as pe­as de vestu§rio que ser«o destaque. 

 

                                                 

 

 

 

5 No contexto na moda, o termo look é constantemente utilizado para nomear a composição visual formada pelas 

escolhas de vestuário, calçados, acessórios, cabelo e maquiagem, ou seja, é a imagem final que resulta desta 

combinação harmônica ou não.  
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É através do jornalismo de serviço que a revista adapta as tendências ao cotidiano dos leitores, 

de acordo com seus gostos, necessidades e limitações. Através de matérias e editoriais, com 

identificação das marcas e, algumas vezes, preço, a revista propõe o que combina com o quê, 

quais looks usar de acordo com cada situação, ambiente, estilo e tipo físico. Uma mesma matéria 

pode ser de serviço e de tendências quando, além de sugerir a utilização de um determinado 

produto ou estilo, também antecipa alguma tendência. Como podemos ver: 

 

O valor do editorial de moda está em manter o público atualizado em relação aos 

lançamentos e tendências. Está em realizar a crítica, buscando critérios estéticos, pelo 

lado criativo e artístico da criação de moda. Pragmáticos, porque a roupa é para ser 

usada no cotidiano, porque há períodos em que o consumidor está de bolso vazio. Está 

em acompanhar, pelo prisma da moda, a flutuação dos comportamentos, a mudança 

nas correntes sócio-culturais. Em outro dos seus ramos, o jornalismo de moda 

especializado em prestar serviço ao leitor ï informação extremamente objetiva -, 

realiza-se, na minha opinião, a concretização do nosso papel junto ao público, qual 

seja o de adequar o sonho da moda à realidade da leitora... dar a ela o direito de se 

apropriar do sonho no dia-a-dia. (JOFFILY, 1991, p.12 e 13) 

 

Portanto, as matérias de comportamento contextualizam a moda na atualidade e na história, de 

acordo com correntes sociais e culturais, abordam também mudanças e hábitos de consumo, 

perfis de estilistas, personalidades e marcas, além de resgatar o comportamento social e as 

escolhas visuais de uma determinada época. 

 

A imprensa não é a única responsável no processo de disseminação de tendências. A cadeia de 

processos sobre o que estará na moda começa no início da produção têxtil, pelas empresas que 

desenvolvem as fibras e os fios, quando os pesquisadores determinam quais cores e materiais 

serão disponibilizados ao mercado. A partir dessas informações, os pesquisadores de tendências 

elegem os temas para as próximas coleções. A partir de tendências comportamentais da 

sociedade, especialistas em marketing tentam prever as próximas tendências de moda. 

(PALOMINO, 2003) 

 

Os grandes eventos de moda também influenciam as macrotendências: a cada estação, estilistas 

incluem em suas coleções elementos vistos nos desfiles de outras marcas e, com a repetição 

destes elementos em várias coleções, chega-se à conclusão do que estará na moda. As novas 

coleções são apresentadas à imprensa e os editores de moda pautam suas matérias e editoriais 

de acordo com o que viram e gostaram, despertando, no consumidor, o desejo pelas novas 

coleções. (PALOMINO, 2003) Aparecer nas matérias de tendências e nos editoriais das grandes 
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revistas é fundamental para as marcas ï quanto maior o prestígio das revistas, mais visibilidade 

terão os produtos e, consequentemente, mais retorno para as marcas. 

 

A moda não pode ser desvinculada das mídias, pois ambas se retroalimentam constantemente. 

Para se constituir como objeto de desejo do consumidor, a moda estabelece seu valor de 

exclusividade através das mensagens veiculadas pelas mídias, constituindo um discurso que 

utiliza estratégias próprias: 

 

Aliadas ao desenvolvimento das áreas do marketing, publicidade e propaganda ï cada 

qual com suas propostas específicas -, as mídias especializaram-se cada vez mais em 

construir mundos perfeitos, possíveis, desejáveis, prováveis, e tantos outros nos quais 

se espelham seus sujeitos destinatários. Todas essas criações estão pautadas em 

estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas de textualização que geram tais efeitos 

de sentido de construções de mundo, aos quais subjaz, sempre, a de ilusão de que 

determinado produto, publicizado pelas mídias, é absolutamente necessário, 

desejável, querido, fundamental, imprescindível para seus possíveis consumidores. 

(CASTILHO; MARTINS, 2008, p. 22) 

 

A mídia desempenha, então, um importante papel no sistema da moda, pois age como 

intermediária entre as marcas e os consumidores. Assim, as revistas e demais veículos 

especializados desempenham um papel fundamental, pois antecipam tendências e influenciam 

diretamente no consumo de determinados produtos.  

  

As revistas estabelecem relações significativas entre coisas que aparentam ser 

independentes na sua essência; dão-lhes vida social, criando um mundo imaginário 

sobre elas; sensibilizam os participantes para a área da moda em que se inserem; e 

impõem ordem, quer histórica quer esteticamente, num mundo cujos produtos 

provavelmente passam despercebidos, devido à sua natureza sazonal e quantidade 

potencialmente caótica. (MOERAN, 2013, p.95) 

 

 

1.2.1 A história das revistas de Moda 

 

As revistas refletem a sociedade do seu tempo e são consideradas uma importante ferramenta 

histórica, pois registram as principais mudanças políticas, científicas, sociais, econômicas, 

culturais, tecnológicas e artísticas. A maior parte dos registros visuais dos séculos XIX e XX 

vem das revistas, inicialmente das ilustrações e posteriormente das fotografias. ñOs jornais 

tiveram papel fundamental no processo de democratização da maioria dos países, e as revistas, 

que historicamente se desenvolveram para informar, divertir e distrair, formaram o jeito de 

pensar, os costumes, os estilos e a cultura do mundo moderno. ò (ALI, 2009, p.306)  



25 

 

A palavra ñrevistaò na língua portuguesa vem do inglês review que, dentre outros significados, 

quer dizer revista, resenha, recapitulação. O termo era comum em várias revistas literárias 

inglesas dos séculos 17 e 18. Na Inglaterra e em outros países de língua inglesa, no entanto, 

revista é chamada de magazine, que vem da palavra al-mahazen, que quer dizer ñdep·sito de 

mercadorias variadasò. A palavra francesa magazine de mesma origem, além de revista, 

significa ñloja de departamentosò. O nome se deu em função dessa ñdepartamentalizaçãoò 

temática, uma vez que diferentemente do livro, que é monotemático, a revista apresenta vários 

assuntos (ALI, 2009). Neste tópico, porém, não pretendemos fazer uma retomada da história 

das revistas, em geral. Vamos nos focar apenas nas revistas de moda. 

 

Em 1672, surgiu Le Mercure Galant, a primeira revista a divulgar notícias sobre moda, objetos 

de luxo, etiqueta e a vida na corte de Luis XIV. Os primeiros figurinos de moda foram 

publicados na revista em 1678, formato que foi amplamente imitado. Seu objetivo era divulgar 

os assuntos da corte e os debates artísticos e intelectuais para as províncias francesas e outros 

países. Em 1724 mudou seu título para Le Mercure de France, deixando de ser publicada em 

1825 e voltando à circulação em 1890 (ALI, 2009). 

 

Figura 2 - Le Mercure Galant (O Mércúrio Elegante) ï 1672-1825, França 

 

Fonte: ALI (2009, p. 310) 

 

A revista Ladyôs Magazine (1770-1837) foi a mais popular revista feminina de seu tempo e a 

primeira revista a publicar figurinos coloridos em 1790. Além de notícias sobre moda, 

publicava mensalmente conteúdo literário, moldes de bordado, partituras musicais e cartas das 

leitoras (ALI, 2009). 
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Figura 3 - Lady's Magazine (Revista das Damas) - 1770-1837, Inglaterra 

 

Fonte: ALI (2009, p. 315) 

 

O Espelho Diamantino, a primeira revista feminina brasileira, surgiu em 1827. Definia-se como 

uma revista de ñpolítica, litteratura, bellas-artes, theatro e moda dedicada às senhoras 

brasileirasò. Foi a precursora das revistas femininas brasileiras que surgiram em grande número 

na década seguinte, como o Espelho das Brasileiras e o Correio das Modas (ALI, 2009). 

 

Figura 4 - O Espelho Diamantino - 1827-1828, Brasil 

 

Fonte: ALI (2009, p. 315) 

 

Em 1830, surgiu a Godeyôs Ladyôs Book, a maior revista feminina nos Estados Unidos por 

quase 50 anos. Publicava ficção, poesia, ensaios dos principais escritores americanos, artigos 
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sobre música, arte, história, viagens, saúde, mulheres famosas, cuidados com os filhos, culinária 

e orientação sobre produtos de consumo. Foi fundada por Louis Godey e dirigida por Sarah 

Josepha Hale, que criaram as bases das revistas femininas do nosso tempo (ALI, 2009). 

 

Figura 5 - Godey's Lady's Book (Revista Feminina de Godey) - 1830-1877, EUA 

 

Fonte: ALI (2009, p. 320) 

 

Criada em 1867 e publicada até os dias de hoje, a Harperôs Bazar foi a primeira grande revista 

de moda. Tinha literatura inglesa em capítulos, artigos e histórias variadas, discussões sobre 

problemas domésticos, decoração e jardim, mas as roupas eram a sua principal atração (ALI, 

2009). 

 

Figura 6 - Harper's Bazar (O Bazar de Harper) - 1867 - até hoje, EUA 

 

Fonte: ALI (2009, p. 332) 
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No universo das revistas de moda, figura como uma das mais duradouras e influentes a revista 

Vogue, editada hoje pela Condé Nast e presente em diversos países. Ela faz a ponte direta entre 

o sistema da moda e o consumidor final, inclusive entre formadores de opinião. A seguir vamos 

historicizar o surgimento da revista, que é o objeto de estudo deste trabalho.  

 

1.2.1.1 Revista Vogue 

 

A revista Vogue foi fundada em 1892 como uma revista semanal de sociedade, voltada à elite 

americana. Publicava moda para mulheres e homens, resenhas de lançamentos de livros e peças 

de teatro, além de textos sobre música, arte e etiqueta (ALI, 2009). Arthur Turnure, seu criador, 

pertencia à alta sociedade nova-iorquina e circulava entre as famílias mais privilegiadas da 

cidade, o que lhe dava acesso exclusivo para mostrar os grandes bailes, as festas privadas e os 

interiores das casas da alta sociedade. 

 

Em 1909, a revista foi comprada por Condé Nast ï um advogado e empresário do ramo, com 

anos de experiência no jornalismo de revista ï que a transformou em uma revista mensal de 

moda, tendo grande impacto e influência nas revistas femininas em geral. A Vogue então 

tornou-se a mais elegante revista de moda e cultura, sendo considerada o mais importante título 

da Editora Condé Nast, com uma significativa receita de publicidade. ñVogue tinha fotos 

maravilhosas e textos refinados, mas o seu objetivo era claro: vender roupasò (ALI, 2009, p. 

339).  

 

Elman (2008) cita um trecho de um artigo escrito por Condé Nast em junho de 1913, para o 

jornal Merchantsô and Manufacturersô, em que ele explica o segredo do sucesso de Vogue, um 

grande marco no conceito da revista especializada. Nast afirma: 

 

(...) uma publicação dirigida a uma categoria, não é nada mais nem menos que uma 

publicação que procura circular apenas onde há características em comum que 

marcam aquele grupo como segmento. Estas características comuns podem ser quase 

nada: a religião, uma linha particular de negócios, um bairro, vestuário ou algum outro 

interesse comum. Quando eu digo que a publica­«o segmentada deve ñparecerò com 

uma dessas categorias para sua circulação, eu estou estabelecendo que, a partir deste 

fato, o editor, os anunciantes e o responsável pela circulação da revista devem 

conspirar para não somente conquistar todos os leitores deste segmento ao qual a 

revista é dedicada, mas rigorosamente excluir todos os outros. (NAST apud 

ANGELETTI e OLIVA, 2006, p.19 apud ELMAN, 2008) 
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Seguindo esta trilha, em 1915 Nast adquire o título House and Garden e, em 1924, Vanity Fair. 

Com o sucesso da editora, Nast expandiu os negócios para o exterior e, em 1916, a Vogue se 

torna a primeira publicação a ser produzida e editada em outros países. Em 1920, sua edição 

francesa teve a participação de profissionais oriundos de escolas de arte, ño que decisivamente 

contribuiu para tornar Vogue símbolo mundial de moda, requinte e sofistica­«o. ò (ELMAN, 

2008, p. 27)  

 

De acordo com Angeletti e Oliva (2006) ï citados por Elman (2008) ï a grande concorrência 

da Vogue com a revista Harperôs Bazaar foi um dos fatores que motivou a inovação em seu 

design e o uso de fotografias em seus editoriais. Além disso, a Vogue fortaleceu sua identidade 

reforçando o seu nome e o V nas capas, bem como colocando mulheres com criações de 

estilistas da alta-costura, muitas vezes, lendo uma Vogue. Além disso, 

 

Outra estratégia de Nast foi transformar as capas de Vogue durante sua trajetória em 

uma mostra constante de ilustrações de artistas plásticos destacados (como Georges 

Lepape em seu French Style ou Eduardo Garcia Benito na Art Deco, Carl Erikson e a 

tendência realista), e, mais tarde, de grandes fotógrafos (de Adolphe de Meyer, Elgort, 

Helmut Newton a Irving Penn, Steven Meisel, Annie Leibovitz, Mario Testino), 

construindo Vogue como sinônimo de bom gosto, educação, distinção, elegância e de 

novas tendências artísticas. (ELMAN, 2008, p. 27-28) 

 

Assim, Condé Nast criou na revista uma áurea de luxo e sofisticação que atraia a curiosidade 

de todas as classes. No Brasil, a primeira edição foi lançada em maio de 1975. Fotografada por 

Otto Stupakoff, precursor da fotografia de moda no país, Betsy Carvalho de Monteiro, 

personagem da alta sociedade carioca, estampou a primeira capa da revista no Brasil. Seguindo 

o perfil mundial da publicação, a revista se tornou sinônimo de ousadia e sofisticação, 

apresentando o melhor da moda em primeira mão. (ELMAN, 2008) 
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Figura 7 ï Capa da primeira edição da revista Vogue Brasil estrelada por Betsy Carvalho de Monteiro 

 

Fonte: REVISTA VOGUE BRASIL (2015) 6 

 

Hoje, a revista Vogue é sinônimo de estilo e a mais influente publicação do segmento. Possui 

edições em diferentes países e sua versão brasileira completou 42 anos em maio de 2017. Tantos 

anos, com poder de influência em diversos países, faz com que a Vogue desperte a atenção pelas 

estratégias que adota ao fazer jornalismo de moda.  

 

Ir além da superfície e estudar os mecanismos discursivos exige um arcabouço teórico que 

proporcione uma imersão na linguagem proposta pela revista. A seguir, apresentamos alguns 

pressupostos que darão suporte a tal análise. 

                                                 

 

 

 

6 Revista Vogue Brasil. Primeira capa da Vogue Brasil é estrelada por Betsy Monteiro de Carvalho. 2015. 

Disponível em: < http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-

estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html>.  Acesso em: 26 jan. 2016 
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2 A TEORIA SEMIOLINGUÍSTICA  

 

Entendida como um texto híbrido, a moda traduzida no suporte material da revista apresenta 

um objeto privilegiado de análise, como preconizou Barthes: 

 

Abro uma revista de Moda: vejo que tratam aqui de dois vestuários diferentes. O 

primeiro é o que me apresentam fotografado ou desenhado, é um vestuário-imagem. 

O segundo é esse mesmo vestuário, mas descrito, transformado em linguagem; este 

vestido, fotografado à direita, à esquerda se transforma em: Cinto de couro acima da 

cintura, com uma rosa aplicada, em vestido macio de shetland; este vestuário é um 

vestuário escrito. Esses dois vestuários remetem em princípio à mesma realidade (este 

vestido que foi usado naquele dia por essa mulher), mas não têm a mesma estrutura, 

porque não são feitos com os mesmos materiais, e, por conseguinte, esses materiais 

não têm as mesmas relações entre si: em um, os materiais são formas, linhas, 

superfícies, cores e a relação é espacial; em outro, são palavras, e a relação se não é 

lógica, é pelo menos sintática; a primeira estrutura é plástica, a segunda é verbal. 

(BARTHES, 2009, p. 19-20) 

 

Dessa forma, Barthes (2009) faz uma análise semântica da maneira como o vestuário feminino 

é descrito nas revistas de moda, desvendando um sistema de significações através do método 

da semiologia de Saussure. O autor apresenta três distinções do vestuário: o vestuário-imagem 

(fotografia ou ilustração), o vestuário escrito (o vestuário-imagem descrito) e o vestuário real 

(a roupa em si). Segundo o autor, seria a transformação do vestuário em linguagem, ou seja, a 

descrição publicada na revista, que despertaria o desejo e incentivaria o consumo, e não a 

vestimenta em si.  

 

A partir dos estudos desenvolvidos por Barthes (2009) e da observação dos fenômenos sociais 

inerentes ao sistema da moda, é possível afirmar que as revistas de moda utilizam uma 

linguagem específica, com características próprias e um léxico emergente, capaz de estimular 

o desejo e impulsionar o consumo. Para identificar e descrever as estratégias discursivas 

utilizadas pelo jornalismo de moda, especificamente da revista Vogue Brasil, torna-se 

necessária, então, a busca por uma teoria capaz de evidenciar essas estratégias. Deste modo, 

pretende-se neste capítulo contextualizar a pesquisa no campo da análise discursiva, partindo 

do conceito de semiolinguística e adentrando nas especificidades da noção de discurso 

abordadas por Dominique Maingueneau e Patrick Charaudeau. 

 

O discurso constitui um campo disciplinar específico, com seu domínio próprio de objetos, 

conjunto de métodos, técnicas e instrumentos, mas há diferentes formas de desenvolver seus 
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estudos. No trecho abaixo, Charaudeau justifica o porquê da escolha da Teoria 

Semiolinguística: 

 

Eis porque a posição que tomamos na análise do discurso pode ser chamada de 

semiolinguística. Semio-, de ñsemiosisò, evocando o fato de que a constru­«o do 

sentido e sua configuração se fazem através de uma relação forma-sentido (em 

diferentes sistemas semiológicos), sob a responsabilidade de um sujeito intencional, 

com um projeto de influência social, num determinado quadro de ação; linguística 

para destacar que a matéria principal da forma em questão - a das línguas naturais. 

Estas, por sua dupla articulação, pela particularidade combinatória de suas unidades 

(sintagmático-paradigmática em vários níveis: palavra, frase, texto), impõem um 

procedimento de semiotização do mundo diferente das outras linguagens. 

(CHARAUDEAU, 2005, p. 1-2) 

 

Para que a semiotização aconteça, é necessário um duplo processo: primeiro de transformação 

de um ñmundo a significarò em um ñmundo significadoò sob a a­«o de um sujeito falante e 

segundo o processo de transa­«o ñque faz deste ñmundo significadoò um objeto de troca com 

um outro sujeito que desempenha o papel de destinat§rio deste objeto: ò (CHARAUDEAU, 

2005, p. 2) 

 

Quadro 1 - Duplo processo de semiotização do mundo 

 

Fonte: CHARAUDEAU (2005, p. 2) 

 

Charaudeau (2005, p.2) divide o processo de transformação em quatro tipos de operação: 

identificação, qualificação, ação e causação, descritas brevemente abaixo: 

 

- Identificação: para que se possa falar dos fenômenos, é necessário nomear e conceituar 

os seres materiais ou ideais, reais ou imaginários. Os seres são transformados em 

ñidentidades nominaisò. No caso da revista Vogue, os principais ñseresò s«o os produtos 

de moda, que recebem identidades nominais por parte da revista e do mercado. A revista 

busca, através da identificação, reforçar o conceito de luxo, sofisticação e, muitas vezes, 

novidade.  
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- Qualifica­«o: os seres s«o transformados em ñidentidades descritivasò, pois possuem 

propriedades e características que os discriminam, especificam e motivam sua maneira 

de ser. Através da qualificação, os produtos e marcas apresentados na revista Vogue são 

valorizados e adquirem características próprias. O conceito de novidade é, geralmente, 

acionado através das identidades descritivas. 

- A­«o: ñestes seres agem ou sofrem a a­«o, inscrevendo-se em esquemas de ação 

conceitualizados que lhes conferem uma razão de ser, ao fazer alguma coisa. Os seres 

do mundo s«o transformados em ñidentidades narrativasò. Para que as tendências, os 

produtos ou marcas adquiram o status de luxo e o conceito de novidade pretendidos pela 

revista, eles são personificados e transformados em identidades narrativas que agem ou 

sofrem ação. 

- Causação: estes seres agem ou sofrem a ação em razão de certos motivos que os 

inscrevem numa cadeia de causalidade e a sucessão de fatos é transformada (explicada) 

em ñrela­»es de causalidadeò. As relações de causalidade pouco aparecem nas páginas 

da revista Vogue. O motivo pelo qual uma cor, um produto ou um modelo viram 

tendência, na maioria das vezes, não é explicitado. Porém, o fato de ser tendência pode 

estabelecer a relação de causalidade, mesmo que subjetivamente. 

 

Assim, numa not²cia de jornal que tem por t²tulo: ñDescaso desaba o telhado de um 

supermercado. 15 feridosò, a identifica­«o ® marcada por: ñtelhadoò, ñsupermercadoò 

e ñferidosò, com modos de determina­«o particulares desta identifica­«o: ñoò, ñumò, 

ñ15ò; a qualifica­«o est§ inclu²da nas denomina­»es precedentes: ñsupermercadoò 

(pela dimens«o e peso), ñferidosò (pelo estado das v²timas); a a­«o est§ expressa por 

ñdesabaò; a causa­«o por ñdescasoò. CHARAUDEAU (2005, p. 2) 

 

Em relação à edição da revista Vogue analisada, podemos exemplificar as quatro operações 

através do subtítulo ñTendência da temporada, o vichy se renova e aparece também em versão 

streetò (p. 85), onde a identifica­«o aparece em ñtend°nciaò, ñtemporadaò, ñvichyò, e ñstreetò; 

a qualifica­«o ® marcada por ñvers«o streetò (que determina o estilo); a a­«o est§ expressa por 

ñrenovaò e ñapareceò e a causa­«o por ñtend°nciaò. 

 

Dessa forma, a construção do mundo significado passa pela relação discursiva dessas 

operações. De acordo com Charaudeau (2005), o processo de transação se realiza de acordo 

com quatro princípios: alteridade, pertinência, influência e regulação, descritos brevemente 

abaixo: 
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- Princípio de alteridade: todo ato de linguagem é um fenômeno de troca entre dois 

parceiros, um diante do outro ou não, que se reconhecem como semelhantes, porque é 

necessário que tenham em comum universos de referência (saberes compartilhados) e 

finalidade (motivações comuns); e diferentes porque o outro só é identificável na 

dissemelhança e cada um desempenha um papel no ato de linguagem: o sujeito 

comunicante e o sujeito interpretante. ñAssim, segundo este princ²pio, cada um dos 

parceiros está engajado num processo recíproco (mas não simétrico) de reconhecimento 

do outro, numa interação que o legitima enquanto tal - o que é uma condição para que 

o ato de linguagem seja considerado v§lido. ò  (CHARAUDEAU, 2005, p.2). Este é o 

fundamento contratual de todo ato de comunicação, pois é necessário um 

reconhecimento e legitimação dos parceiros. No caso da revista Vogue, os saberes 

compartilhados estão relacionados à moda: o leitor, como sujeito interpretante, legitima 

a revista no processo de aconselhá-lo (no caso da editoria invogue), reconhecendo a 

autoridade da revista sobre o que deve ou não usar, sobre as próximas tendências e a 

revista, sujeito comunicante, assume perante o leitor esse papel de conselheira. 

- Princ²pio de pertin°ncia: os parceiros ñdevem poder compartilhar - mas não 

necessariamente adotar - os saberes implicados no ato de linguagem em questão: saberes 

sobre o mundo, sobre os valores psicol·gicos e sociais, sobre os comportamentos, etc.ò 

(CHARAUDEAU, 2005, p.2).  Assim, é necessário que os atos de linguagem sejam 

apropriados a seu contexto e à sua finalidade, conforme acrescenta Charaudeau, 

confirmando o contrato. A finalidade do jornalismo de moda seria ñmanter o p¼blico 

atualizado com os lan­amentos e tend°nciasò e ñadequar o sonho de moda ¨ realidade 

da leitoraò (JOFFILY, 1991, p.13). Para isso, a revista Vogue utiliza uma linguagem 

específica, que será analisada nesta pesquisa, adequada ao contexto em que está inserida 

e ao público ao qual se direciona: de alto poder aquisitivo, que valoriza produtos de 

marcas reconhecidas e o luxo. 

- Princ²pio da influ°ncia: ñtodo sujeito que produz um ato de linguagem visa atingir seu 

parceiro, seja para fazê-lo agir, seja para afetá-lo emocionalmente, seja para orientar seu 

pensamento. Por conseguinte, todo sujeito receptor-interpretante de um ato de 

linguagem sabe que ® alvo de influ°ncia.ò (CHARAUDEAU, 2005, p.3). Isso possibilita 

a interação do sujeito receptor, mas é importante ressaltar que existem restrições ao 

exercício da influência.  No caso da revista Vogue pode-se apreender todas essas 

visadas, posto que o leitor deve usar o que é sugerido, sentir-se bem e valorizado com 
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isso e acreditar, pensar e/ou assumir os valores estéticos veiculados pela revista, sendo 

este, talvez, o princípio mais evidente no discurso da publicação. 

- Princípio de regulação: Toda influência pode corresponder a uma contra influência. Este 

princípio está relacionado ao que os parceiros sabem do ato de linguagem de que 

participam. ñPara que a troca impl²cita ao ato de linguagem n«o termine em confronto 

físico ou em ruptura de fala, ou seja, para que ela prossiga e chegue a uma conclusão, 

os parceiros procedem ¨ ç regula­«o è do jogo de influ°ncias. ò (CHARAUDEAU, 

2005, p.3). A contra influência não aparece na versão impressa da revista Vogue, mas 

pode ser percebida na manifestação do leitor no site e redes sociais da revista. 

 

Embora estejam relacionados, os processos de transformação e transação realizam-se de acordo 

com processos diferentes, mas numa relação que pode ser hierarquizada.  ñPostular a 

dependência do processo de transformação para com o processo de transação equivale a marcar 

uma mudança de orientação nos estudos sobre a linguagem, buscando-se conhecer o sentido 

comunicativo (seu valor semântico-discursivo) dos fatos de linguagem.ò  (CHARAUDEAU, 

2005, p.4). Assim, é necessário considerar as operações de transformação no quadro situacional 

(que serve de base para a construção de um contrato de comunicação) imposto pelo processo 

de transação. Esta hierarquização dos processos nos leva a completar o esquema anterior: 

 

 

Quadro 2 - Hierarquização dos processos de semiotização do mundo 

 

Fonte: CHARAUDEAU (2005, p. 2) 

 

 

Enquadrando a temática deste trabalho no esquema dos processos de semiotização do mundo 

proposto por Charaudeau (2005), podemos aferir que a ñmodaò, ou pelo menos parte dela, seria 

o ñmundo a significarò. Assim, a significação da moda acontece em várias instâncias: a indústria 
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t°xtil, como ñsujeito falanteò, encontra na disponibilidade de fibras, fios e cores, o ñmundo a 

significarò. Através das escolhas da indústria, baseadas em diversos fatores, ela cria os tecidos, 

que podem variar em fibra, entrela­amento, cor, textura, gramatura e beneficiamento, o ñmundo 

significadoò para designers de moda, os ñsujeitos destinat§riosò. O designer de moda, por sua 

vez, como ñsujeito falanteò, de acordo com a marca que representa, faz escolhas de cores, 

materiais, tem§ticas, silhuetas, modelagens, texturas e tend°ncias, o ñmundo a significarò, e o 

transforma em produtos, ño mundo significadoò, que é apresentado nos desfiles para 

consumidores e imprensa, os ñsujeitos destinat§riosò. 

 

Em se tratando da revista de moda, o ñsujeito falanteò, seria representado por jornalistas, 

editores e produtores, o ñmundo a significarò pelas marcas e produtos, o ñmundo significadoò 

por matérias de tendência e estilo, e o ñsujeito falante destinat§rioò, pelos leitores da revista, 

conforme representado no quadro abaixo.  

 

Quadro 3 - Processo de semiotização da Moda 

 

Fonte: elaborado pela autora 

 

 

Cabe às revistas de moda analisar a moda como linguagem, realizar uma curadoria de todos os 

desfiles, estudar os comportamentos sociais e culturais que resultam em tendências e entender, 

a partir de diversos elementos, todo o sistema da moda. A partir da compreensão de todos esses 

fenômenos, a revista precisa filtrá-los e interpretá-los para o leitor da revista, tornando 

compreensíveis as complexidades do mundo da moda, através das quatro operações: 

identificação, qualificação, ação e causação e dos princípios apresentados anteriormente. Esse 

ñmundo significadoò ® apresentado aos leitores da revista atrav®s de mat®rias de tend°ncias, 

estilo, comportamento e editoriais de moda. 
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2.1 O ato de linguagem 

 

2.1.1 O discurso 

 

Muitas definições de discurso foram propostas ao longo dos anos por diferentes correntes 

teóricas. Não se pretende neste trabalho, porém, fazer uma retomada histórica a respeito do 

termo, mas torna-se necessário esclarecer o conceito com o qual trabalharemos, que tem sua 

base nos estudos de Patrick Charaudeau e Dominique Maingueneau. 

 

De acordo com Maingueneau (2015), o termo discurso pode ser empregado de duas maneiras: 

como substantivo não contável (ñisto deriva do discursoò, ño discurso estrutura nossas 

cren­asò...) ou como substantivo contável que pode se referir a acontecimentos de fala (ñcada 

discurso ® particularò) ou conjuntos textuais (ños discursos que atravessam uma sociedadeò, ños 

discursos da publicidadeò...). Assim, ® poss²vel que o ñdiscursoò se refira a objetos empíricos 

(ñh§ discursosò) e como algo que transcende todo ato de comunica­«o particular (ño homem ® 

submetido ao discursoò), permitindo uma dupla apropria­«o da no­«o de discurso: por teorias 

de ordem filosófica e por pesquisas empíricas sobre o funcionamento do texto. Nesta pesquisa, 

trabalharemos com o conceito de discurso como um substantivo contável, pois pretendemos 

analisar o funcionamento do texto da revista Vogue a partir das escolhas das estratégias 

discursivas utilizadas. 

 

Segundo o autor, no campo da linguística o discurso entra em três oposições principais: entre 

discurso e frase, entre discurso e língua e entre discurso e texto. Na oposição entre discurso e 

frase, o discurso ® considerado como uma unidade lingu²stica ñtransfr§sticaò, ou seja, 

constituída por um encadeamento de frases. Apesar de não ser o uso mais frequente de discurso, 

é nessa interpretação que se apoiam os pesquisadores que se interessam pela forma pela qual 

um enunciado é interpretado de acordo com enunciados anteriores e posteriores.  

 

Entre discurso e língua, as oposições se dão entre a língua concebida como sistema e seu uso 

em contexto.  

ñA no­«o de ñlanguage in useò, frequente na literatura angl·fona como par§frase de 

ñdiscursoò, associa estreitamente as duas oposi­»es que acabamos de destacar: textual 

(discurso vs. frase) e contextual (discurso vs. língua): (MAINGUENEAU, 2015, p. 

24) ñO discurso ® frequentemente definido de duas maneiras: um tipo particular de 

unidade linguística (além da frase) e uma focalização sobre o uso da l²ngua.ò 

(SCHIFFRIN, 1994, p. 20 Vogue MAINGUENEAU, 2015, p. 24) 
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Entre texto e discurso, a relação é mais complexa. Maingueneau (2015) aponta que alguns 

autores n«o consideram necess§ria a distin­«o entre os dois termos: ñNeste manual, os dois 

termos, discurso e texto, podem em geral ser considerados sin¹nimosò (DOOLEY, 

LEVINSOHN, 2001, p. 3 apud MAINGUENEAU, 2015, p. 35). Outros utilizam o termo texto 

para designar os dados com os quais eles trabalham: ñO material com o qual trabalham os 

analistas do discurso é constituído de dados efetivos de discurso, que são às vezes designados 

como textosò (JOHNSTONE, 2008, p.20 apud MAINGUENEAU, 2015, p. 35). Para 

Maingueneau (2015), a relação entre esses dois termos é muito diferente se associarmos um só 

discurso a um conjunto de textos, ou um discurso a cada texto. No primeiro caso, os discursos 

são formados por um conjunto de textos de diferentes gêneros que podem corresponder a 

entidades de natureza muito diversa: 

 

- uma disciplina: (ño discurso da geografiaò, ñda astronomiaò...); 

- um posicionamento em um campo (ño discurso comunistaò, ño discurso surrealistaò) 

- uma tem§tica (ño discurso sobre a seguran­aò, ño discurso sobre a Africaò...) 

- a produ­«o associada a uma §rea determinada da sociedade (ño discurso jornal²sticoò, 

ño discurso administrativoò...); 

- produ­»es verbais espec²ficas de uma categoria de locutores (ño discurso das 
enfermeirasò, ño discurso das m«es de fam²liaò...) (MAINGUENEAU, 2015, p. 36) 

 

O segundo caso se limita a associar um discurso a um texto: 

 

As pessoas produzem textos para fazer passar uma mensagem, para exprimir ideias e 

crenças, para explicar algo, para levar outras pessoas a fazer certas coisas ou a pensar 

de certa maneira, e assim por diante. Pode-se designar este conjunto complexo de 

objetivos comunicacionais como o discurso que sustenta o texto e é o motivo 

principal de sua produção. Mas, finalmente, são os leitores ou os ouvintes que devem 

construir o sentido a partir do texto, para fazer dele uma unidade comunicacional. Em 

outros termos, eles devem interpretar o texto como um discurso que faça sentido para 

si. (WIDDOWSON, 2007, p. 6 apud MAINGUENEAU, 2015, p. 36) 

 

Enquadramos a nossa análise no primeiro caso, quando associamos um só discurso a um 

conjunto de textos, pois estamos falando do discurso de uma área ï o ñdiscurso jornal²sticoò ï 

associado a uma temática ï a ñmodaò ï a partir da análise de um conjunto de textos ï as matérias 

da editoria invogue ï de um veículo específico ï a revista Vogue Brasil. 

 

Segundo Maingueneau (2015), dentro do campo de interesse da análise do discurso, os usos de 

ñtextoò podem ser agrupados em torno de tr°s eixos principais: texto-estrutura, texto produto e 

texto-arquivo.  
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- Como texto-estrutura, o texto é objeto da linguística textual e é apreendido como uma 

rede de relações frase a frase ou de agrupamento de frases. Adam (2011, p. 103-160), 

citado por Maingueneau (2015, p.37), agrupa as operações que asseguram essa coesão 

em cinco grandes tipos: ñCruzamento de significado (an§foras, correfer°ncias, 

isotopias); cruzamento do significante (aliterações, paralelismos gramaticais); 

implicações (elipses, pressupostos, subentendidos); conexões (conectores, 

organizadores espaciais e temporais, marcadores enunciativos); sequências de atos de 

discurso (narração, argumenta­«o...) ò 

- Como texto-produto, o texto ® apreendido como ño tra­o de uma atividade discursiva -

oral, escrita, visual ï relacionados a dispositivos de comunicação, a gêneros de discurso: 

desde os mais elementares (uma etiqueta numa mercadoria) às mais complexas (um 

romance). ò (MAINGUENEAU, 2015, p. 37).  

- Como texto-arquivo, o texto não é relacionado a uma atividade de discurso, mas é 

considerado como algo permanente fixado em um suporte material ou na memória que 

pode ser ñtransmitido, modificado, comentado, reempregado...ò.  

 

A revista Vogue (objeto deste estudo), por exemplo, é formada por várias matérias que são 

texto-estrutura, mas podemos considerá-la como um só texto-produto ï a revista ï unidade de 

comunicação resultante de um gênero do discurso. Pode existir, no entanto, texto-produto de 

uma única frase, não sendo assim um texto-estrutura, como as placas de trânsito, por exemplo. 

 

Maingueneau (2015, p. 25-29) destaca ainda que oito ideias-força são ativadas quando se fala 

de discurso: 

 

- O discurso ® uma organiza­«o al®m da frase: ñIsto n«o quer dizer que todo discurso se 

manifeste por sequências de palavras de dimensões obrigatoriamente superiores à frase, 

já que ele mobiliza estruturas de outra ordem, diferentes das da frase.ò 

(MAINGUENEAU, 2015, p. 25). Uma proibi­«o como ñProibido fumarò, por exemplo, 

é constituída por uma única frase, mas considera-se um discurso pois forma uma 

unidade completa ï ainda que a análise da revista Vogue tenha sido realizada frase a 

frase, ou até mesmo palavra por palavra, atribuindo estratégias discursivas ao texto 

como um todo, como poderá ser visto no próximo capítulo. 
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- O discurso é uma forma de ação: falar é uma forma de agir sobre o outro, e não apenas 

uma representação do mundo. A linguística retoma, assim, a tradição da retórica que 

acentua os poderes da fala. A problem§tica dos ñatos de linguagemò foi desenvolvida a 

partir dos estudos de Austin (1962) e depois por Searle (1969) que demonstraram que 

toda enunciação constitui um ato (prometer, sugerir, afirmar, perguntar...) que visa 

modificar uma situação. No caso da revista Vogue, o discurso é persuasivo e 

conselheiro. Através da informação pretende-se, de certa forma, influenciar os leitores. 

- O discurso é interativo: a atividade verbal é uma interatividade pois envolve dois ou 

mais parceiros.  

 

ñQualquer enuncia­«o, mesmo que produzida na aus°ncia de um destinat§rio ou na 

presença de um destinatário que parece passivo, se dá em uma interatividade 

constitutiva. Qualquer enunciação supõe a presença de outra instância de enunciação, 

em rela­«o ¨ qual algu®m constr·i seu pr·prio discurso.ò (MAINGUENEAU, 2015, 

p. 26).  

 

Em fun­«o dessa interatividade ® que alguns te·ricos preferem falar de ñinteractantesò, 

ñcolocutoresò ou ñcoenunciadoresò e n«o destinat§rio, que pressupõe um papel passivo. 

Não é o propósito deste trabalho analisar a recepção do discurso da revista Vogue, mas 

é um pressuposto que a interação acontece a todo momento, pois o leitor é sempre 

chamado para dentro da revista e estimulado a reagir. Nas redes sociais da revista é 

possível perceber, através dos comentários e curtidas, essa interatividade em ação. 

- O discurso ® contextualizado: ñN«o diremos apenas que o discurso interv®m em um 

contexto, como se o contexto não passasse de uma moldura, de um cenário: fora de 

contexto n«o se pode atribuir um sentido a um enunciado.ò (MAINGUENEAU, 2015, 

p. 26). Para compreender o discurso da revista Vogue, é preciso primeiro compreender 

o contexto da moda, no qual a revista está inserida e, também, o público ao qual se 

destina. 

- O discurso é assumido por um sujeito: o discurso só é discurso se estiver relacionado a 

um sujeito, com fonte de referências pessoais, temporais e espaciais (EU-AQUI-

AGORA) e indica qual é a atitude que o sujeito adota em relação ao que diz e a seu 

destinat§rio (fen¹meno da ñmodaliza­«oò), conforme explicitado abaixo: 

 

Ele indica, especialmente, quem é o responsável pelo que ele diz: um enunciado bem 

elementar como ñChoveò ® estabelecido como verdadeiro pelo enunciador, que se 

situa como o responsável, como fiador de sua verdade. Mas esse enunciador poderia 

ter modulado seu grau de ades«o (ñTalvez possa choverò), atribuir a responsabilidade 

pelo enunciado a outro (ñSegundo Paulo, vai choverò), comentar sua pr·pria fala 
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(ñSinceramente, acho que choveò) etc. Ele poderia at® mesmo mostrar ao 

coenunciador que apenas finge assumir o enunciado (no caso de enunciações 

irônicas). Mas, de uma perspectiva da análise do discurso, esta dupla assunção não 

implica que se considere o sujeito como ponto de origem soberana de ñsuaò fala. A 

fala é dominada pelo dispositivo de comunicação do qual ele provém. 

(MAINGUENEAU, 2015, p. 27) 

 

Os sujeitos envolvidos no discurso da revista Vogue serão melhor definidos no próximo 

t·pico, ñSujeitos do discursoò. 

- O discurso é regido por normas: cada ato de linguagem possui normas particulares, 

como qualquer comportamento social, que suscitam expectativas nos sujeitos engajados 

na atividade verbal e legitimam o exercício da fala. O contrato de comunicação entre a 

revista e o leitor pressupõe tais normas, dentre elas: que a revista tem o papel de 

informar, de apresentar as principais tendências do momento, de sugerir produtos e 

marcas novos, de apresentar apenas informações verídicas, entre outras. 

- O discurso é assumido no bojo de um interdiscurso: para interpretar um enunciado, é 

necessário relacioná-lo, conscientemente ou não, a todos os outros enunciados sobre os 

quais ele se apoia de diferentes maneiras. Segundo a corrente bakhtiniana, todo texto é 

aberto aos enunciados internos e externos, participando assim de uma cadeia verbal 

interminável. 

- O discurso constrói socialmente o sentido: o sentido do discurso é continuamente 

construído e reconstruído no interior de práticas sociais determinadas. É uma construção 

que parte de indivíduos, mas de indivíduos inseridos em configurações sociais. 

 

As noções de discurso expostas por Maingueneau forneceram o embasamento teórico 

necessário para a construção do nosso objeto de pesquisa, enquanto discurso, a escolha do 

recorte do corpus e as abordagens de análise que se seguem em relação aos sujeitos e às 

especificidades discursivas do jornalismo de moda da revista Vogue. 

 

2.1.2 Sujeitos do discurso 

 

Segundo Charaudeau (2014), o ato da linguagem não deve ser compreendido como um ato de 

comunicação resultante da simples emissão de uma mensagem que um emissor envia a um 

receptor, e sim como um encontro dialético entre dois processos:  

 

- processo de Produção, criado por um EU e dirigido a um TU-destinatário; 
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- processo de Interpretação, criado por um TUô-interpretante, que constrói uma 

imagem EUô do locutor 

O ato de linguagem torna-se então um ato interenunciativo entre quatro sujeitos (e não 

2), lugar de encontro imaginário de dois universos de discurso que não são idênticos. 

(CHARAUDEAU, 2014, p.44) 

 

O ato de linguagem é, então, representado por Charaudeau (2014), no esquema abaixo: 

 

Quadro 4 - Esquema de representação do ATO DE LINGUAGEM e os SUJEITOS 

 

Fonte: CHARAUDEAU (2014, p. 52) 

 

No esquema acima, existe a presença de quatro sujeitos no ato de linguagem, que pertencem a 

dois níveis de produção do saber: um interno e um externo. No espaço externo, o espaço do 

fazer, do projeto de fala, estão os seres sociais: o EUc (EU comunicante) e o TUi (TU 

interpretante), que são os seres reais, de carne e osso. A representação do mundo, que no circuito 

externo é situacional, pois está relacionado ao testemunho de uma situação real: a situação de 

comunicação. No espaço interno, o do dizer, estão os seres de fala EUe (EU enunciador) e TUd 

(TU destinatário), vinculados às representações linguageiras e às práticas sociais da ordem do 

discursivo. 
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O EUc (sujeito comunicante), localizado na esfera externa da linguagem, é o iniciador 

responsável pelo ato de produção do discurso. O EUc dirige-se ao TUd (sujeito destinatário), 

fabricado pelo EUc como destinatário ideal, adequado ao seu ato de enunciação.  

 

O TUi (sujeito interpretante) é responsável pelo processo de interpretação do discurso e age 

independentemente do EU, sendo responsável pela interpretação que produz. O TUi, devido a 

sua interpretação, constrói uma imagem do EUe (sujeito enunciador), que pode ser diferente 

daquela pretendida por EUc. O EUe é um sujeito de fala (assim como o TUd) realizado e 

instituído na fala, responsável pelo efeito do discurso produzido no TUi. Porém, esse efeito 

depende da imagem que o TUi criou para o EUe, que oculta em maior ou menor grau o EUc. 

Dessa forma, o que é comunicado não é, necessariamente, o que é interpretado pelo outro. 

 

Definir os sujeitos do discurso é relevante para precisar o estatuto, o lugar e a posição do sujeito 

falante, já que o sujeito é o ponto central da semiolinguística e toda a produção de sentido é 

feita pelos sujeitos. Assim, a partir do quadro da situação de comunicação proposto por 

Charaudeau (2014), podemos identificar os sujeitos do discurso do jornalismo de moda, 

especificamente da revista Vogue Brasil.  

 

Quadro 5 - Situação de comunicação: Revista Vogue 

 

Fonte: elaborado pela autora 
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A situação de comunicação envolve um EU comunicante, que pode se manifestar através de 

editores, jornalistas, fotógrafos, produtores e stylists ï pessoas de carne e osso ï que trabalham 

para a revista, responsáveis pela produção do texto escrito ou da imagem, aparecendo no texto 

através de marcas como a identificação dos nomes próprios ao assinar uma matéria ou a 

produção de uma imagem. O EU comunicante exerce um papel social de mediador na relação 

entre as marcas e leitores.  

 

Através da opinião especializada, a revista influencia comportamentos de compra e estilo e 

assume um papel de autoridade no assunto, desenvolvendo todos os seus conteúdos 

direcionados a um público-alvo, o TU destinatário, um leitor idealizado que, supostamente, 

seguirá os direcionamentos da revista. Assim, a revista direciona sua mensagem a um público 

que pertence à classe alta, que se interesse por moda ï e, consequentemente, em se vestir bem 

ï, que valoriza o luxo, a novidade, o brilho e a sofisticação. No texto é possível perceber marcas 

recorrentes no discurso que reforçam o perfil do TU destinatário, dentre elas: 

 

- Imagens e legendas de produtos de marcas reconhecidas de alto valor; 

- Imagens que reforçam o luxo e sofisticação através do brilho e do glamour; 

- Trechos que refor­am o luxo: ñsaia preciosaò (p. 83); ña legging aparece luxuosamente. 

ò (p. 84); ñvers»es deluxeò (p.86); ñacess·rios luxuososò (p.104). 

- Trechos que refor­am a novidade: ñtend°ncia quente da vezò (p. 83), ñtend°ncia na 

¼ltima temporada internacionalò (p. 84); ñ® a cor da vezò (p. 84); ñO inusitado 

acess·rioò (p. 86); ñ® a flat da vezò (p.86); ñTend°ncia da temporadaò (p.90); ñhit da 

vezò (p. 90); ñtend°ncias quentesò (p.96); 

 

No ato de fala, o EU enunciador assume um papel de conselheiro que, através dos editoriais e 

das matérias de tendência, comportamento e estilo, sugere, aconselha ou recomenda o que deve 

ou não ser usado e como. Ele representa um papel de autoridade no assunto e apresenta para o 

leitor as novidades e o que vai entrar na moda. Discutiremos mais sobre o papel linguageiro do 

EU enunciador no capítulo 5, ao apresentar as estratégias discursivas utilizadas pela revista. 
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Segundo o midia kit7 da revista (VOGUE, 2017), seu público real é composto por 

aproximadamente 350.000 leitores, sendo 68% de mulheres, entre 25 e 54 anos, a maioria 

pertencente às classes AB (61%). Não é possível, porém, ter uma comprovação do TU 

interpretante, leitor real da revista, uma vez que o ato de leitura pode acontecer em diversos 

contextos que vão além da aquisição da revista. 

 

2.1.3 A estruturação socio-linguageira  

 

O duplo processo de semiotização, descrito na abertura deste capítulo, corresponde ao postulado 

de intencionalidade, proposto por J. R. Searle e citado por Charaudeau (2005), considerado o 

fundamento do ato de linguagem. ñUm ato de linguagem, como acabamos de ver, pressupõe 

uma intencionalidade ï a dos sujeitos falantes, parceiros de uma troca. Em decorrência, esse 

ato depende da identidade dos parceiros, visa uma influência e é portador de uma proposição 

sobre o mundo.ò (CHARAUDEAU, 2005, p. 3). Esse ato realiza-se num tempo e num espaço 

determinados, o que é comumente chamado de situação de comunicação. 

 

O ato de linguagem constituiria, portanto, uma situação concreta de troca que depende de uma 

intencionalidade ï organiza-se num espaço de restrições e estratégias e produz significações a 

partir de um espaço externo e um interno. Charaudeau (2005) propõe, então, um modelo de 

estruturação em três níveis: situacional, comunicacional e discursivo, descritos abaixo: 

 

- Nível situacional: corresponde ao espaço externo e o espaço de restrições do ato de 

linguagem. É nele que são determinados a finalidade do ato de linguagem (estamos aqui 

para dizer ou fazer o quê?); a identidade dos parceiros da troca linguageira (quem fala 

a quem?); o domínio de saber veiculado pelo objeto da troca (sobre o quê?); o 

dispositivo constituído pelas circunstâncias materiais da troca (em que ambiente físico 

de espaço e tempo?). (CHARAUDEAU, 2005, p. 4)  

                                                 

 

 

 

7 Mídia kit é um documento disponibilizado por um veículo de comunicação que tem o objetivo de atrair clientes 

e vender espaços publicitários para a veiculação de anúncios. No mídia kit deve conter uma apresentação do 

veículo, seus diferenciais em relação à concorrência, dados atualizados sobre o perfil do público, estatísticas 

referentes ao alcance do veículo. Versões mais completas podem contemplar ainda cases de sucesso, formatos de 

comercialização, valores de veiculação e datas de fechamento dos anúncios, dentre outras informações. 
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- Nível comunicacional: nível em que estão determinadas as maneiras de falar (escrever), 

em função dos dados do situacional (estamos aqui para falar de que modo?).  

 

ñCorrelativamente, o sujeito falante (quer seja comunicante, quer interpretante) se 

pergunta quais ópap®is linguageirosô deve assumir que justifiquem seu ódireito ¨ falaô 

(finalidade), que mostrem sua óidentidadeô e que lhe permitam tratar de um certo tema 

(proposi­«o) em certas circunst©ncias (dispositivo).ò (CHARAUDEAU, 2005, p. 4) 

 

- N²vel discursivo: ñconstitui o lugar de interven­«o do sujeito falante, enquanto sujeito 

enunciador, devendo atender às condições de legitimidade (princípio de alteridade), de 

credibilidade (princípio de pertinência) e de captação (princípio de influência e de 

regula­«o), para realizar os óatos de discursoô que resultarão num texto.ò Esse n²vel se 

d§ atrav®s da ñutiliza­«o de uma s®rie de meios linguísticos (categorias de língua e 

modos de organização do discurso) em função, por um lado, das restrições do 

situacional e das possíveis maneiras de dizer do comunicacional, e por outro lado do 

óprojeto de falaô pr·prio ao sujeito comunicante. ò (CHARAUDEAU, 2005, p. 4) 

 

Assim, os sentidos do texto produzido serão, ao mesmo tempo, sobredeterminados 

pelas restrições da situação de troca, e singulares pela especificidade do projeto de 

fala. Por exemplo, toda publicidade trará os índices linguísticos e semiológicos de seu 

conjunto de restrições (o que permite reconhecê-la enquanto tal); mas, por outro lado, 

cada publicidade corresponderá a uma estratégia de captação. Para tanto, o sujeito 

comunicante fará escolhas reveladoras de sua própria finalidade, de sua própria 

identidade, de seu propósito que lhe permitirão construir sua própria legitimidade, 

credibilidade e captação. (CHARAUDEAU, 2005, p. 4) 

 

Estas escolhas reveladoras da sua própria finalidade, como afirma Charaudeau (2005), referem-

se às estratégias escolhidas de acordo com os contratos reconhecidos que serão discutidos no 

tópico seguinte. 

 

2.1.4 Contratos e estratégias de discurso 

 

Segundo Charaudeau (2014), um ato de linguagem sempre participa de um projeto global de 

comunicação estabelecido pelo EUc (sujeito comunicante) que, para ser bem-sucedido, fará o 

uso de contratos de comunicação e de estratégias discursivas.  

 

Em relação ao contrato, há um pressuposto de que os indivíduos de um mesmo corpo de práticas 

sociais de linguagem chegam a um acordo sobre as representações linguageiras dessas práticas. 
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ñNessa perspectiva, o ato de linguagem torna-se uma proposição que o EU faz ao TU e da qual 

ele espera uma contrapartida de coniv°ncia.ò (CHARAUDEAU, 2014, p. 56).  

 

A noção de estratégia pressup»e que o sujeito comunicante (EUc) ñconcebe, organiza e encena 

suas intenções de forma a produzir determinados efeitos ï de persuasão ou de sedução ï sobre 

o sujeito interpretante (TUi), para levá-lo a se identificar ï de modo consciente ou não ï com o 

sujeito destinatário ideal (TUd) constru²do por EUc.ò (CHARAUDEAU, 2014, p. 56). O sujeito 

comunicante pode valer-se de contratos de reconhecimento ou de outros procedimentos que 

oscilam entre: a fabricação de uma imagem de real como lugar de uma verdade exterior ao 

sujeito; e a fabricação de uma imagem de ficção como lugar de identificação do sujeito com um 

outro, constituindo um lugar de projeção do imaginário. Através das estratégias, o sujeito 

comunicante (EUc) produz para si mesmo diversas imagens de enunciador (EUe).  

 

Assim, o ato de comunicar está envolvido em uma dupla aposta: o sujeito falante espera que os 

contratos que está utilizando sejam bem percebidos pelo sujeito-interpretante e espera que as 

estratégias escolhidas produzam o efeito desejado. ñEntretanto, toda essa encena­«o intencional 

se encontra revista e corrigida ï ou pode até mesmo ser mal recebida ï pelo sujeito interpretante 

que detecta e interpreta, à sua maneira, tais contratos e as estrat®gias.ò (CHARAUDEAU, 2014, 

p. 57). 

 

Todo ato de linguagem depende de um contrato de comunicação que pode ser denominado 

como ño ritual sociolinguageiro do qual depende o Impl²cito codificado e o definimos dizendo 

que ele é constituído pelo conjunto das restrições que codificam as práticas sociolinguageirasò 

(CHARAUDEAU, 2014, p. 60), sendo que essas restrições resultam das condições de produção 

e de interpretação do ato de linguagem. No trecho abaixo, Charaudeau exemplifica essa 

definição: 

Retomemos agora um outro exemplo já estudado: uma pessoa senta-se num café e 

pede uma caipirinha. O que faz com que lhe tragam uma bebida e não uma pessoa do 

sexo feminino, vinda da roça? Ao nosso ver, é a existência de um Implícito codificado 

que coloca as duas partes (ñclienteò e ñgar­omò) num mesmo terreno de coniv°ncia 

discursiva e que lhes permite produzir/interpretar caipirinha como ñbebidaò. Dizemos 

que estas duas partes são sobredeterminadas por um mesmo Ritual sociolinguageiro 

que faz com que apenas o ser coletivo esteja em questão nesta expectativa discursiva. 

(CHARAUDEAU, 2014, p. 60). 

 

O contrato de comunicação determina os papeis dos sujeitos da linguagem, em sua dupla 

existência de sujeitos agentes e de sujeitos de fala (fenômeno de legitimação). Assim, o contrato 
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englobante orienta a percepção e o julgamento dos outros contratos e estratégias discursivas 

encenadas por esses sujeitos. ñAs estratégias de poder exercidas em uma sociedade são o 

resultado de um jogo de ser e de parecer entre o estatuto social dos sujeitos do circuito 

comunicativo (EUc/TUi) e o estatuto linguageiro dos sujeitos que a manifestação linguageira 

constr·i (EUe/TUd).ò (CHARAUDEAU, 2014, p. 62). 

 

Entre a revista Vogue e seus leitores existe um contrato de comunicação reconhecido de que a 

revista irá informar, aconselhar e propor marcas e produtos, divulgando tendências e novidades. 

As estratégias discursivas adotadas pela revista Vogue, tema principal desta pesquisa, 

especificamente na editoria invogue, serão discutidas no capítulo 4. 

 

2.1.5 Gêneros e tipos de discurso 

 

 ñTexto é a manifestação material (verbal e semiólogica: oral / gráfica, gestual, icônica, etc.) da 

encenação de um ato de comunicação, numa situação dada, para servir ao projeto de fala de um 

determinado locutorò. (CHARAUDEAU, 2014, P.77). A partir das finalidades das situações de 

comunicação e dos projetos de fala, é possível classificar os textos em gêneros.  

 

Os gêneros de discurso só adquirem sentido se associados a unidades de classe superior: os 

tipos de discurso. Os tipos de discurso seriam agrupamentos de gêneros com uma mesma 

finalidade social. ñTipos e g°neros de discurso est«o, assim, tomados por uma rela­«o de 

reciprocidade: todo tipo é uma rede de gêneros; todo gênero se reporta a um tipo.ò 

(MAINGUENEAU, 2015, p. 66). 

 

Segundo Maingueneau (2015), os gêneros do discurso podem entrar em três modos de 

agrupamento, de acordo com o ponto de vista: a esfera de atividade, o campo discursivo e o 

lugar da atividade: 

 

- Esferas de atividade: um mesmo gênero pode estar relacionado a diferentes esferas de 

atividade, em função dos imperativos da pesquisa desenvolvida. Um mesmo artigo pode 

ser associado ¨ esfera ñmidi§ticaò, ñimprensa regionalò, ñimprensa escritaò, ñimprensa 

cotidianaò, ñimprensa generalistaò... Os textos da revista Vogue Brasil podem ser 

enquadrados nas seguintes esferas: imprensa de moda, imprensa escrita, imprensa 

especializada. 
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- Campos de discurso: entre as esferas de atividade, algumas são submetidas a uma lógica 

de campo, como é o caso do discurso político ou religioso. ñA no­«o de posicionamento 

(doutrina, escola, teoria, partido, tendência...) implica que, em um mesmo espaço, os 

enunciados se relacionam com a construção e a preservação de diversas identidades 

enunciativas que estão em relação de concorrência...ò mas não, necessariamente, em um 

confronto aberto. (MAINGUENEAU, 2015, p. 68). Nosso objeto de pesquisa situa-se 

no campo da moda. 

- Lugares de atividade: a maioria dos gêneros do discurso é produzida e/ou consumida 

em lugares institucionais: um hospital, uma rádio, etc. assim, pode-se estudar a rede de 

gêneros que estão em uso em um determinado lugar.  

 

ñO ódiscurso hospitalarô participará, assim, dos gêneros de discurso que interagem 

num hospital (reuniões de serviço, consultas, relatórios de cirurgia, etc. Encontra-se, 

aqui, a no­«o de ósistema de g°nerosô de C. Bazerman (2004), isto é, os gêneros 

utilizados por indiv²duos que trabalham juntos.ò (MAINGUENEAU, 2015, p. 68-69).  

 

Como uma instituição midiática que produz diversos gêneros relacionados à moda, 

podemos situar a revista Vogue, concretizada em seus espaços de redação e produção, 

como um lugar de atividade onde é construído um discurso próprio, com características 

específicas. As peculiaridades deste discurso serão abordadas nos próximos capítulos. 

 

2.1.6 Modos de organização do discurso  

 

Charaudeau (2014) propõe a utilização de determinadas categorias de língua para ordená-las 

em função das finalidades discursivas do ato de comunicação, agrupando-as em quatro modos 

de organização: Enunciativo, Descritivo, Narrativo e Argumentativo. Cada modo possui uma 

função de base e um princípio de organização, mas podem aparecer ao mesmo tempo em um 

mesmo discurso. 

 

Abaixo, podemos encontrar a correspondência entre o gênero imprensa, no qual se enquadra o 

corpus deste estudo e os modos de discurso dominantes e, no tópico a seguir, uma breve 

descrição dos modos propostos por Charaudeau.  
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Quadro 6 - Correspondência entre modos de discurso e gêneros textuais 

GÊNEROS 
MODOS DE DISCURSO 

DOMINANTES 

OUTROS MODOS DE 

DISCURSO 

Publicitários 

¶ Enunciativo 

(Simulação de diálogo) 

¶ Variável; Descritivo  

no slogan 

Narrativo  

(quando se conta uma história) 

E Argumentativo, 

nas revistas especializadas 

Imprensa 

- ñFaits diversò 

- Editoriais 

 

- Reportagens 

- Comentários 

 

¶ Narrativo e Descritivo 

¶ Descritivo e Argumentativo 

 

¶ Descritivo e Narrativo 

¶ Argumentativo 

Enunciativo 

Pode haver apagamento ou 

intervenção do jornalista 

Panfletos políticos ¶ Enunciativo (Apelo) 

Descritivo 

(Lista de reinvindicações) 

Narrativo (ação a realizar) 

Manuais escolares 

¶ Variável segundo as disciplinas, 

mas com a onipresença do  

Descritivo e do Narrativo  

Enunciativo (nos comandos 

das tarefas) 

Mais Argumentativo em 

algumas disciplinas 

(matemática, física, etc.) 

De informação 

- receitas 

- informações 

técnicas 

-regras de jogos 

 

¶ Descritivo 

¶ Descritivo e Narrativo (fazer) 

 

¶ Descritivo e Narrativo 

 

Relatos 

- romances 

- novelas, contos 

- de imprensa 

 

¶ Narrativo e Descritivo 

Enunciativo 

Intervenção variável do autor-

narrador segundo o gênero 

(Autobiografia, depoimento, 

notícia, etc.) 

FONTE: CHARAUDEAU, 2014, p. 79 ï Tradução e adaptação: Angela M. S. Corrêa  
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2.1.6.1 Enunciativo 

 

O modo de organização Enunciativo, segundo Charaudeau (2014), tem como foco os 

protagonistas, seres de fala, internos à linguagem. Assim, é uma categoria de discurso que 

aponta para a maneira pela qual o sujeito falante age na encenação do ato de comunicação, 

possuindo uma função específica, pois intervém na encenação de cada um dos três outros modos 

de organização. No modo Enunciativo, a relação entre os sujeitos do discurso se apresenta de 

três formas: 

 

- Comportamento alocutivo: relação de influência entre locutor e interlocutor. Pelo ato de 

linguagem do locutor, o interlocutor é induzido a ter uma determinada reação: responder 

e/ou reagir. (relação de influência).  

- Comportamento elocutivo: relação do locutor consigo mesmo. O sujeito enuncia seu 

ponto de vista sobre o mundo.  

- Comportamento delocutivo: relação do locutor com um terceiro. O sujeito falante busca 

uma neutralidade e se apaga do seu ato de enunciação.  

 

É principalmente através da enunciação que se manifesta o ethos conselheiro na editoria 

invogue. Dentre as relações do sujeito no modo enunciativo, o comportamento alocutivo é o 

que mais aparece nos textos da editoria, sobretudo através do uso do imperativo, estabelecendo 

em seu enunciado uma ação a realizar: ñEm vez de fazer dobradinha ·bvia com blazer em look 

total black, brinque com o layering de top esportivo com grafismos em tons primários e 

vestido.ò (p. 84); ñPelot«o, sentido!ò (p. 84); ñInspire-se no inverno 2017/18 de Tory Burch e 

troque os colares delicados usados aos montes por um modelo bold com um medalh«o...ò (p. 

85); ñAproveite que quase todos os esportes migraram para a passarela e escolha o look da 

estação de acordo com sua modalidade preferida.ò (p. 86). 

 

Como existe um apagamento da figura do jornalista no texto, o comportamento elocutivo 

aparece em poucos trechos, geralmente, quando há a reprodução de uma fala, ainda que de 

maneira implícita: ñSou apaixonado pela Villa Malaparte, uma bela propriedade particular de 

arquitetura modernista na ilha, e imaginei uma partida de tênis em seu rooftop, com o mar 

Tirreno brilhando ao fundo.ò (p. 86); ñHoje, mesmo morando em S«o Paulo, a Zeze ® parada 

obrigatória em todas as minhas idas a Belo Horizonte. O mix é impecável, com as melhores 
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peças das grifes nacionais bacanas e diversas novidades internacionais que não encontro em 

outros lugares.ò (p. 95); ñNossos valores pessoais est«o dentro da marca.ò (p. 98) 

 

O comportamento delocutivo pode ser percebido através das asserções que aparecem ao longo 

de toda a editoria e que buscam produzir um efeito de verdade absoluta e não de um 

posicionamento e escolha da revista. Essa ñverdadeò ® legitimada pela credibilidade da revista. 

 

2.1.6.2 Descritivo 

 

O Descritivo é um modo de organização que conta com três tipos de componentes: nomear, 

localizar-situar e qualificar. 

 

- Nomear: dar exist°ncia a um ser, atrav®s de uma dupla opera­«o: ñperceber uma 

diferença na continuidade do universo e simultaneamente relacionar essa diferença a 

uma semelhança, o que constitui o princípio de classificação. (...) É o resultado de uma 

operação que consiste em fazer seres significantes no mundo, ao classificá-los.ò 

(CHARAUDEAU, 2014, p. 112) 

- Localizar-situar: ñ® determinar o lugar que um ser ocupa no espaço e no tempo e, por 

um efeito de retorno, atribuir características a este ser na medida em que ele depende, 

para a sua existência, para a sua função, ou seja, para a sua razão de ser, de sua posição 

espaço-temporal.ò (CHARAUDEAU, 2014, p. 113) 

- Qualificar: ñconsiste em atribuir a um ser, de maneira expl²cita, uma qualidade que o 

caracteriza e o especifica, classificando-o, desta vez, em um subgrupo.ò 

(CHARAUDEAU, 2014, p. 115) 

 

O modo descritivo é o que mais aparece nos textos da editoria invogue e aparece, já que nas 

matérias de tendência, a descrição de produtos e marcas é recorrente: ñFivelas de cabelo 

sofisticadas, que parecem uma j·iaò (p. 83); ñmodelos minimalistas, com franjas, p®rolas ou 

cristaisò (p. 83); ñcinto largo de couro, bijoux de cristaisò (p. 84); ñbotas mais quentes deste 

inverno, em modelos de salto alto e cano curto, do coturno ¨ vers«o vitorianaò (p. 85); ñFranjas 

longas decoram ótimos brincos, feitos de correntes, contas ou borlas de seda.ò (p.85). 

 

 



53 

2.1.6.3 Narrativo  

 

O modo Narrativo permite organizar a sucessão das ações e dos eventos nos quais os sujeitos 

estão envolvidos, construindo traços da temporalidade, cenário e personagens. Existem três 

componentes ligados à lógica narrativa que estão estreitamente ligados uns aos outros: 

 

- os actantes, que desempenham papéis relacionados à ação da qual dependem.  

- os processos, que unem os actantes entre si, dando uma orientação funcional à sua 

ação.  

- as sequências, que integram processos e actantes numa finalidade narrativa seguindo 

certos princípios de organização. (CHARAUDEAU, 2014, p. 160) 

 

Na editoria invogue, o modo narrativo aparece na construção ou relato de uma história: 

Os dias quentes de verão chegaram ao fim, mas o guarda-roupa desta 

temporada promete seguir em ritmo de praia e piscina: se depender das atuais coleções 

das grifes internacionais, seus looks na cidade vão guardar certa semelhança com os 

que você usou em St.Barth ou Trancoso. 

A "culpa" é de marcas como Miu Miu, Pucci e Lacoste, que levaram às 

passarelas produções inspiradas no visual banhista, com direito a tricôs jogados sobre 

os ombros como se fossem toalhas e até headpieces que remetem a toucas de natação. 

Capri foi a inspiração de Felipe Oliveira Baptista na Lacoste, que apresentou 

vestidos esportivos de tecidos atoalhados que lembram o bom e velho roupão de 

banho. "Sou apaixonado pela Villa Malaparte, uma bela propriedade particular de 

arquitetura modernista na ilha, e imaginei uma partida de tênis em seu rooftop, com o 

mar Tirreno brilhando ao fundo", contou à Vogue após o desfile.  

Já Miuccia Prada olhou para os balneários italianos nas décadas de 60 e 70: os 

maiôs e os duas-peças típicos da época são a base da coleção da Miu Miu - e ganharam 

a companhia de belos casacos de pele ou organza que remetem a roupões e touquinhas 

de couro ou vinil decoradas com flores. O inusitado acessório está inclusive nas lojas 

da marca, ainda que não tenham vindo para o Brasil - por aqui, são as flats enfeitadas 

com as mesmas flores, imitando chinelos de piscina, que prometem ser hit. 

Calce a sua, vista o casaco-roupão por cima do jeans e mergulhe na moda deste 

inverno! (VOGUE BRASIL, nº 465, p. 86) 

 

2.1.6.4 Argumentativo 

 

O modo Argumentativo trata-se de uma combinação de diferentes elementos com a finalidade 

persuasiva. O aspecto argumentativo de um discurso pode ser encontrado, frequentemente, no 

que está implícito. Do ponto de vista do sujeito argumentante, a atividade discursiva participa 

de uma dupla busca: 

 

- uma busca de racionalidade que tende a um ideal de verdade quanto à explicitação 

de fenômenos do universo. 

(...) 

- uma busca de influência que tende a um ideal de persuasão, o qual consiste em 

compartilhar com o outro (interlocutor ou destinatário) um certo universo de discurso 

até o ponto em que este último seja levado a ter as mesmas propostas (atingindo o 

objetivo de uma coenunciação). 
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Esta segunda busca, entretanto, é um tanto ambígua, pois se apresenta como 

integrando um processo racional e l·gico, quando ñcompartilhar com o outro a sua 

própria convic­«oò pode ser obtido por outros meios diferentes do racioc²nio; por 

exemplo, pelos meios da sedução tomados de empréstimo a outros modos de discurso 

(Descritivo e Narrativo). (CHARAUDEAU, 2014, p. 206) 

 

Na editoria invogue, o modo de organização argumentativo aparece na maioria dos textos de 

modo implícito, através da sedução e do aconselhamento, que serão descritos no capítulo 

seguinte. 

 

2.1.7 Ethos 

 

Segundo Charadeuau; Maingueneau (2014, p. 220), o termo ethos ñdesigna a imagem de si que 

o locutor constr·i em seu discurso para exercer uma influ°ncia sobre seu alocut§rioò. Ainda de 

acordo com os autores (p.221), ñA imagem discursiva de si ®, assim, ancorada em estere·tipos, 

um arsenal de representações coletivas que determinam, parcialmente, a apresentação de si e 

sua efic§cia em uma determinada cultura.ò 

 

Baseada na Análise do Discurso de Maingueneau (2001), Heine (2009) afirma que 

 

a terminologia ethos pode ser entendida como a imagem do enunciador criada no 

momento da enunciação, na instância do discurso e que pode ser aplicada a textos 

orais e escritos. Assim, pressupõe-se que os enunciadores criam uma imagem de si, 

mobilizando uma relação de interação com seus co-enunciadores, uma vez que esses 

últimos, baseados em estereótipos estabelecidos socialmente, atribuem aos 

enunciadores determinadas características e não outras. Tal afirmação permite 

compreender que o ethos é a imagem do enunciador no discurso, enunciador esse que 

carrega as marcas sociais e históricas que o constituem e que aparecem, na sua 

enunciação, identificadas, principalmente, através dos estereótipos. (HEINE, 2009, p. 

64) 

 

 

A imagem discursiva ® constru²da de acordo com o repert·rio de quem recebe o discurso. ñO 

sujeito aparece, portanto, ao olhar do outro, com uma identidade psicológica e social que lhe é 

atribuída, e, ao mesmo tempo, mostra-se mediante a identidade discursiva que ele constrói para 

siò. (CHARAUDEAU, 2005. p.115). Ainda segundo o autor, o sujeito também é identificado 

pelas características do grupo ao qual pertence, já que os membros de um determinado grupo 

possuem características comuns entre seus membros. Chareaudeau fala, então, do ethos coletivo 

que, de acordo com o autor, ñcorresponde a uma vis«o global, mas ¨ diferen­a do ethos singular, 
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ele é construído apenas pela atribuição apriorística de uma identidade que emana de uma 

opini«o coletiva em rela­«o a um outro grupo.ò (CHARAUDEAU, 2005. p.117) 

 

Logo, o ethos discursivo8 estaria ligado à imagem do orador que é percebida pelo ouvinte, ao 

seu caráter, à sua virtude, ao seu poder de persuasão, à impressão que ele causa, pouco 

importando a sua sinceridade. 

Caráter e corporalidade do fiador apoiam-se então sobre um conjunto difuso de 

representações sociais valorizadas ou desvalorizadas, de estereótipos sobre os quais a 

enunciação se apoia e, por sua vez, contribui para reforçar ou transformar. Esses 

estereótipos culturais circulam nos registros mais diversos da produção semântica de 

uma coletividade: livros de moral, teatro, pintura, escultura, cinema, publicidade...ò 

(MAIN GUENEAU, 2011, p. 72) 

 

Posteriormente em nosso trabalho, na descrição das estratégias discursivas realizadas pela 

revista Vogue, utilizaremos este conceito para esclarecer o ethos discursivo construído pela 

publicação. 

                                                 

 

 

 

8 O ethos discursivo mantém relação estreita com a imagem prévia que o auditório pode ter do orador ou, pelo 

menos, com a ideia que este faz do modo como seus alocutários o percebem. A representação da pessoa do locutor 

anterior a sua tomada de turno ï às vezes denominada ethos prévio ou pré-discursivo ï está frequentemente no 

fundamento da imagem que ele constrói em seu discurso: com efeito, ele tenta consolidá-la, retificá-la, retrabalha-

la ou atenuá-la. (CHARADEUAU; MAINGUENEAU, 2014, P. 221) 
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3 METODOLOGIA  

 

3.1 O corpus: descrição, seleção e coleta 

 

Conforme Maingueneau (2015), para estudar um texto, é necessário convertê-lo em um corpus, 

que pode ser constituído por um conjunto mais ou menos vasto de textos ou de trechos de textos 

ou, até mesmo, por um único texto. Assim, escolhemos a revista Vogue Brasil, especificamente 

os textos presentes na editoria invogue, conforme descrito abaixo.  

 

A Vogue Brasil foi escolhida por ser considerada a mais importante revista de moda do país e 

uma das mais influentes do mundo. A revista se tornou a primordial curadora do São Paulo 

Fashion Week, principal evento de moda do país, sendo também a principal referência na 

divulgação de grandes marcas internacionais de luxo, como Dolce & Gabbana, Christian 

Louboutin, Burberry e British Fashion Council, a seus leitores. Entre seus colaboradores, a 

revista possui nomes relevantes da moda internacional, como os fotógrafos Mario Testino, Ellen 

von Unwerth e Patrick Demarchelier e as tops Gisele Bündchen, Naomi Campbell, Alessandra 

Ambrosio e Kate Moss.  

 

A revista antecipa e dita o que há de melhor e mais novo na moda, no design, na cultura e na 

arte. Ainda, ao longo dos últimos cinco anos, a marca Vogue Brasil se consolidou como uma 

plataforma completa, sendo referência nas redes sociais na área de moda e o título com maior 

presença no Instagram, tendo inovado ao utilizar a rede social como ferramenta de divulgação 

das últimas notícias do mundo da moda. Além de uma tiragem de 109.000 exemplares da versão 

impressa, com cerca de 365.000 leitores, a revista possui a maior audiência da internet brasileira 

no mercado de luxo, com 926.000 seguidores no Facebook, 1.600.000 seguidores no Instagram 

e 898.000 seguidores no Twitter, números que aumentam a cada dia e que comprovam a sua 

popularidade e audiência. (VOGUE BRASIL, 2017) 

 

A revista foi também pioneira na criação de séries online, com uma programação diária de 

vídeos ligados a vários assuntos como moda, beleza, cultura e estilo de vida. Revolucionou o 

mercado brasileiro de moda promovendo eventos como Vogue Fashionôs Night Out, que possui 

uma programação intensa incluindo desfiles, palestras, shows e vendas especiais e o Veste Rio, 

que se consagrou como a principal plataforma de moda do país, unindo Salão de Negócios, 

outlet com as melhores marcas brasileiras, ciclo de palestras, desfiles e gastronomia.  
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A revista Vogue Brasil impressa possui periodicidade mensal, com centenas de páginas, sendo 

assim necessária a delimitação do corpus a ser analisado em função da impossibilidade de 

trabalhar com todo o volume disponível. Para definir o recorte, foi escolhida a versão impressa 

do mês de maio de 2017, por se tratar da edição comemorativa da revista. Apesar da relevância 

desta edição, cabe ressaltar que a escolha desse período não possui uma importância 

metodológica; assim, para fins da análise proposta, outros textos poderiam ter sido 

selecionados.  

 

Ainda que tenhamos feito um recorte temporal em função do número de edições disponíveis ao 

longo dos 42 anos da revista, devido à grande quantidade de textos presentes em cada edição, 

foi necessário mais um recorte ï escolhemos, portanto, a editoria invogue, que representa um 

importante papel da revista dentro do sistema da moda, como propagadora de tendências.9 

 

Na edição de maio de 2017, a editoria invogue ocupa 18 páginas e apresenta vários textos sobre 

as principais tendências do momento, o retorno de grandes clássicos da moda e os próximos 

lançamentos previstos. A organização e estruturação dos elementos visuais e recursos lexicais 

utilizados reforçam o conceito de luxo e glamour defendidos pela revista. 

 

Além de trazer informação, a revista busca também proporcionar o entretenimento; assim, os 

textos são predominantemente curtos e ricamente ilustrados por imagens coloridas de produtos, 

modelos e personalidades, realçadas pelo papel couché brilhoso no qual a revista é impressa, 

proporcionando uma leitura leve e prazerosa. Apesar da diversidade dos textos, quase todos 

giram em torno do ñnovoò ou do antigo ñrenovadoò. £ poss²vel perceber tamb®m a presença de 

metáforas e trocadilhos em vários títulos, com o objetivo, talvez, de deixar o texto mais 

divertido. Várias palavras em língua estrangeira também são recorrentes em quase todos os 

textos. 

 

                                                 

 

 

 

9 Para fins da análise proposta, a mat®ria ñShow de criatividadeò, da editoria invogue da edição de Maio de 2017 

da revista Vogue Brasil ï disponibilizada no anexo deste trabalho ï  foi descartada, pois se trata de uma matéria 

de perfil e não de tendências. 
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O layout não segue um único grid e os textos e imagens são dispostos em uma desordem, 

relativamente organizada; explico: apesar de não seguir um padrão, é fácil seguir a leitura 

através de divisões implícitas formadas por boxes, círculos, linhas e imagens. Não existe uma 

ordem de leitura, podendo seguir-se à leitura convencional da esquerda para a direita e depois 

para baixo ou começar pela nota que está no meio da página e que chamou mais atenção. A 

tipologia não segue um padrão e é possível identificar diversas fontes tipográficas, com serifa 

e sem serifa, em diferentes tamanhos, nas cores preta, em fundos claros, e branca, em fundos 

escuros, aparecendo também algumas poucas palavras na cor vermelha. Aquelas que se 

pretende destacar são colocadas em caixa alta ou em negrito.  

 

Apesar de existir uma boa composição de imagem e texto escrito, as imagens protagonizam as 

páginas da editoria, chamando mais a atenção do que o texto escrito. Existe, porém, uma relação 

clara de complementaridade, na qual a imagem só faz sentido se acompanhada pelo texto escrito 

e vice-versa.  

 

3.2 Métodos de análise 

 

A análise do discurso é empírico-dedutiva: parte de um material empírico, a linguagem, que já 

está configurada numa certa substância semiológica (verbal), que pode ser manipulada através 

da observação das compatibilidades e incompatibilidades das infinitas combinações possíveis, 

para determinar recortes formais, simultaneamente às categorias conceituais que lhes 

correspondem. É preciso, então, determinar os objetivos em relação ao objeto selecionado e 

qual será a instrumentalização utilizada, de acordo com o procedimento escolhido. 

(CHARAUDEAU, 2005). Assim, com base nas teorias de análise do discurso propostas por 

Patrick Charaudeau e Dominique Maingueneau descritas no capítulo anterior, e com o objetivo 

principal de identificar e descrever as principais estratégias discursivas presentes nos textos da 

editoria invogue que determinam a especificidade da linguagem do jornalismo de moda na 

revista Vogue Brasil, uma análise inicial do corpus foi desenvolvida. A partir dela, as principais 

estratégias discursivas presentes nos textos foram elencadas para direcionarem a análise mais 

abrangente apresentada no sexto capítulo:  

 

1. Estratégias de sedução 

2. Estratégias de novidade 

3. Ethos conselheiro 
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4. Estratégias descritivas 

4.1. Uso de estrangeirismo 

4.2. Uso de figuras de linguagem 

 

Além das estratégias acima, foi verificado que todas as páginas possuem elementos unificadores 

que criam a ligação entre todo o conteúdo da página. Durante a análise, esses elementos também 

serão apontados. 

A partir da definição do corpus e do método de análise, podemos classificar a pesquisa como 

descritiva, uma vez que, através da pesquisa descritiva, procura-se descobrir a frequência com 

que um fato ocorre, sua natureza, suas características, causas e relações com outros fatos, 

características presentes no delineamento desta pesquisa. (PRODANOV; FREITAS, 2013). 

Quanto à natureza, trata-se de uma pesquisa de cunho teórico e prático, já que fizemos uma 

revisão da bibliografia e realizamos a análise dos textos citados. 

 

Por fim, podemos classificar esta pesquisa como qualitativa, uma vez que não há a preocupação 

em quantificar os fenômenos, mas sim interpretá-los sem a utilização de métodos ou técnicas 

estatísticas.  

 

Os dados coletados nessas pesquisas são descritivos, retratando o maior número 

possível de elementos existentes na realidade estudada. Preocupa-se muito mais com 

o processo do que com o produto. Na análise dos dados coletados, não há preocupação 

em comprovar hipóteses previamente estabelecidas, porém estas não eliminam a 

existência de um quadro teórico que direcione a coleta, a análise e a interpretação dos 

dados. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70) 

 

Assim, nosso trabalho caracteriza-se pelo levantamento das estratégias discursivas utilizadas 

na produção da editoria invogue, sendo a análise uma aplicação prática das teorias elencadas na 

revisão da bibliografia. 
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4 ESTRATÉGIAS DISCURSIVAS DO JORNALISMO DE MODA  NA REVISTA 

VOGUE 

 

Conforme descrito no capítulo metodológico, a partir de uma análise inicial, elencamos as 

principais estratégias discursivas recorrentes na editoria invogue da revista Vogue. Neste 

capítulo, apresentaremos as estratégias encontradas. As análises dos textos de acordo com essas 

estratégias serão apresentadas no capítulo seguinte. 

 

O termo estratégia se refere a toda ação realizada de maneira coordenada para atingir um certo 

objetivo. Em relação à análise do discurso, diz respeito ao modo como um sujeito é levado a 

possíveis escolhas, de maneira consciente ou não, de operações linguageiras, só fazendo sentido 

se forem relacionadas a um conjunto de regras, normas ou convenções.  

 

Para Charaudeau, as estratégias se desenvolvem em três etapas: legitimação, credibilidade e 

captação, descritas abaixo: 

 

- Legitimação: visa determinar a posição de autoridade do sujeito. Essa posição pode 

acontecer a partir de dois processos:  

 

ñ(a) a de autoridade institucional, que ® fundada pelo estatuto do sujeito que lhe 

confere autoridade de saber (perito, erudito, especialista), ou de poder de decisão 

(responsável por uma organização); (b) a de autoridade pessoal, que é fundada na 

atividade de persuas«o e de sedu­«o do sujeito que lhe d§ uma autoridade de fato.ò 

(CHARAUDEAU 1988a, p.3 apud CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, 

p.93). 

 

- Credibilidade: visa determinar a posição de verdade do sujeito, por meio do seu ato de 

enuncia­«o. Isso ñfaz com que todo sujeito falante que visa ser confi§vel, procure 

colocar em cena seu discurso de tal maneira que ele possa receber esse selo de 

credibilidade. Para consegui-lo, ele entra em um processo de construção de 

credibilidadeò. (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.93).  

- Captação: visa fazer o parceiro da troca comunicativa entrar no quadro de pensamento 

do sujeito falante, através da sedução ou persuasão. O sujeito falante pode escolher dois 

tipos de atitude:  

ñpol°mica, que o leva a questionar certos valores que seu parceiro defende (ou um 

terceiro a que faz refer°ncia)ò ou ñdramatiza­«o, que leva o sujeito a colocar em 

prática uma atividade discursiva feita de analogias, de comparações, de metáforas, 

etc., e que se apoia mais em crenças do que em conhecimentos para forçar o outro a 
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experimentar certas emo­»esò (CHARAUDEAU 1998a, p.14 apud CHARAUDEAU; 

MAINGUENEAU, 2014, p.93). 

 

As estratégias apontadas abaixo podem ser enquadradas, principalmente, como estratégias de 

captação, que buscam manter o TU interpretante dentro do quadro de pensamento do EU 

enunciador. A Revista Vogue já possui, perante o seu público leitor, uma imagem legitimada 

quando se trata do assunto moda, devido ao seu histórico e relevância. Em função dessa imagem 

de credibilidade, tudo o que publica é tido como verdade pelo seu público. Ainda assim, durante 

a análise serão apontadas algumas marcas no discurso que reforçam a posição de autoridade 

que é legitimada, principalmente pelo ethos conselheiro e a posição de verdade do sujeito, que 

é legitimada através de informações detalhadas de marcas, preços e desfiles, menção de 

personalidades reconhecidas e a comprovação através de imagens. 

 

4.1 Estratégias de sedução 

 

Como estratégias claras de sedução estão aquelas que buscam atingir as emoções do TU 

interpretante, mas são constituídas a partir da idealização que se tem do TU destinatário, de um 

sujeito que valoriza o luxo, a novidade, o brilho e a sofisticação. Dentre elas, estão: 

 

- imagens de modelos que olham diretamente para o TU interpretante como forma de 

atração, de buscar a cumplicidade do leitor; 

- imagens que reforçam o luxo e sofisticação através do brilho e do glamour; 

- trechos que refor­am o luxo: ñsaia preciosaò, ña legging aparece luxuosamente. ò,  

ñvers»es deluxeò , ñacess·rios luxuososò, dentre outros 

- imagens e legendas de produtos de marcas reconhecidas de alto valor; 

- estímulos à imaginação com a ideia de que, ao usar determinado produto, ocorrerá uma 

mudança instantânea no sujeito destinatário, como no trecho ñVogue elege as f·rmulas 

imbatíveis e os melhores truques de styling para brilhar do happy hour ¨ festa.ò 

 

4.2 Estratégias de novidade 

 

O que impulsiona o consumo de moda não é a necessidade de se vestir ou de cobrir o corpo, é 

o desejo pelo novo, a sensação de que o que você possui est§ obsoleto, ñfora de modaò. O 

pr·prio termo ñmodaò se refere a algo atual, que est§ em alta. O indivíduo está em constante 

procura pelo novo, porém, diante de tantas criações e produtos, o novo já é quase inatingível. 
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Busca-se então a novidade: pequenas mudanças ou adaptações no que já existe fazendo-o 

parecer novo, através de uma nova cor, um novo nome, uma nova forma...  

 

A revista reforça esse conceito por meio de um léxico acionado que remete e reforça a todo 

momento o novo, a novidade ou o objeto renovado, atrav®s de termos como ñnovoò, 

ñnovidadeò, ñ¼ltima tend°nciaò, ñ® a cor da vezò, ñlook da esta­«oò, etc. 

 

A oferta e a procura funcionam pelo Novo; nosso sistema econômico é arrastado numa 

espiral onde a inovação grande ou pequena é rainha, onde o desuso se acelera: certos 

especialistas em marketing e em inovação podem assegurar que, em dez anos,  80 a 

90% dos produtos atuais estarão desclassificados, serão apresentados sob uma forma 

nova e em nova embalagem (...) o novo aparece como o imperativo categórico da 

produção e do marketing, nossa economia moda caminha no forcing e na sedução 

insubstituível da mudança, da velocidade, da diferença. (LIPOVETSKY, 2009, p.185) 

 

 

4.3 Ethos conselheiro 

 

Seguindo o mesmo perfil da antiga impressa feminina, que exercia um papel de influência sobre 

a mulher, a revista Vogue continua exercendo um papel de influenciadora, estabelecendo com 

seus leitores uma relação de superioridade, em função da sua posição de detentora de um saber 

especializado. Assim, a revista se posiciona como um EU enunciador conselheiro, que 

representa um papel de autoridade na área de moda e partilha com seus leitores o saber que 

possui através de conselhos, dicas e informações presentes nas matérias. Para construir a 

imagem de si,  

 

ñnão é necessário que o locutor faça seu autorretrato, detalhe suas qualidades, nem 

mesmo fale explicitamente de si. Seu estilo, suas competências linguísticas e 

enciclopédicas, suas crenças implícitas são suficientes para construir uma 

representação de sua pessoa. Assim, deliberadamente ou não, o locutor efetua em seu 

discurso uma apresenta­«o de si.ò (AMOSSY, 2011, p.9) 

 

Na revista Vogue, o ethos conselheiro é construído de acordo com os valores atribuídos à revista 

e estes são formados de acordo com a imagem transmitida pelos sujeitos no discurso. 

Geralmente, os valores atribuídos aos sujeitos da revista são a reputação e a autoridade, podendo 

variar de acordo com o prestígio da publicação e do profissional, que traz para a página da 

revista uma representação do EU comunicante, ser real ao assinar as matérias com o nome 

próprio. 
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Em relação ao léxico, a revista pode manifestar o ethos conselheiro de forma direta, através de 

verbos no imperativo, ou indireta, através de marcas linguísticas que indicam o ato de fala 

ñconselhoò. 

 

4.4 Estratégias descritivas 

 

As matérias de tendências são, predominantemente, formadas por textos e imagens descritivas. 

O modo de organização descritivo conta com três componentes: o ato de nomear, o ato de 

localizar-situar e o ato de qualificar. Assim, identificamos, no discurso da editoria invogue 

modos de nomear e classificar recorrentes, que usam como estratégia de captação palavras em 

outros idiomas, o chamado estrangeirismo, e o uso de figuras de linguagem. Ambas as técnicas 

serão descritas nos tópicos abaixo. É importante ressaltar que as estratégias descritivas estão à 

serviço das estratégias de sedução e novidade. 

 

4.4.1 Uso de estrangeirismo 

 

A influência das palavras estrangeiras no vocabulário relacionado à moda é indiscutível. Numa 

análise panorâmica, sem dúvida, palavras e termos em inglês se sobressaem. Na editoria 

invogue, por exemplo, palavras em inglês são recorrentes. Observando outros textos na área de 

moda, é possível encontrar também alguns termos em francês e italiano. Se pensarmos que a 

língua inglesa é a mais influente devido a questões socioeconômicas, temos uma justificativa 

plausível para a sua influência também no texto da moda. Também podemos notar que, em 

países onde o sistema da moda é mais forte, também há esta predominância de imposição de 

termos em suas línguas de origem. 

 

Muitas vezes o uso do estrangeirismo é feito porque a tradução de algumas palavras é 

insuficiente ou imprecisa, como os termos ñlookò e ñstylistò. Em outros casos, as palavras em 

outros idiomas poderiam, perfeitamente, ser substituídas por palavras em português. Assim, 

além da valorização do estrangeirismo por questões socioeconômicas, também podemos 

apontar outras possíveis causas para a escolha de termos em outros idiomas ser tão frequente 

nas matérias da revista Vogue: 

 

- uma tentativa de sofisticação do léxico, já que ainda existe uma ideia de que o que vem 

de fora, importado do exterior, é melhor; 
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- os países de língua inglesa, francesa e italiana possuem uma maior expressividade no 

mundo da moda, ditando alguns termos; 

- estratégia de novidade: nomear de uma forma diferente para parecer novo; 

- estratégia discursiva constitutiva da enunciação da editoria de moda que faz uma alusão 

ao mundo da moda no qual termos em outros idiomas são constantemente utilizados. 

 

Esta estratégia discursiva, em que novas palavras são introduzidas a cada temporada, faz com 

que o leitor sinta que precisa se atualizar, conferindo a ele um estatuto de aprendiz e à revista 

de condutora do conhecimento. Entre os termos em outros idiomas frequentes no mundo da 

moda, est«o: ñstreet styleò, ñoversizedò, ñtrench coatò, ñmidiò, ñtopò, ñflatò, ñdeluxeò, ñclutchò. 

 

4.4.2 Uso de figuras de linguagem 

 

O uso da linguagem figurada nos textos da revista Vogue Brasil tem como principal finalidade 

deixar o texto mais interessante, leve e divertido. Essa estratégia aparece, principalmente, nos 

títulos. Dentre as figuras recorrentes estão a metáfora, a personificação e alguns casos de 

sinestesia. 

 

A metáfora consiste em estabelecer uma relação analógica entre duas palavras ou expressões. 

Atribui-se a ela três funções principais:  

 

- uma função estética: ñpara a tradi­«o ret·rica e para numerosos estudiosos do estilo, a 

met§fora constitui um óornamento brilhanteô (Crevier, 1767: 89) do discurso. O 

estetismo da met§fora emana de sua ósali°nciaô (C²cero, 1961:62), de sua ófor­a 

imag®ticaô...ò (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.330) 

- uma função cognitiva: ñA met§fora tem um forte rendimento heurístico, no sentido de 

que ela permite explicar analogicamente um domínio novo ou pouco definido por um 

dom²nio conhecido.ò (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.330) 

- uma função persuasiva:  

A for­a persuasiva da met§fora se deve ao fato de fornecer uma ñanalogia 

condensadaò (Perelman e Olbrechts-Tyteca, 1970: 535) e um ñjulgamento de valor 

concentradoò (Charbonel, 1991:35), transferindo analogicamente um valor decisivo 

ligado ao termo metafórico para a proposição que se quer que seja aceita. 

(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2014, p.330) 
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No caso da revista Vogue, a função principal do uso de metáforas é a função estética, de deixar 

o texto mais interessante, mais leve, mais divertido, ñmais bonitoò. Na editoria invogue, as 

metáforas aparecem, principalmente, nos títulos, como ñMatem§tica DA NOITEò (p. 83), 

ñAMARRE-SEò (p.84), ñLUZ PRčPRIAò (p.84), ñMEDALHA DE OUROò (p.85), 

ñMERGULHO urbanoò (p.86), etc. 

 

A personificação consiste em humanizar objetos, atribuindo-lhes características e ações 

próprias dos humanos. Uma das possíveis causas da utilização recorrente dessa figura seja a 

intenção de valorizar os produtos e marcas. Podemos relacioná-la também, ao processo de 

fetichização desses produtos e marcas, para estimular o desejo e a admiração do consumidor. 

Entre os trechos nos quais aparece a personifica­«o est«o: ñBolsas-saco migram para a noite...ò 

(p.85), ñ... a t-shirt faz retorno triunfal e circula inclusive à noite, acompanhada de saias 

ultrabordadas ou feitas de tecidos luxuosos.ò (p.85), ñ... o VELUDO vai al®m das roupas e 

protagoniza também as botas mais quentes deste invernoò (p. 85). 

 

A sinestesia mistura dois ou mais sentidos e sensações (olfativa, gustativa, auditiva, visual e 

tátil) em um mesmo trecho, deixando o texto mais poético e expressivo. Na editoria invogue, a 

sinestesia não é recorrente, mas aparece em alguns trechos como ñtons adocicadosò (p.89), 

ñ...acess·rios luxuosos e a­ucarados...ò (p.104), dentre outros sinalizados na análise. 

 

A partir da definição das estratégias discursivas recorrente na revista Vogue, no próximo 

capítulo passaremos à análise da editoria invogue, dividida em páginas e matérias, analisadas 

caso a caso, como se dá a aplicação dessas estratégias. 
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5 ANÁLISE DOS TEXTOS DA EDITORIA INVOGUE 

 

5.1 ñMatem§tica DA NOITEò 

 

Figura 8 ï ñMatemática DA NOITEò ï 1ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 83 
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A primeira página funciona como uma capa da editoria, apresentando no topo da página o título 

ñinvogueò ocupando toda a horizontalidade da página. Em contraste, ao centro da página, 

ocupando toda a verticalidade, está uma modelo, andando em passos largos, com o rosto 

ocupando a letra ñoò do t²tulo, justamente a s²laba t¹nica. A modelo expressa movimento 

através das pernas em abertura triangular, do braço levantado e dos cabelos esvoaçantes. Apesar 

de estar levemente de perfil, tem o rosto direcionado para frente e o olhar voltado para o leitor.  

 

Abaixo da letra ñeò, ¨ direita da modelo, aparece o vestuário descrito em fontes pequenas na 

cor branca, com texto alinhado à direita e em negrito. Todos os itens do vestuário e acessórios 

usados por ela são listados, citando a marca e o preço, reforçando a ideia de luxo da revista, em 

função das marcas escolhidas. Logo abaixo, aparece o nome da profissional responsável pela 

criação da imagem de moda, utilizando o termo em ingl°s ñstylingò. 

 

Mais abaixo, sob o t²tulo ñMEIA ARRASTëO+SANDĆLIAò, em caixa alta e fontes brancas, 

aparece uma nota sobre o uso dessa dupla de acessórios. Por meio dos verbos no imperativo, 

ñescolhaò e ñcombineò, ® poss²vel perceber o ethos conselheiro, característico do ato de fala 

das mat®rias de tend°ncia de moda. No mesmo texto, os trechos ña meia-calça é a tendência da 

vezò e ñpara atualizar o tradicionalò configuram a estratégia de novidade. 

 

Na vertical, à esquerda da modelo, cinco fivelas de cabelo na cor dourada, com pérolas e 

cristais, enfatizam o brilho que também aparece no centro da página, na saia de verniz preto e 

na bolsa dourada usadas pela modelo, configurando como uma estratégia de sedução. Ao lado 

de cada acessório estão as marcas e preços; abaixo aparece um box, com texto centralizado em 

fontes brancas, sob o t²tulo ñTOQUE FINALò em caixa alta e negrito. O ethos conselheiro 

aparece no trecho ñVale apostarò. 

 

Na horizontal, no p® da p§gina, a met§fora ñMatem§tica DA NOITEò, em fontes brancas, titula 

um curto texto, também na horizontal, alinhado à esquerda, que descreve a matéria da página e 

os textos que serão encontrados nas páginas seguintes. Ao final do texto aparecem os créditos 

da imagem com o nome da jornalista responsável e da fotógrafa. O termo ñf·rmulaò, presente 

no texto, faz uma analogia com o termo ñmatem§ticaò do título da matéria. 

 

O ato de nomear utiliza muitas vezes o estrangeirismo: ñstylingò (2 vezes), ñlookò, ñupgradeò, 

ñt-shirtò, ñhappy hourò. Sendo que styling e look são tão específicos da linguagem de moda 
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que adquiriram significado próprio, não havendo um termo em português para traduzi-los. A 

personifica­«o d§ vida aos objetos nos trechos ñFivelas de cabelo... garantem upgrade 

instant©neo depois das 18h.ò e ñVogue elege as formas imbat²veis...ò, configurando-se como 

estratégias descritivas. 

 

O uso de termos e trechos que se referem ao luxo (ñsofisticadasò, ñsaia preciosaò e ñque 

parecem j·iasò) pode ser visto como estratégia de sedução, que também pode ser percebida no 

brilho presente na saia e nos acessórios, no olhar penetrante da modelo direto nos olhos do leitor 

e na possibilidade de transformação, em função do uso das roupas e acessórios aconselhados, 

refor­ada nos trechos ñgarantem upgrade instant©neoò e ñpara brilhar do happy hour ¨ festaò. 

 

Os nomes próprios da stylist, da jornalista e da fotógrafa trazem, para dentro da página, marcas 

do EU comunicante, seres de carne e osso que produzem a matéria presente nesta página e nas 

duas páginas seguintes (84 e 85). Os verbos no imperativo e os termos sugestivos trazem o 

papel linguageiro de aconselhamento próprio do enunciador, ser de fala. O TU destinatário é 

caracterizado como um sujeito de alto poder aquisitivo, que valoriza marcas conceituadas e que 

gosta de produtos sofisticados. O olhar da modelo encontra o leitor do TU interpretante, o leitor 

real da revista, também de carne e osso. 

 

A matéria é composta por várias pequenas notas, presentes nesta e, principalmente, nas 

próximas duas páginas, que divulgam várias tendências de acordo com a tem§tica ñMatemática 

da noiteò. O modo de organização do discurso predominante é o descritivo, que aparece na 

descrição das sugestões de roupas e acessórios. 
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Figura 9 ï ñMatemática DA NOITEò ï 2ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 83 
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A segunda página da editoria é formada por seis notas que estão dentro da temática geral da 

capa, que consiste em oferecer fórmulas e truques de styling para ñbrilhar do happy hour à 

festaò, evocando sempre o ethos conselheiro. O s²mbolo de adi­«o ñ+ò aparece em v§rios 

títulos, fazendo uma analogia com o título da matéria. 

 

A primeira imagem que aparece na página, no canto superior esquerdo, é a de uma modelo 

vestindo uma calça preta de paetê e sobreposição de uma malha esportiva de manga comprida 

com um vestido. A própria foto cria uma moldura para a nota. À direita da modelo, sob o título 

ñESPORTE + LEGGING DE PAETąò, aparece um texto em fontes brancas, alinhado à direita. 

O estrangeirismo está presente no uso dos termos em inglês ñleggingò (3 vezes), ñlookò, ñtotal 

blackò, ñlayeringò e ñtopò. A modelo olha diretamente para o TU interpretante, o leitor real da 

revista, evocando a estratégia de sedução, também presente no brilho da calça e no termo 

ñluxuosamenteò. O ethos conselheiro aparece na sugest«o ñEm vez de fazer dobradinha ·bvia 

com blazer em look total black, brinque com o layering...ò, além disso, a validação da tendência 

por duas grandes marcas (Balenciaga e Gucci) legitimam ainda mais o discurso do EU 

enunciador. Abaixo, no canto direito da fotografia, estão listados todos os itens usados pela 

modelo, com marcas e preços, reforçando o luxo.  

 

Abaixo da primeira imagem, sem título, três bolsas brancas, com marca e preço, ilustram um 

pequeno texto que fala sobre o uso da cor branca. O ethos conselheiro se manifesta através da 

recomenda­«o ñN«o tenha medoò. O trecho ñbranco ® a cor da vezò evoca a estratégia de 

novidade. A personifica­«o aparece na express«o ñcharmosas bolsinhasò, conferindo uma áurea 

sedutora ao objeto.  

 

No canto inferior da página, em um box, delimitado por uma fina linha preta, a metáfora 

ñAMARRE-SEò ® o t²tulo de um texto alinhado a duas imagens: uma tornozeleira acetinada 

rosa claro, que se assemelha a um cinto, e uma modelo desfilando o mesmo acessório em um 

tom mais escuro de rosa. O próprio título convoca o papel de conselheiro do EU enunciador. O 

estrangeirismo aparece nos termos ñupdateò e ñlookò; termos que se referem ao luxo são 

ñneogrifeò e ñglamourò. É importante mencionar que, sem as imagens, seria difícil visualizar 

ños braceletes para tornozeloò e sem o texto, a imagem do acess·rio isolado poderia ser 

identificada como um cinto e o acessório na modelo poderia ser reconhecido como parte 

integrante do sapato, reforçando a relação de complementaridade existente entre imagem e texto 

escrito, já mencionada anteriormente. 
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No canto superior direito, as imagens de duas bolsas e um anúncio da revista Vogue Paris, com 

uma modelo segurando também duas bolsas, ilustram um texto sem título que trata da tendência 

das bolsas-saco com alças que lembram um bracelete. Nesta nota, assim como na anterior, a 

relação de complementaridade entre texto escrito e imagem é fundamental para a compreensão 

de ambos. O trecho ñBolsas-saco migram para a noiteò exemplificam a inten­«o de dar vida ¨ 

bolsa, ou seja, a personificação do objeto. A página da revista Vogue Paris legitima ainda mais 

a estratégia de novidade. 

 

Logo abaixo, no canto inferior direito, está uma foto com uma modelo vestindo um macacão 

camuflado, ilustrando uma nota com o t²tulo ñMACACëO MILITAR + ACESSčRIOS 80ôò. 

A express«o ñPelot«o, sentido!ò, no início do texto, convoca o TU interpretante, o leitor real, 

para a leitura. O papel de conselheiro pode ser percebido nas recomenda­»es ñfique de olhoò e 

ñuse com acess·riosò, ambas com o verbo no imperativo. A estrat®gia de novidade aparece no 

trecho ña pe­a foi renovadaò. 

 

No centro inferior da página, há um box circular na cor preta, com texto sob o título metafórico 

ñLUZ PRčPRIAò. O texto ® ilustrado por tr°s brincos de cristal, que aparecem logo abaixo e 

que s«o personificados pelo trecho ñótimo modelo... que sobe pelas orelhas e levanta qualquer 

lookò. Em inglês, aparecem apenas os termos ñkitschò e ñlookò, ambos sem uma tradução direta. 

O ethos conselheiro apresenta-se no trecho ñolho no ·timo modeloò e a autoridade ® refor­ada 

pela men­«o das marcas ê La Gar­onne e Hector Albertazzi. O trecho ñtend°ncia na ¼ltima 

temporada internacionalò evoca a estrat®gia de novidade. O brilho das imagens e a possibilidade 

de transformação com o uso do acessório - ñlevanta qualquer lookò - podem ser compreendidos 

como estratégias de sedução. 

 

Com exceção das bolsas que aparecem na imagem do anúncio da Vogue Paris, que possuem 

apenas as marcas identificadas, todos os demais produtos de vestuário ou acessórios possuem 

a identificação não só da marca, mas também do preço. A presença de produtos de marcas 

reconhecidas reforça a legitimidade da autoridade que o EU enunciador possui em relação à 

temática da matéria. Os preços altos, às vezes em moeda estrangeira, reforçam um TU 

destinatário de alto poder aquisitivo. O TU interpretante pode corresponder a esse leitor 

idealizado ou pode não se enquadrar neste perfil e apenas utilizar os produtos divulgados pela 
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revista como inspiração para a aquisição de produtos semelhantes, mas de marcas com preços 

mais acessíveis. 

 

Predomina o modo de organização do discurso descritivo, através da descrição de produtos e 

marcas. 
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Figura 10 ï ñMatemática DA NOITEò ï 3ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 84 

 

A terceira página é uma continuação da matéria de capa da editoria invogue e é dupla com a 

segunda página. 
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No canto superior esquerdo, um box delimita uma nota com o t²tulo ñMEDALHA DE OUROò. 

Apesar de falar literalmente de medalhas de ouro, podemos considerar o título como uma 

metáfora, pois o termo acionado é comumente utilizado para se referir à premiação de primeiro 

lugar em competições esportivas. Uma foto com uma modelo utilizando um medalhão está no 

topo da nota e se assemelha a fotos antigas de nobres e militares, não só pela medalha, mas 

também pelo casaco azul marinho com abotoamento dourado. O que chama mais atenção, no 

entanto, é um colar com uma medalha que ultrapassa a página anterior e sobrepõe o box. A 

estratégia de sedução está no próprio objeto que remete ao luxo e à riqueza. O papel conselheiro 

inicia o texto escrito com a express«o ñInspire-seò. A estrat®gia de novidade pode ser percebida 

pela men­«o da esta­«o no trecho ñinverno 2017/2018 de Tory Burchò e o estrangeirismo no 

termo ñboldò, que poderia ser substitu²do por ñousadoò. 

 

No centro superior está a nota que mais se destaca e que ocupa a maior parte da página. 

Emoldurando a nota, a foto principal retrata uma modelo que olha diretamente para o leitor real 

da revista, o TU interpretante, como estratégia de sedução. A modelo principal veste o título da 

nota ñT-SHIRT + SAIA PRECIOSAò, que é também ilustrada por mais quatro modelos no 

canto inferior esquerdo, todas com peças de grandes marcas.  As camisetas ganham vida com 

o uso da personifica­«o no trecho ña t-shirt faz retorno triunfal e circula inclusive à noite, 

acompanhada de saiasò. O luxo est§ presente no brilho das peças e no uso dos termos 

ñultrabordadasò e ñtecidos luxuososò. O ñretorno triunfalò evoca a estrat®gia de novidade, de 

um item que voltou renovado. O papel conselheiro do EU enunciador é manifestado através do 

uso do imperativo ñpontueò. 

 

Ao lado direito da nota principal, aparece uma nota sem título, ilustrada por quatro pares de 

brincos de franjas. A descrição do acessório aparece ao centro de um box preto, em fontes 

brancas, em negrito, que se destacam na página. Os brincos também chamam a atenção pelas 

cores e brilho. 

 

Na horizontal, no pé da página, está uma nota que, apesar da ausência do título, tem a palavra 

ñveludoò, em caixa alta na cor vermelha, destacada das demais em preto e caixa baixa, que já 

antecipa o tema do texto escrito. O veludo ® personificado no trecho ño VELUDO vai al®m das 

roupas e protagoniza tamb®m as botasò. A novidade est§ presente no uso da express«o ñas botas 

mais quentes deste invernoò, sendo também uma metáfora que brinca com o sentido literal da 
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palavra quente e com seu sentido figurativo, que se refere a algo atual, recente, ñque acabou de 

sair do fornoò. O luxo está no próprio veludo, matéria-prima nobre das cinco botas que ilustram 

a nota. 

 

Além do olhar das modelos que chamam o TU interpretante para a leitura, o brilho presente em 

quase todas as imagens e a grande variedade de cores também são utilizados como estratégia 

de sedução e como elemento unificador que liga todas as notas presentes na página. Com 

exceção do colar da marca Tory Burch, assim como na página anterior, todos os demais 

produtos possuem uma legenda com a marca, em fontes pequenas, mas em negrito, e com o 

preço. Mais uma vez o discurso é legitimado pelo uso de grandes marcas de luxo, atendendo ao 

perfil do EU destinatário idealizado pela revista. 

 

As descrições dos produtos e tendências estão presentes em todos os textos escritos, sendo 

predominante o modo de organização descritivo. 
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5.2 ñMERGULHO  urbanoò 

 

Figura 11 ï ñMERGULHO urbanoò ï 4ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 85 
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A quarta página da editoria inicia uma nova temática: roupas e acessórios inspirados em práticas 

esportivas. A página é composta por uma matéria que ocupa boa parte do espaço e uma pequena 

nota ao final da página. 

 

O título da matéria principal contém a palavra ñmergulhoò em caixa alta e a palavra ñurbanoò, 

em caixa baixa, compondo a met§fora ñMERGULHO urbanoò, dando mais destaque à palavra 

mergulho em função da temática esportiva da página, mas contextualizando o uso das peças no 

ambiente urbano. O título, subtítulo e a matéria estão todos localizados à direta da página, mas 

alinhados à esquerda. Logo no subtítulo aparece novamente uma metáfora: ñrefrescar o guarda-

roupaò, talvez com a inten­«o de deixar o texto mais leve.  

 

A personificação aparece em vários trechos como ño guarda-roupa desta temporada promete 

seguir em ritmo de praia e piscinaò, ñA culpa ® de marcas como...ò, ños mai¹s e os duas-peças... 

ganharam a companhia de belos casacosò. A estratégia de novidade se manifesta através dos 

termos ñdesta esta­«oò, ñatuais cole­»esò, ño inusitadoò e ñ® a flat da vezô. As palavras em 

ingl°s ñdeluxeò, ñfashionò, ñlooksò, ñheadpiecesò, ñrooftopò, ñflatsò, ñflatò e ñhitò aparecem 

como estrangeirismos, glamurizando produtos comuns como sandálias rasteirinhas (flats) e 

acessórios de cabelo (headpieces).  

 

À direita do texto principal, duas modelos ilustram a matéria. Do lado esquerdo do texto, duas 

modelos segurando bolsas brilhosas, vestindo roupões, chinelos e acessórios de cabelo que 

lembram toucas de mergulho, olham diretamente para o TU interpretante. Do lado esquerdo 

delas aparece o look descrito. Logo abaixo, à esquerda, há um box que aponta o chinelo de 

piscina como uma grande tendência - ña flat da vezò - e logo abaixo aparecem três chinelos 

ilustrando o texto, os únicos produtos precificados da página. À direita do box, aparece mais 

uma fotografia com duas modelos, que também estão com o olhar direcionado para o TU 

interpretante, convidando-o a leitura. 

 

O texto principal é finalizado com o EU enunciador conselheiro, através dos imperativos 

ñcalceò, ñvistaò e ñmergulheò, presentes no trecho ñCalce a sua, vista o casaco-roupão por cima 

do jeans e mergulhe na moda deste inverno!ò. As marcas do EU comunicante se manifestam 

através da identificação da jornalista responsável pela matéria ao final do texto. 
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No final da página, horizontalmente, aparece uma pequena nota centralizada, em um box preto, 

com o t²tulo metaf·rico ñTIRO DE METAò, seguindo a linha esportiva da página. A 

personifica­«o aparece no trecho ñesportes migraram para a passarelaò e o ethos conselheiro se 

manifesta no imperativo ñescolhaò do trecho ñescolha o look da esta­«oò. Seis looks ilustram a 

nota, três localizados à direita do texto e três à esquerda. Cada um representando a inspiração 

em um esporte.  

 

Apesar da temática esportiva da página, o luxo aparece na citação de grandes marcas como Miu 

Miu, Pucci, Lacoste, Prada e Chanel e de trechos como ñdeluxeò, ñbanhista fashionò, ñgrifes 

internacionaisò, ñCapriò, ñVilla Mallaparte, uma bela propriedade particular de arquitetura 

modernista na ilhaò, ñbalne§rios italianosò e ñbelos casacos de peleò. Al®m das grifes citadas, 

todos os demais produtos apresentados são de marcas conceituadas, fortalecendo a evocação do 

luxo. O brilho também está presente, na textura de vários materiais. 

 

Todos os textos escritos e imagens mantêm uma unidade temática: a moda inspirada em práticas 

esportivas, principalmente o mergulho e o nado. As imagens são fundamentais para a total 

compreensão do texto escrito, mas sem o texto escrito as imagens também ficariam 

descontextualizadas. 

 

Além do modo descritivo presente em praticamente todos os textos de propagação de 

tendências, encontramos também nesta página o modo narrativo, que conduz um relato sobre a 

tendência apresentada. 
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5.3 ñPASSO firmeò 

 

Figura 12 ï ñPASSO firmeò ï 5ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 88 
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Figura 13 ï ñPASSO firmeò ï 6ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 89 
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As páginas 88 e 89 serão analisadas em conjunto pois possuem uma matéria principal de página 

dupla e um box com uma matéria complementar. Para facilitar a compreensão da análise, a 

página 88 será tratada como primeira página e a 89 como segunda. 

 

A matéria principal ocupa toda a primeira p§gina e dois ter­os da segunda. O t²tulo ñPASSO 

firmeò faz um trocadilho com o uso do calçado mule, tema da matéria, e está escrito na vertical, 

no topo direito da primeira página, com a palavra ñpassoò em caixa alta e ñfirmeò em caixa 

baixa. A mule, objeto principal da matéria, é tratada como ser vivo e a personificação acontece 

em v§rios trechos: ña mule está de volta e ganha aura coolò, ñera hora de o pol°mico sapato, 

um h²brido entre o escarpim e o chinelo, ensaiar um retornoò, ñO modelo... viveu dias de gl·ria 

nos anos 90ò, ña mule vem sendo revividaò, ñse firma como o sapato mais quente para atualizar 

o lookò. 

 

A estratégia de novidade manifesta-se em vários trechos: ñest§ de volta e ganha uma aura coolò, 

ñensaiar um retornoò, ñsendo revividaò, ñpe­a-chave nas cole­»es atuaisò, ño sapato mais 

quente para atualizar o lookò, ñtend°ncia da esta­«oò, ña mule do s®culo 21ò, alguns se referindo 

a renovação do calçado, outros contextualizando-o como tendência forte da estação. O uso das 

palavras em inglês ñcoolò (2 vezes), ñstylingò, ñleggingsò, ñt-shirtsò, ñlooksò, ñm²diò, ñlookò, 

ñlittle black dressò, ñt-shirtò, ñcot® sexyò, ñcroppedò reforçam o estrangeirismo presente no 

texto.  

 

O luxo aparece como estratégia de sedução e é evocado na menção do uso do calçado por 

grandes personalidades ao longo da história, estando presente nos trechos ño modelo j§ apareceu 

nos pés de grandes damas de Hollywood (Marilyn Monroe) e da história (Madame de 

Pompadour)ò, ñviveu dias de gl·ria nos anos 90, quando as vers»es de cetim e cristais de 

Manolo Blahnik não saíam dos pés de Sarah Jéssica Parker em Sex and the City e das dasluzetes 

no Brasilò. O luxo também é retratado nas imagens dos produtos, que aparecem separados em 

trios:  

 

- uma imagem que ocupa toda a verticalidade da primeira página e invade uma pequena 

parte da segunda apresenta três mules sobrepostas de tecidos acetinados e camurçados, 

com aplicação de pérolas e cristais, trazendo mais uma vez, para as páginas da revista, 

o brilho recorrente nas matérias. No canto inferior direito, em negrito, aparecem as 

marcas e os preços;  



82 

- uma montagem no topo esquerdo da segunda página apresenta uma modelo calçando 

uma mule, com um box circular preto ao lado, que fala das versões com diferentes 

texturas e estampas de bico e salto finos. Abaixo do box, três mules com as 

características citadas aparecem com as marcas e os preços ao lado. Um dos modelos 

possui tecido acetinado e pedras aplicadas; 

- no canto inferior direito aparece uma montagem semelhante à montagem descrita acima, 

mas desta vez falando das versões de mules com saltos largos e frentes abertas. Um box 

preto à esquerda descreve a tendência. À direita, uma modelo com a versão descrita no 

box e à esquerda da modelo, abaixo do box, três mules, ilustram a nota. Mais uma vez, 

uma delas de tecido acetinado com uma fivela de pedras. 

 

O papel conselheiro do EU enunciador aparece de maneira mais sutil, estabelecendo uma 

relação de confidente que compartilha uma dica nos trechos ñO segredo para adotar o sapato da 

maneira mais cool possível é justamente criar esse jogo de opostos: seguindo a mesma lógica, 

quanto mais delicado o modelo, mais descontra²do deve ser o lookò,  ñpodem ser a cara do seu 

little black dress ï mas fazem bonito mesmo é com jeans e t-shirt ¨ luz do solò e ñUsada também 

para pontuar as calças com o comprimento na canela, a mule de salto bloco e frente entrelaçada, 

mais pesada e esportiva, ainda é ótimo complemento para quem quer quebrar o coté sexy de 

minissaias, mas não abre mão do salto alto - ela pode ser usada inclusive com meia-calça, outra 

peça que divide opiniões e é tendência da estação.ò A autoridade é legitimada pela fala de 

personalidades influentes e pela presença de grandes marcas. 

 

O nome próprio do fotógrafo aparece ao lado da imagem e o da jornalista responsável pela 

matéria aparece no final do texto, evocando para a página marcas dos sujeitos comunicantes, 

que também aparecem através de depoimentos como: ñ ócombinadas com leggings, T-shirts e 

blazer Chanel, eram parte do nosso uniformeô, relembra Donata Meirellesò e ñ óUsaria esse 

vestido em uma festa. Com a mule mais pesada, ele funciona para o diaô, diz Amandaò. 

 

O texto mescla os modos de organização descritivos e narrativos, descrevendo modelos e 

tendências, contextualizadas em um enredo. 

 

Ao lado direito da matéria principal, na extremidade da segunda página, ocupando toda a 

verticalidade, aparece uma mat®ria com o t²tulo ñP£ QUENTEò, dentro de um box preto. Em 

fontes brancas, com título e subtítulo centralizados e texto alinhado à esquerda, a formatação 
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se diferencia da matéria principal que, em um fundo branco, apresenta o texto em fonte preta, 

com alinhamento justificado e subtítulo alinhado à esquerda. Abaixo do título, que não expressa 

a temática da matéria, um subtítulo traz o assunto principal: o lançamento de uma marca de 

calçados.  

 

Os trechos ñlan­a a primeira cole­«o de sapatosò, ña cole­«o de estreiaò e ñnova gera­«oò 

evocam a estrat®gia de novidade. Em ingl°s, aparecem os termos ñlabelò, ñcolor blockingò, 

ñhigh-techò, trazendo uma vez mais o estrangeirismo às páginas da revista. 

 

A linguagem figurada aparece no t²tulo metaf·rico ñP£ QUENTEò, que brinca com a express«o 

popular que se refere a alguém que traz sorte, no caso o novo diretor de design da marca sobre 

a qual a nota discorre, e o uso de calçados para aquecer os pés. Mostra-se ainda no uso da 

sinestesia em ñtons adocicadosò e também na personifica­«o em ños modelos criados por 

Andrew j§ nascem desejo absoluto!ò.  

 

O modo de organização do discurso predominante é o narrativo, retratando a história da 

primeira coleção da Salvatore Ferragamo assinada por Paul Andrew. 

 

Todo o conteúdo da página gira em torno dos calçados, especificamente da mule, que cria uma 

unidade entre texto escrito e imagens. As imagens chamam mais atenção que o texto escrito e 

são as responsáveis por trazer cor e brilho às páginas da revista; no entanto, a relação de 

complementaridade entre texto e imagem, é fundamental para a compreensão de ambos. 

 

O TU destinatário é percebido como um sujeito que valoriza os grandes clássicos da moda, de 

alto poder aquisitivo, que valoriza o luxo e o brilho. 
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5.4 ñXEQUE mateò 

Figura 14 ï ñXEQUE mateò ï 7ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 90 
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O t²tulo metaf·rico ñxeque mateò faz um trocadilho com a jogada decisiva que representa o 

final da partida de xadrez e a estampa xadrez, tema da matéria. Não se trata de qualquer xadrez 

e sim do ñvichyò, termo em francês que aparece quatro vezes no texto e se refere a um tipo 

específico da estampa, em duas cores, típico das toalhas de piquenique e lanchonetes. Os termos 

em inglês ñprintò, ñlooksò, ñstreetò, ñpatchesò, ñhitò e ñflatformò, também aparecem no texto, 

manifestando o estrangeirismo. 

 

A estratégia de novidade está presente em vários trechos: ñTend°ncia da temporadaò, ño vichy 

se renovaò, ño vichy se tornou um daqueles clássicos que de tempos em tempos reaparecem 

com f¹lego renovadoò, ñvoltou a ser mania nas passarelasò, ñem sintonia com a moda atualò, 

reafirmando a revitalização da estampa, que não é nova, mas aparece renovada. 

 

A personificação da estampa realça sua import©ncia e aparece nos trechos ño print vai além de 

looks que remetem aos usados pela atriz francesa e assume também caráter mais streetò e 

ñprotagonizando peças de camisaria desconstruídaò. Al®m disso, nas imagens, a estampa ® a 

protagonista. 

 

Ao lado esquerdo do texto e abaixo, estão dispostas as imagens, descritas abaixo: 

 

- Na parte superior esquerda há um quadro no qual a estampa está pintada; ao seu lado 

esquerdo, aparece uma legenda identificando a artista em fontes pequenas, mas em 

negrito.  

- Em destaque, do lado direito do quadro, no centro superior da página, apresenta-se 

a maior foto, com uma modelo de casaco e calça vermelha e uma blusa com a 

estampa vichy, também na cor vermelha. A foto chama atenção não apenas pelo 

tamanho e pela cor, mas também pelo olhar da modelo que está direcionado ao TU 

interpretante, o leitor real da revista. No canto superior esquerdo, ao lado do rosto 

da modelo, aparece a descrição da imagem. 

- Abaixo do quadro, aparece uma modelo desfilando com um vestido que apresenta a 

estampa em duas cores, com patches aplicados, conforme descrito no texto. A marca 

desfilada apresenta-se em um texto vertical, ao lado das pernas da modelo. 

- Abaixo, do lado direito da imagem descrita acima, mostra-se uma foto de rua, com 

uma mulher vestindo uma camisa com a estampa na cor azul. Esta é a única imagem 

em que a marca não é mencionada. 
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- Abaixo, um sapato, também descrito no texto, aparece com uma fita estampada pelo 

vichy na cor preta. O nome da marca aparece em fontes pequenas, em negrito, do 

lado direito do sapato. 

- À direita do sapato, está uma foto com duas modelos com vestidos na estampa vichy, 

com a marca em fontes finas e caixa alta, do lado esquerdo da imagem. À direita 

desta foto, uma modelo com um vestido segunda pele de paetês metalizados, 

conforme descrito no texto, usa uma sobreposição de uma peça que se assemelha a 

um avental, também na estampa. Esta é a imagem responsável por trazer o brilho 

para a página. A marca aparece verticalizada, ao lado das pernas da modelo. 

- Logo abaixo do texto, aparece uma bolsa de palha, com um tampo estampado de 

xadrez preto, lembrando uma sexta de piquenique, trazendo o acessório para o 

mesmo contexto das tolhas que originaram a estampa. A marca aparece em negrito, 

do lado direito da imagem, e o preço logo abaixo. É um dos três únicos produtos 

precificados da página. 

 

Na horizontal, no pé da página, aparecem outras seis imagens, separadas das demais por uma 

linha pontilhada vermelha, sob o t²tulo ñcl§ssicoò.  

 

- A primeira imagem é uma capa da Vogue americana de junho de 1950, 

protagonizada por uma modelo vestindo a estampa vichy, contextualizando a 

estampa nos anos 50, conforme citado no texto. A legenda aparece em negrito, 

abaixo da imagem. 

- A segunda mostra um jogo de três braceletes, sendo um deles com a estampa xadrez. 

Abaixo da imagem está a marca e o preço. Essa é uma das únicas três imagens que 

possuem a precificação na página. 

- A terceira imagem ® uma foto da atriz francesa Brigitte Bardot no filme ñQuer 

Dançar Comigo?ò, de 1959, usando uma saia com estampa vichy. A imagem é 

pequena e está em preto e branco, mas além da estampa é possível perceber o 

movimento de dança em função da roda da saia e dos braços da atriz, além do seu 

sorriso. A legenda aparece no canto superior esquerdo da imagem, em negrito. 

- A quarta imagem é de uma poltrona com a estampa vichy na cor preta. Apesar de 

pouco presente nesta edição da revista, é comum, em matérias desse tipo, trazer 

elementos fora do contexto do vestuário e acessórios, para reforçar a previsão da 
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tendência. A legenda com a marca aparece logo abaixo da imagem do produto, em 

negrito. 

- A quinta imagem é de uma bolsa na estampa vichy na cor vermelha. É uma das três 

imagens da página que, além da marca, também tem o preço identificado. 

- A sexta e última imagem da página é de uma modelo usando um vestido de gala, em 

vichy na cor preta, mostrando a versatilidade da estampa, conforme mencionado no 

texto escrito. A marca do vestido está em escrita verticalmente, do lado esquerdo da 

modelo. 

 

Como estratégia de sedução, além do olhar da modelo na imagem de destaque, podemos 

mencionar também a ligação da estampa com o luxo, explicitada no trecho: ñImortalizado nos 

anos 50 por Brigitte Bardot, que elegeu a estampa até para o seu casamento com o ator francês 

Jacques Charrierò. 

 

O texto apresenta vários trechos que apontam a estampa como tendência, mas não há nenhuma 

indicação direta sobre o seu uso. O ethos conselheiro do EU enunciador aparece de forma mais 

indireta. A autoridade, no entanto, é o tempo todo legitimada pelas grandes marcas grifadas 

indicadas na página. O TU destinatário é percebido como um sujeito que gosta de estar antenado 

com as últimas tendências de moda e que valoriza os clássicos renovados. 

 

Predominam os modos de organização descritivos e narrativos.  

 

O elemento unificador da página é o xadrez, que está presente no desenvolvimento do texto 

escrito e em todas as imagens.  
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5.5 ñVOLTA AO MUNDO ò 

 

Figura 15 ï ñVOLTA AO MUNDO ò ï 8ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 92 
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Figura 16 ï ñVOLTA AO MUNDO ò ï 9ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 93 
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As páginas 92 e 93 serão analisadas em conjunto, pois possuem uma matéria principal de página 

dupla, dividida em várias notas. Para facilitar a compreensão da análise, a página 92 será tratada 

como primeira página e a 93 como segunda. 

 

Na extremidade direita, ao centro da primeira página, aparece em caixa alta o t²tulo ñVOLTA 

AO MUNDOò; uma metáfora, já que a matéria fará, figurativamente, uma volta ao mundo das 

jovens grifes, apresentando marcas de diferentes países que estão começando a se destacar no 

cenário internacional. A formatação não segue um grid, mas todas as marcas possuem um box 

próprio, com a bandeira do país de origem esboçada no topo, o nome da marca no início do 

texto e, ao lado ou abaixo, entre parênteses, o nome do país. 

 

Já no subtítulo, o estrangeirismo apresenta-se na substituição do termo armário ou guarda-roupa 

por ñclosetò. Ainda no subt²tulo, a estrat®gia de novidade ® evocada pelo termo ñjovens marcasò 

e pela apresentação, ao longo da matéria, das marcas que estão despontando no mundo da moda, 

trazendo para a editoria não só a novidade de produtos, mas também de ñquem faz a modaò. A 

matéria mostra que a revista também valoriza o que está fora do eixo tradicional da moda 

(França-Inglaterra-Itália-EUA), mostrando inovação. 

 

A marca ñMANU ATELIERò, da Turquia, ® a primeira marca mostrada, no canto superior 

esquerdo da primeira página. O texto vem em um box que simula uma página rasgada. Duas 

bolsas acima do box ilustram a nota. O texto inicia-se com uma metáfora: ñCom a paix«o pelo 

trabalho manual no sangueò. O luxo aparece nos trechos ñsofisticadas bolsas de couro para 

mulheres que valorizam qualidade e discri­«oò e ñcores elegantesò, o que evoca um TU 

destinatário que valoriza tais atributos. Em ingl°s, aparecerem os termos ñbucket bagsò e 

ñdoctorsò, refor­ando o estrangeirismo. Nas nomeações das bolsas aparecem ñFernwehò do 

alemão, que significa sede por viagens, e ñDemiò e ñPristineò do franc°s, que em uma tradu­«o 

literal significam metade e primitivo, respectivamente. A nomeação em outros idiomas, neste 

caso, consiste em uma escolha da marca, que a revista optou por manter, reforçando o luxo e 
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valorização do que vem de fora. No final da nota as multimarcas10 onde os produtos são 

comercializados são informadas. 

 

No canto superior direito da primeira p§gina est§ a nota sobre a marca ñRENLI SUò, da China. 

O texto aparece centralizado, com fontes brancas, em um box circular preto. A estratégia de 

novidade est§ no trecho ñlan­a nesta temporada a primeira cole­«o de bolsasò, aparecendo ainda 

de forma impl²cita no termo ñatemporalò. O estrangeirismo tamb®m est§ presente no uso das 

palavras em ingl°s ñshapesò, ñoversizedò e ñlow-profileò. A legitima­«o acontece no trecho ñj§ 

conquistou o Dover Street Market (Londres) e a Opening Ceremony (NY)ò, que mostra a 

aceitação da marca em lojas conceituadas no exterior. Ao lado, a foto de uma modelo ilustra a 

nota e uma legenda descreve a imagem. 

 

No canto inferior esquerdo da primeira página, est§ a nota sobre a marca ñWalk of Shameò, da 

Rússia, em um box retangular preto, com fontes brancas alinhadas à esquerda. A estratégia de 

novidade j§ aparece no in²cio do texto com o trecho ñuma nova gera­«o de talentosò. O 

estrangeirismo pode ser visto no uso dos termos ñcoolò, ñoversizedò, ñt-shirtsò, ñsorryò, 

ñstylistò e ñstreetò. O texto é finalizado com a menção das lojas que comercializam a marca. 

Alinhada ao box, há uma imagem do lado esquerdo com uma modelo de costas vestindo um 

casaco que lembra um robe, mencionado no texto. Do lado direito, sobrepondo o box, uma 

modelo veste as peças oversized também descritas no texto. Ela olha diretamente para o TU 

interpretante. 

 

A maior imagem da página se destaca no canto inferior direito, onde uma modelo veste um 

moletom com estampa centralizada e uma saia com textura plissada e metalizada. No canto 

superior esquerdo da imagem, uma legenda descreve o look. Abaixo, a nota sobre a marca 

ñMIUNIKUò, da India, aparece em um box que se assemelha a um papel rasgado, assim como 

a primeira nota da página. Além dos nomes das instituições de ensino e do concurso 

internacional, o único termo que aparece em ingl°s ® ñprintò, que poderia ser substituído por 

                                                 

 

 

 

10 Multimarcas é um tipo de loja que comercializa produtos de duas ou mais marcas diferentes, produzidos por 

terceiros. 
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estampa. Mencionar que as irmãs ganharam um concurso em uma universidade de Londres traz 

mais legitimidade à indicação da marca. O texto é finalizado com o nome de uma loja 

multimarcas em Paris que comercializa a grife. 

 

Uma modelo, em duas produções diferentes, no canto superior esquerdo da segunda página, 

chama atenção e evoca a estratégia de sedução, olhando diretamente para o TU interpretante 

nas duas imagens. Na nota sobre a marca ñPETER PETROVò, o luxo aparece já na legenda 

ñMat®rias-primas luxuosas s«o a base da alfaiataria relaxada de Peter Pretov.ò E é reforçado no 

trecho ñSua alfaiataria feminina, elegante e relaxada conquistou fashionistas como Caroline de 

Maigret e Yasmim Sewellò. O texto ® finalizado com os nomes das duas multimarcas 

internacionais que vendem a marca. 

 

No canto superior direito da segunda página aparece a nota sobre a marca ñMAGGIE 

MARILYNò, da Nova Zel©ndia, em um box circular preto com texto branco centralizado, sobre 

a fotografia de uma modelo vestida de vermelho da cabeça aos pés, que evoca a estratégia de 

sedução ao olhar diretamente para o TU interpretante. O estrangeirismo aparece na palavra 

ñstreetò e a novidade está presente na própria imagem que apresenta silhuetas e sobreposições 

inusitadas. 

 

Uma nota sobre a marca ñGOEN Jò, da Cor®ia do Sul, aparece no canto inferior esquerdo da 

segunda página. A legitimação da marca aparece em dois trechos: ñGoen Jong conquistou 

multimarcas e e-commerces como Barneys (NY) e a Net-a-Porterò e ñSempre de olho nas 

novidades, Rihanna ® uma das adeptas de suas jaquetas e vestidosò. Ao lado da nota aparece 

uma imagem de uma modelo usando as peças jeans com babados descritas no texto. Uma 

legenda ao lado descreve a imagem. 

 

A última nota, no canto inferior direito, é sobre a marca ñLisa Folawiyoò, da Nig®ria, que 

aparece em um box retangular preto, com fontes brancas e texto alinhado à esquerda. O luxo 

está presente na descrição do processo de produção ï ñas pe­as superfemininas levam at® 240 

horas para serem desenvolvidas manualmenteò. A men­«o de pessoas famosas que consomem 

a marca legitima sua indicação. Ao lado do box uma modelo, em duas imagens diferentes, olha 

direto para o TU interpretante, chamando-o para a página. 
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Ao final do subtítulo aparece o nome da jornalista Renata Piza, responsável pela matéria, 

trazendo para a página marcas do EU comunicante, ser real que fala em nome da revista. Já que 

está indicando marcas novas, pouco conhecidas, o que legitima a fala do EU enunciativo e lhe 

confere autoridade ® mencionar as vendas destas marcas nas ñmelhores multimarcas do globoò, 

além é claro da imagem já consolidada da revista. O ethos conselheiro aparece de forma indireta 

através da indicação das marcas que estão começando. O TU interpretante é o tempo todo 

chamado para dentro da revista através dos olhares das modelos. O TU destinatário idealizado 

que aparece é aquele que gosta de novidades, que gosta de conhecer marcas diferentes ao redor 

do mundo. 

 

Em todas as notas, é possível perceber a relação de complementaridade entre imagem e texto. 

E na página, predominam os modos de organização do discurso descritivo, que descreve 

produtos e processos de criação e narrativo, contando as histórias das marcas e designers. 
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5.6 ñMINAS DE OUROò 

 

Figura 17 ï ñMINAS DE OUROò ï 10ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 94 
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Figura 18 ï ñMinas de ouroò - 11ª página da editoria invogue 

 

Fonte: Revista Vogue Brasil ï Nº 465 ï Maio de 2017 ï p. 95 

 


















































