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“A gente gosta de ser meio indtil de vez em
quando, de te levar para um mundo que néo existe.
Na verdade, a gente acredita no paradoxo de que o

inutil tem la a sua utilidade: brincar de fantasiar,
escapar da realidade”,
ELLE Brasil.



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo geral entender como as escolhas
editoriais e fotograficas de capa da revista impressa ELLE Brasil desde o seu
relangamento substanciam a identidade visual da marca por meio das fotografias
enquanto ferramenta de expressao dentro do contexto contemporaneo. Nesse
sentido, os capitulos tedricos giram em torno de compreender, principalmente, a
relacdo dos editoriais de moda (SANT’ANNA, 2002) e a criagdo de universos
subjetivos e ficcionais (KOSSOY, 2002; MARRA, 2008), construindo sentidos de
conotagdo no imaginario (MAFFESOLI, 2001; DA SILVA, 2020) através da
fotografia-expressdo (ROUILLE, 2009) nas revistas de moda. Para isso, sdo
mobilizados autores que conceituam o fazer-revista e localizam as revistas de moda
através da histéria, como Ali (2009), Barbosa (2015), Benetti (2013), Buitoni (1986),
Calza (2015), Roche (2007), Scalzo (2004) e Zappaterra (2009), além de outras
teorias que complementam a linha estrutural da pesquisa. Depois, enquanto se
discute a relagao entre moda, fotografia e a imagem, paralelamente a publicidade,
sdo citados trabalhos como os de Aumont (2012), Elman (2017), Flusser (2009),
Kossoy (2002), Lipovetsky (2000; 2009), Santaella (2005), Shinkle (2008) e Williams
(2011). Seguindo estratégias metodoldgicas da analise de imagens estaticas (JOLY,
2007; SANTAELLA, 2012) e fotograficas (KOSSQY, 2007), além da analise estrutural
de revistas (CALZA, 2015), foram selecionadas e estudadas quatro capas da revista
impressa ELLE Brasil a partir de seu relangamento. Por fim, por meio da apropriagao
do conceito de capitalismo artista (LIPOVETSKY; SERROY, 2015), foi possivel
verificar que a marca utiliza fotografias oniricas e subjetivas, mais expressivas e
mais complexas em sentido, para construir uma identidade visual e editorial
renovada a partir de seu relangamento. A ELLE Brasil, através das capas de seu
produto impresso, busca na estética e na cultura popular caracteristicas estratégicas
de diferenciacdo entre outros titulos e aproximagdo com novos publicos,

transformando o modo como a moda é comunicada no Brasil.

Palavras-chave: jornalismo de revista; identidade visual, fotografia de moda;

fotografia-expressao; analise de imagens; ELLE Brasil.



ABSTRACT

This research aims to understand, in a general sense, how the editorial and
cover photography choices of the printed magazine ELLE Brasil, since its relaunch,
substantiate the brand's visual identity through photographs as a means of
expression within the contemporary context. In this regard, the chapters circles
around understanding primarily the relationship between fashion editorials
(SANT'ANNA, 2002) and the creation of subjective and fictional universes (KOSSOY,
2002; MARRA, 2008), constructing connotative meanings in the social imaginary
(MAFFESOLLI, 2001; DA SILVA, 2020) through expressive photography (ROUILLE,
2009) in fashion magazines. To achieve this, authors who conceptualize magazine
production and locate fashion magazines throughout history are used, such as Ali
(2009), Barbosa (2015), Benetti (2013), Buitoni (1986), Calza (2015), Roche (2007),
Scalzo (2004), and Zappaterra (2009), among others, along with additional theories
that complement the structural framework of the research. Afterwards, while
discussing the relationship between fashion, photography and image, whereas the
advertising aspect, works such as those by Aumont (2012), Elman (2017), Flusser
(2009), Kossoy (2002), Lipovetsky (2000; 2009), Santaella (2005), Shinkle (2008),
and Williams (2011) are cited. Following methodological strategies for the analysis of
static images (JOLY, 2007; SANTAELLA, 2012) and photographs (KOSSQY, 2007),
in addition to the structural analysis of magazines (CALZA, 2015), four covers of the
printed magazine ELLE Brasil were selected and studied from its relaunch. Lastly,
through the appropriation of the concept of artistic capitalism (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015), it was possible to verify that the brand uses dreamlike and
subjective photographs, more expressive and complex in meaning, to build a
renewed visual and editorial identity since its relaunch. ELLE Brasil, through the
covers of its printed product, seeks strategic characteristics of differentiation from
other titles and an approach to new audiences in aesthetics and popular culture,

transforming the way fashion is communicated in Brazil.

Keywords: magazine journalism; visual identity; fashion photography; expressive

photography; image analysis; ELLE Brasil.
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1. INTRODUGAO

“‘Acreditamos que ainda temos algo a dizer, talvez porque a vida esteja
mostrando que ainda ha um mundo por ser dito” (ELLE BRASIL, 2020). Foi assim
que a revista ELLE Brasil se reapresentou em maio de 2020, em seu canal do
YouTube, depois de quase dois anos sem circulagdo por aqui — seu fechamento
havia acontecido em agosto de 2018. A ELLE estava no Brasil desde 1988.

A historia é longa, mas nem tanto: os universos editoriais das midias
impressas acabaram por se colapsar a medida que os celulares tomaram as maos
— € a cabega — de boa parte da sociedade. E assim, recebendo cada vez menos
mérito e desejo do grande publico, o formato precisou ser repensado. Grandes e
relevantes titulos foram fechados, outros consideravelmente minimizados. Sim, o
digital mudou tudo. Mas, talvez, a questdo ndo fosse por si s6 circunscrita ao
formato, e sim, suas multiplas configuragdes possiveis. Em 2020, |a estava ela: a
ELLE Brasil. Refletida, ponderada, raciocinada, revisitada. Revista — no melhor
trocadilho da palavra: a revista, revista. Proposta e publicada agora por outra
editora, dentro do Grupo Papaki’, uma empresa com origem na produgéo
audiovisual, ante o consolidado Grupo Abril?>, que detinha previamente os direitos do
titulo até 2018, ano do seu fechamento.

Para além da presenca brasileira, ELLE € um titulo internacional
encabegado pelo grupo multinacional Lagardere, que licencia essa e outras marcas
e produtos editoriais pelo mundo. A ELLE, por exemplo, esta presente em 43 paises®
diferentes através de parcerias com outros publishers e parceiros locais. Conforme
seu site*, a revista é “um olhar sobre a moda que vai além das tendéncias, além das

novidades mais quentes nas areas de beleza, cultura e lifestyle”. No Brasil,

' O grupo se autodenomina o maior em produgao publicitaria do Brasil e um dos principais players
independentes de produgéo de conteudo e entretenimento. Atuam, entre outras coisas, com agéncias
publicitarias, anunciantes, canais de TV por assinatura e plataformas de streaming, além de publicar a
ELLE no Brasil. Disponivel em <https://papaki.com.br/>.

2 O Grupo Abril &, até hoje, um dos maiores conglomerados de midia brasileiros, principalmente por
seu reconhecimento e histéria na imprensa do pais. Fundado em 1950, publicou diversos titulos
importantes ao longo das décadas de 70, 80, 90 e nos anos 2000, quando o mercado editorial ainda
era muito aquecido. Além disso, langou-se também em diversos mercados como o de servigos
logisticos e a televisdo, entre outros. Nos dUltimos anos, teve sua presenga reduzida
consideravelmente. Em 2018, anunciou seu pedido de recuperagéo judicial e o fechamento de
diversos titulos de seu portfdlio.

% Disponivel em <https://www.lagardere.com/en/companies-brands/elle-international-2/>. Acesso em
25 set. 2023.

4 Disponivel em <https://elle.com.br/>. Acesso em 25 set. 2023.



11

atualmente, a ELLE é publicada a partir de quatro eixos: a edigao principal, ELLE
Brasil, ELLE Men, segmentada para o publico masculino, ELLE Decoration, voltada
para decoracgao, além de ELLE Beauté, sobre o universo da beleza. Para a ELLE, a
moda nao é roupa, e isso esta refletido na diversidade de suas publicagdes. Moda é
comportamento, € movimento.

Hoje, ainda que haja uma versédo da revista dita masculina, o que pode
parecer uma dualidade a “revista feminina” — a edicdo principal, ndo ha um
direcionamento claro de publico nos canais oficiais da marca, como ja houve
anteriormente no mercado das revistas de moda, que por muito tempo estiveram
relacionadas de forma exclusiva a imprensa feminina. Desde o seu relancamento, a
ELLE Brasil nao se delimita a um publico ou outro, mas a comunicagido de moda
‘contemporéanea, inteligente, inovadora e vibrante”, como é colocado pela propria
revista.®

Mas, como comunicar todas essas transformacgdes apds quase dois anos
fechada? Como, entdo, dizer o que ainda ha por ser dito frente as dificuldades
impostas pelo complicado mundo editorial? E, de verdade, um desafio, que foi aceito
por quem acreditou na reconfiguragédo e na resisténcia de um titulo ja reconhecido,
mas que precisava de mudangas, que nao foram negadas ou ignoradas.
Justamente, dessa forma e com esses mesmos questionamentos que se encerra o
video de relangamento da marca, ja citado aqui no inicio deste trabalho: “Talvez um
novo tempo exija novas ideias sobre 0 que € um veiculo de moda. Isso ndo quer
dizer esquecer, nem apagar. Mas, sim, aprender, transformar, seguir. Ficar com o
que faz sentido e descartar o que ja ndo tem mais lugar” (ELLE BRASIL, 2020).

O desafio de estar e permanecer relevante € um dilema central para
qualquer produto, de qualquer empresa. Mas torna-se ainda mais complicado
quando se entende que a questdo é, na verdade, intrinseca ao meio — como no
caso da revista e de todo o universo da produgdo impressa. As rapidas
transformacdes e a efemeridade caracteristica do digital e do que diz respeito a
internet solidifica barreiras cada vez maiores e mais complexas para os formatos
antes ditos tradicionais, que precisaram se desdobrar para atender consumidores
que, a partir de entdo, possuem novas expectativas e novas necessidades de um

produto midiatico, moldadas pelo mundo hiperconectado das “novas midias”, termo

® Disponivel em <https://elle.com.br/>. Acesso em 25 set. 2023.
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frequentemente utilizado nos meados dos anos 2000 para definir as midias digitais
que se popularizavam e ganhavam espago.

Ainda que muitos acreditassem na revolugao digital enquanto inativagao e
substituicdo das “velhas midias® — aqui sob muitas aspas — a teoria da
convergéncia apresentava outro movimento: o de que as midias tradicionais e as
novas midias teriam que se relacionar de forma cada vez mais embaralhada, como

colocado por Henry Jenkins (2008). Para o autor, convergéncia refere-se

ao fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de
midia, a cooperagéo entre multiplos mercados midiaticos e
ao comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagao, que vao a quase qualquer parte em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia
€ uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e  sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar
falando (JENKINS, 2008, p. 27).

Aqui, no prefacio da era multicanal apresentada e discutida por Jenkins,
traca-se entdo o caminho da transformagédo dessas velhas midias, tendo em vista
fronteiras cada vez mais difusas impostas majoritariamente pelo digital — a
adaptacao da midia as mudancas culturais da sociedade € uma demanda inerente a
sua funcdo de refleti, moldar e dialogar com a cultura e o comportamento
(GITELMAN, 2006; JENKINS, 2008). Nesse caso, nao apenas pela migracdo de
formato ou pelo mergulho profundo nas redes sociais, mas, necessariamente, de
uma revisao de suas praticas mais puras, desdobrando suas estratégias editoriais e
contemplando o avango, como colocado em perspectiva por Ronaldo Henn e Felipe
de Oliveira (2015) quando discutiram e puseram em voga a situacdo de crise do
jornalismo contemporaneo. Um tensionamento que exige a compreensdo das
mudangas nos padrées de consumo de midia e a habilidade de fornecer conteudo
gue ressoe com as expectativas atualizadas do publico.

Definitivamente, a reavaliacdo dos seus proprios fazeres pelo produto € um
dos mais importantes porqués na motivacao desta pesquisa. E, assim, a ELLE Brasil
precisou se questionar para entéo, afinal, se adaptar e aceitar a mudanga — ou mais
do que isso, gozar dela.

As adversidades cada vez mais complexas enfrentadas pelo jornalismo e
pelo impresso (HENN; OLIVEIRA, 2015; CHRISTOFOLETTI, 2019) exigem

resiliéncia e dinamicidade dessas midias, que, ndo por acaso, foram e séo tao caras
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ao desenvolvimento da sociedade como € entendida. Mas, resiliéncia e
dinamicidade aqui nao devem ser sinbnimos para novos formatos. Esses atributos
nao serao conquistados apenas por estratégias desenhadas para o digital, como se
€ muitas vezes sugerido em defesas mais superficiais. O qué de “tradicional” ou
‘convencional”’, nesses casos, também precisa estar no centro dessas
movimentacdes, assim como esteve na ELLE — o que é, também, demonstrado
neste trabalho.

O digital recebeu, sem duvida, a devida atencao no relangamento da revista
no Brasil e foi um ponto chave para a volta do titulo, servindo tanto para a
aproximacao com o publico, quanto na intencao de tornar a marca mais interativa e
acessivel, escapando da unidirecionalidade e refletindo o conceito de cultura
participativa, que acompanha a teoria da convergéncia proposta por Jenkins (2008)
e o conceito de inteligéncia coletiva de Pierre Lévy (1999) que Jenkins utiliza. Além
da configuragdo e do desdobramento dos conteudos do site nas principais redes
sociais, também desenhou-se um formato digital do titulo, apelidado de ELLE View,
com langamentos que acontecem mensalmente e que s&o disponibilizados apenas
para assinantes, mas em um plano diferenciado, de menor valor.

Embora a marca tenha potencializado significativamente sua ag¢do no
ambiente digital, a ELLE Brasil impressa segue desempenhando um papel de
extrema relevancia para a marca, mantendo-se como o produto principal da revista.
A versao fisica da ELLE foi o que deu for¢ga ao retorno da marca para ca. Talvez
porque a simbologia de uma revista ainda demande a presenga do toque do papel,
do cheiro de tinta e do tempo para o devaneio. Em meio a saturagao das midias
sociais e ao cansaco gerado pelas telas, a ELLE impressa é fortalecida e ganha
destaque pela experiéncia sensorial, cativando e encantando o consumidor que a
tem em maos. O produto passa a ter valor simbdlico, principalmente a partir de sua
validade e finalidade estética.

E exatamente nesse sentido que, em sua reedicdo, a revista passa a ser
publicada apenas quatro vezes ao ano, com novo formato dito “premium”: papel de
maior gramatura e lombada quadrada, tamanho grande de 25 cm por 34 cm —
contra cerca de 22 cm por 28 cm comumente utilizado por outras revistas do mesmo
segmento — além de acabamento de livro e sempre com mais de 150 paginas, entre

0s ja reconhecidos anuncios das grandes e luxuosas maisons de moda e outras
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publicidades, conteudo editorial, entrevistas, colunas da redacdo e reportagens

diversas.

A edigao impressa da ELLE Brasil chega para fechar o ciclo
de renascimento do titulo de moda mais querido do pais.
Sim, amamos os recursos digitais, a agilidade da internet e o
buzz das redes sociais. Mas também somos apaixonados
pelo papel. Quatro vezes por ano, a ELLE vai levar aos
leitores edigbes impressas em um formato diferenciado,
maior do que os outros titulos nacionais, e com papel de alta
gramatura. Uma apresentagdo luxuosa para fazer jus ao
conteudo: pautas surpreendentes, imagens arrebatadoras e
reportagens feitas com profundidade e apuragédo cuidadosa
(ELLE Brasil, 2020).

Todos esses atributos citados fazem com que a revista se apresente para os
consumidores através de uma proposta diferente das demais, ganhando destaque e
estabelecendo uma identidade que demonstra-se unica até entdo no mercado
brasileiro. Para além de sua materialidade, seu aspecto fisico, com o relangamento
da ELLE no Brasil, seu plano editorial precisou ser repensado — na verdade, toda a
idealizacao e o posicionamento da marca no pais. Ainda que parte da equipe tenha
se mantido entre o fechamento de 2018 e a reestreia em 2020, a revista se abriu a
transformacdo, assim como ja mencionado neste trabalho, e as perguntas
substituiram as afirmagées. A ELLE volta muito mais reflexiva, contemplativa,
questionadora, de forma assumida: precisa ser também “respiro criativo” (ELLE
BRASIL, 2020), assim como a moda é.

Resgatando Buitoni (1986), a imprensa feminina em sua historia, de onde
nascem as revistas de moda, “raramente se abre a questionamentos” (BUITONI,
1986, p. 76). Muitas vezes, adotava um discurso impositivo e de ordem, quase
nunca de reflexdo. E no minimo curioso, porque sdo, também, justamente esses
mesmos veiculos que depois passam a ser importantissimos nas lutas das e pelas
mulheres. Historicamente, estabelece-se uma relagao dupla entre leitoras e revistas:
ao mesmo tempo que defendiam liberdades e revolugdes do feminino, também
passaram a reproduzir padroes e esteredtipos ao comunicarem moda e
comportamento através do jornalismo. Através de uma linguagem proxima e
facilmente identificavel, as revistas de moda tornaram-se cotidiano, dia a dia, um
encontro recorrente entre amigas — a leitora e a editora.

Joffily (1991, p. 13) coloca o jornalismo de moda no papel de “adequar o

sonho da moda a realidade da leitora”. A revista se pde, assim, como tradug¢ao do
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imaginario (BUITONI, 1986) e de seus interminaveis porqués. Ela, dada sua
concepgdo, nada mais € que um produto comunicacional préximo, identificavel e
confiavel — aqui, ainda nem considera-se o fator confiabilidade atrelado ao
verdadeiro, mas sim, a garantia de que o leitor vai encontrar em um titulo ou outro

aquilo que procura. Para Scalzo (2004), as revistas sédo

objetos queridos, faceis de carregar e de colecionar. [...] Um
encontro entre um editor e um leitor, um contato que se
estabelece, um fio invisivel que une um grupo de pessoas e,
nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria
identificacOes, da sensagdo de pertencer a um determinado
grupo (SCALZO, 2004, p. 12).

Por esse angulo, na direcdo de qualificar a relagdo dual leitor-revista, é
importante que sejam considerados alguns pontos pertinentes a partir da proposta
categorica de Benetti (2013) sobre esse género, como a sua “estética particular, em
que arte e texto sao percebidos como unidade”, sua compreensao da “leitura como
um processo de fruicdo estética” e do estabelecimento de “uma relacdo direta e
emocional com o leitor” (BENETTI, 2013, p. 45). A autora, ainda, traz importancia a
escolha das capas e relembra o seu carater segmentado, também colocado por
Scalzo (2004). Basicamente, Benetti (2013) constréi e discute, além de outras
coisas, 0 que reconhece-se por projeto grafico, a configuragdo visual das revistas.
As “propriedades materiais e graficas que permitem ao leitor” qualificar se “isto € ou
ndo é uma revista” (BENETTI, 2013, p. 51).

Entre essas propriedades, destacam-se: o formato-padrao, a
qualidade do papel e da impressao, o uso da cor, o estilo das
imagens (fotografias, ilustragdes e infograficos), a tipografia,
o layout, a distribuigdo dos elementos graficos e a sequéncia
de leitura (BENETTI, 2013, p. 51-52).

Sabe-se, é verdade, que os editoriais e as fotografias de moda sempre
estiveram nas capas das revistas desse segmento e sao parte importante de suas
identidades graficas, mas, desde seu segundo desembarque no Brasil, em 2020, a
ELLE vem negociando um novo estilo para suas capas por meio das
fotografias-expressivas. Seja por pontuar a representatividade — antes estranha as
capas de moda — ou seja por abusar da teatralidade e talvez, por vezes, até do
fantastico, explorando o universo da criagao ficcional, a ELLE vem mudando o fazer

Jornalismo de revista de moda no Brasil. Sdo esses editoriais exclusivos que tornam
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cada edigcao especial: cada uma recebe mais de uma opgao de capa, a ser escolhida
pelo préprio consumidor, dando poder e colocando o cliente no centro da tomada de
decisdo — ainda que sejam poucas opg¢oes, em média 4 capas diferentes a cada
publicacdo, cria-se o sentimento de personalizagdo do produto vendido — além do
aspecto colecionavel (SCALZO, 2004).

E a partir disso que, através desta pesquisa, propde-se uma reflexdo em
torno da visualidade construida pela revista ELLE Brasil em seu projeto grafico,
prevalecendo-se e explorando a utilizacdo dos editoriais fotograficos — que serao
analisados e discutidos aqui. Pondo em voga a versao fisica da revista e levantando
novamente a sua importancia simbdlica para a marca, delimita-se a questao central
do trabalho: de que forma a fotografia-expressdo € acionada nas construgbes de
sentido através das fotografias-capas da revista ELLE Brasil a partir de seu
relangamento enquanto midia impressa?

Ainda nesse sentido desenha-se o objetivo geral, que gira em torno de
entender como as escolhas editoriais e fotograficas de capa da revista impressa
ELLE Brasil desde o seu relangamento substanciam a identidade visual da marca
por meio das fotografias enquanto ferramenta de expressdo dentro do contexto
contemporaneo. Para que isso se torne possivel, foram tragados quatro objetivos
especificos: a) discutir a importancia da visualidade para as revistas de moda. Em
seguida, b) compreender a dindmica entre moda e fotografia-expressdo. Depois, C)
analisar as estratégias visuais empregadas nas fotografias-capas da edigdo
impressa de ELLE Brasil a partir do seu relangamento e, por fim, d) entender como
as fotografias-expressdo relacionam-se a estetizagdo do cotidiano no contexto
contemporéaneo.

Em relagdo a estrutura deste estudo, sdo expostos ao leitor cinco capitulos
que surgem a partir dos objetivos previamente relacionados aqui. Neste espaco,
considerado introdutério, foram defendidas as motivagdes da pesquisa juntamente a
apresentacdo do objeto e sua problematizagcdo. Ja no segundo capitulo,
conceitua-se a revista de moda, tanto a partir de seu género jornalistico quanto a
partir de seu surgimento e resgate histérico. Além disso, também sdo destacados
alguns conceitos importantes de sua constru¢ao: a capa e sua identidade visual. No
capitulo, sdo mobilizados autores como Ali (2009), Barbosa (2015), Benetti (2013),
Buitoni (1986), Calza (2015), Calza e Gruszynski (2013), Elman (2017), Rocha e
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Held (2019), Roche (2007), Scalzo (2004), Storch (2012), Tavares e Schwaab
(2013), Vaz e Trindade (2013), Verdn (2004) e Zappaterra (2009).

No terceiro capitulo, enquanto se discute a relacdo entre moda e fotografia,
séo citados trabalhos como os de Aumont (2012), Da Silva (2020), Elman (2017),
Flusser (2009), Gongalves (2017), Kellner (2001), Kossoy (2002), Lipovetsky (2000;
2009), Maffesoli (2001), Marra (2008), Rouillé (2009), Santaella (2005), Sant’anna
(2002), Shinkle (2008), Soares (2014) e Williams (2011). Metodologicamente, a
analise acontece a partir dos conceitos de Joly (2007), Kossoy (2007) e Santaella
(2012), que caracterizam e esclarecem a analise de imagens estaticas e a imagem
fotografica. Além disso, soma-se a essas teorias parte da proposta metodoldgica
defendida por Calza (2015). Em resumo, foram selecionadas quatro capas da revista
ELLE Brasil a partir de seu relangamento para compor o corpus do estudo. As capas
foram denominadas a partir de seus convidados: (1) capa Gilberto Gil, (2) capa
Pabllo Vittar, (3) capa Adriana Lima e (4) capa Sabrina Sato. Ainda, analisam-se,
para fins comparativos, duas capas prévias ao fechamento da revista. Por fim, no
quinto e ultimo capitulo, sdo postas as consideragoes e reflexdes finais do autor,
além de possibilidades futuras de continuacdo ao trabalho apresentado e outras

conclusdes complementares.
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2. POR FORA, LIVRO DE MESA, POR DENTRO, REVISTA DE MODA

Mesmo que aqui ndo haja, prioritariamente, um enfoque nos livros, a
comparagao ou associacao da revista ao livro se torna inevitavel a medida que
adentra-se no universo editorial. Ainda que por vezes se distanciem e sejam
colocados em oposicao, os dois tém uma relagdo dindmica e mutante, visto que é
como se a revista nascesse de uma costela do livro costurada a outra do jornal. De
um lado, o aprofundamento, do outro, a periodicidade. Como posto por Scalzo
(2004, p. 20), a revista nasce ocupando “um espago entre o livro (objeto sacralizado)
e o jornal (que so trazia o noticiario ligeiro)”.

Scalzo (2004) tratou de localizar e delimitar a revista desde o seu
surgimento enquanto midia: mesmo que as primeiras revistas tivessem “cara e jeito
de livro” |a por meados de 1660 e 1670, eram evidentes suas inovagdes. As
publicacbes passaram a “destinar-se a publicos especificos e aprofundar assuntos
— mais que os jornais, menos que os livros” (SCALZO, 2004, p. 19, grifo nosso). A
revista passava a se apresentar para um nicho, conforme colocam Tavares e
Schwaab (2013):

A revista impressa diz de um casamento histérico entre um
suporte e um fazer informativo de grande elaboragéo e, mais
que isso, corresponde a um meio de comunicagdo cuja
relagdo com a sociedade contribuiu para a definicdo de
nichos de publico a partir de segmentos sociais diversos
(TAVARES; SCHWAAB, 2013, p. 28).

Engana-se quem pensa que se tratavam de resumos bem-organizados dos
livros: as revistas ganharam seu estilo préprio e acabaram por se popularizar de tal
forma que se multiplicaram ao longo dos séculos desde meados de 1700, dado o
continuo aprimoramento das técnicas de impressao e a posterior diminuicao das
taxas de analfabetismo (CALZA, 2015; ROCHE, 2007; SCALZO, 2004; TAVARES;
SCHWAAB, 2013). A revista, para além do teor noticioso de seu conteudo, passou a
ser uma plataforma de educagao e entretenimento — mesmo que as duas coisas
parecam bastante apartadas entre si, visto que o lazer e a diversdo sempre
estiveram opostos ao aprendizado e ao conhecimento, houve espago para que as

revistas se desenvolvessem em ambos os caminhos, ou no meio deles.
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E dessa relagéo fluida entre educacdo e entretenimento que historicamente
desenvolvem-se as revistas de moda, ainda que por nome, sé tenham sido
reconhecidas assim muito tempo depois, subordinadas também a um importante
contexto de consumo, associado a ascensao da burguesia e da cultura das
aparéncias (ROCHE, 2007). Como colocado por Elman (2017, p. 34),

foi no contexto da consolidagdo do estilo de vida da
burguesia nas cidades e do aprofundamento das diferengas
nos papéis sociais femininos e masculinos que a imprensa
ilustrada (como o romance-folhetim) causou um grande
impacto no imaginario, nos costumes e na percepg¢ao sobre a
realidade no século XVII.

Com base nisso, neste capitulo, constréi-se uma breve fundamentacao
histérica sobre a origem das revistas de moda a partir de Roche (2007) e Calza
(2015), principalmente enquanto revisita-se o propoésito da imprensa de moda como
um todo: comunicar tendéncias. Desde o principio, esse foi o motor-propulsor da
comunicagdo de moda, ao passo que a burguesia em crescimento econdmico
buscava referéncias estéticas e comportamentais na elite. Além disso, traca-se um
panorama da importancia da visualidade para as revistas de moda, desde as
ilustracbes utilizadas nas primeiras versdes até as fotografias, sempre com a

atencgao e o foco direcionado em refletir sobre as capas.

2.1 Revista de moda

As revistas de moda n&o surgem com um formato pronto. Na verdade, elas
possuem uma origem difusa: os primeiros titulos que traziam a moda como tema
central evoluem a partir dos periddicos que tratavam de assuntos caros a elite (ALI,
2009) ou entdo que apresentavam a elite ao restante da populagdo, os habitos e
costumes de quem vivia em meio ao luxo: “comportamento e etiqueta, moda, vida
social, moral e politica, além de literatura” (CALZA, 2015, p. 135). De certa forma, o
desenvolvimento da moda deve ser posto lado a lado ao desenvolvimento da

imprensa,

na medida em que o desenvolvimento da imprensa/midia
altera de modo significativo a produgao e circulagao de bens
relativos @ moda e ao vestir. As reflexdes histéricas aqui
construidas tornam-se ainda mais importantes na medida em
que se reconhece que, em seu estabelecimento e ao longo
de sua trajetdria, a moda é legitimada e se torna publica
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através da imprensa, tendo sua existéncia e funcionamento
reconhecidos a partir do desenvolvimento de diferentes
processos comunicacionais, vinculados a questbes sociais,
culturais e econOmicas, por exemplo (CALZA, 2015, p.
100-101).

Ainda, com a dindmica das relagdes sociais em forte movimentagao e a
fortificagcdo da aristocracia, as pessoas passaram a se interessar cada vez mais
pelas vestimentas e seus acessoérios, a fim de se diferenciarem entre si mesmos e,
evidentemente, como nos dias de hoje, dos mais pobres (LIPOVETSKY, 2009;
ROCHE, 2007). A moda, entdo, “era uma maneira de afirmac¢ao da individualidade”
(ROCHE, 2007, p. 61) — e ainda € — mesmo que, na verdade, ela seja construida e
reconhecida no coletivo, na propriedade da imitagdo (ROCHE, 2007). A imprensa,

portanto, logo passou a retratar esse comportamento. Para o autor,

a transformacgao do sistema indumentario permitiu a irrupgao
de uma outra cultura [...]. O reino da diversidade e da
mudanga pbde entdo comecgar, ndo sem debate e
contestagdo, pois novos meios de comunicagdo permitiram
que um novo universo de simbolos se propagasse e uma
nova ideologia se difundisse ao serem projetados na
materialidade das coisas (ROCHE, 2007, p. 474).

Assim, a questdo é que, a partir daqui, com seu aperfeicoamento e
prosperidade, as revistas passaram a tornar a imprensa muito mais proxima do leitor,
permitindo e favorecendo o sentimento de identificacdo, de pertencimento a um
grupo, como posto por Scalzo (2004). Ainda que a autora estivesse falando das
revistas de modo geral, essas ideias também representam o fazer revista dos
séculos XVII e XVIII, trabalhado por Roche (2007). E é, talvez por isso, que a
féormula das revistas voltadas ao publico feminino tenha dado tao certo, levando a
moda de forma inerente aos seus projetos editoriais, ja que a imprensa feminina e a
moda sempre estiveram interligadas, conforme colocado por Buitoni (1986).

E importante lembrar que até o século XIX, ainda que houvesse uma intensa
crescente nas produgdes jornalisticas (fossem elas jornais ou revistas), boa parte da
imprensa ainda era direcionada aos mais ricos, incluindo a imprensa feminina, até
mesmo porque eram estes 0s que possuiam mais tempo para ler, ou mesmo os que
tinham esse conhecimento.

Foi s6 a partir das revolucdes industriais e das resultantes novas relagdes de

trabalho que esse panorama se alterou. As publicacdes recebiam, a partir de entao,
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precos mais acessiveis e, somados aos novos meios de distribuicdo possiveis,
chegavam a um publico cada vez maior (ALI, 2009; BUITONI, 1986; CALZA, 2015).
Em um recorte historico sobre as revistas de moda, € muito importante destacar que
esse segmento bebeu em dobro dessas transformacdes: além dos fatores ja
trabalhados, o aprimoramento industrial também se deu na industria do vestuario e
seus afluentes, criando a produ¢cdo em massa de roupas, processo que antes era
completamente artesanal — ou seja, em contraponto a altura-costura e a moda de
luxo (CALZA, 2015; LIPOVETSKY, 2009). Shinkle (2008) apoia-se em Lipovetsky ao
fazer um paralelo entre a moda e a revolugdo democratica, sendo uma metafora
para o surgimento da sociedade democratica moderna e o seu apelo a
individualidade e as liberdades pessoais. A autora resume essa transformacéo de

forma categorica ao afirmar que, sendo

parte da nova mentalidade individualista da Europa
industrializada, a moda massificada surgiu em uma
emergente cultura do espetaculo, autodesenvolvimento e
desfrute material, adquirindo uma importancia social e
cultural que anteriormente estava disponivel apenas para a
elite da sociedade (SHINKLE, 2008, p. 2, tradug&o nossa).®

Em certo nivel, deu-se inicio a uma democratizagcdo do acesso das classes
mais baixas a moda, e, por conseguinte, as revistas de moda, “modificando o perfil
da leitora” (BUITONI, 1986). Entretanto, a fim de compreender essa mudanga no
publico das revistas, € importante pensar no seu conteudo além da moda. Como
abordado anteriormente, dentro da imprensa feminina ela ndo estava sozinha, ainda
que a moda e o feminino sempre se atravessassem em diferentes formas e niveis —
relagdo que permanece estreita até hoje. Arquitetura, decoragao, culinaria, a nova e
contundente industria cosmética, familia e até relacionamento também eram temas
frequentes e que estavam constantemente associados ao feminino — sempre da
ordem da casa e da familia, papel socialmente e historicamente empregado a
mulher. Em suma, busca-se novamente a bifurcacdo entre entretenimento e
educacgao. Esta, que integra outro ponto importante nas estratégias adotadas para a
difusdo das revistas femininas: os tutoriais e técnicas de costura e bordado e os

moldes de roupas, que com a impressao seriada proporcionada pela evolugao do

¢ Part of industrialized Europe’s new individualist mentality, mass fashion emerged into a burgeoning
culture of spectacle, self-development and material enjoyment, gaining a social and cultural
significance that had previously been available only to society’s elite.
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maquinario, facilitou, inclusive, a disseminacdo das tendéncias apresentadas pela
elite nas grandes maisons de moda para outros estratos sociais (ALI, 2009;
BUITONI, 1986).

Aliada a esses temas, estava a publicidade, que ganhou paginas e mais
paginas nas publicagbes a medida em que descobria-se e desbravava-se a
potencialidade desse mercado. Na verdade, o proprio surgimento do formato revista
ja deixava seu proposito consumista e comercial explicito. Ainda que no Brasil
tenha-se como denominacgao para essas publicacdes o termo revista — que remonta
ao termo inglés review, com origem nas criticas teatrais e literarias — nos Estados
Unidos e na Franga, historicamente bergcos dos primeiros e maiores titulos, as
revistas recebem o nome de magazines, palavra que também esta associada as
lojas de departamento e sua diversidade de produtos (ALI, 2009; SCALZO, 2004),
ou seja, as revistas surgem também como grandes catalogos.

A primeira grande revista de moda s6 foi surgir em 1867, e, depois de mais
de 150 anos, segue ativa sendo um dos maiores titulos do segmento no mundo. A
Harper’s Bazaar nasce nos Estados Unidos sendo um “repositorio de moda, prazer e
instrucdo”, definicdo dada pela prépria revista na época, quando trazia moda,
literatura, questdes domeésticas, decoragao e jardim ao lado de “ilustragcdes de moda
belissimas e de alta qualidade grafica” (ALI, 2009, p. 332). Hoje, a revista se diz
“sofisticada, elegante e provocativa” (HARPER’'S BAZAAR, 2023)" e tem seu foco
quase totalmente voltado a moda e beleza, marcando presenga em 27 paises, com
8.7 milhdes de leitores no mundo (HEARST, 2023)8.

Visualizar a histéria da revista Harper 's Bazaar, ainda que, aqui,
resumidamente, € também visualizar de forma panoramica a evolucgao editorial a que
as revistas de moda foram submetidas nos ultimos 300 anos. Como posto por Ali
(2009, p. 320), “as revistas femininas tém, ao longo de quase trés séculos, refletido
as mudancgas do papel da mulher na sociedade”, e as revistas de moda reverberam

tudo isso. A autora resume:

No século 18, quando era esperado que participassem
ativamente da vida social e politica, as revistas eram
inteligentes e cheias de personalidade. [...] Em meados do
século 19, quando o ideal era ser uma boa dona de casa,
passaram a dar conselhos e sugestdes praticas para cuidar

" Disponivel em: <https://www.harpersbazaar.com/>. Acesso em: 19 nov. 2023.
8 Disponivel em: <https://www.hearst.com/magazines/harpers-bazaar>. Acesso em: 19 nov. 2023.
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dos filhos, da familia e das tarefas domésticas. Por volta de
1880, as revistas ampliaram os horizontes das mulheres:
lutaram pelo voto feminino, pela abolicdo e, nos Estados
Unidos, pelos direitos do consumidor. Mais recentemente,
quando o feminismo comegou a mudar a face do século 20
nos anos 1960, as revistas contribuiram para trazer a tona as
questées da igualdade de direitos e da liberdade sexual.
(ALI, 2009, p. 320)

E, portanto e consequentemente, assim que se desenvolvem as gigantes
revistas de moda e cultura voltadas ao publico feminino, enquanto novas tecnologias
surgiam e eram disseminadas de editora para editora. ELLE, objeto desta pesquisa,
e outras como Vogue, Cosmopolitan, L'Officiel, Vanity Fair, W Magazine, Marie Claire
— ou, no Brasil, Glamour, Manequim, entre tantas outras. ELLE, por exemplo, foi a
“primeira revista europeia a ter publicidade em cores” (BUITONI, 1986, p. 35), o que
corrobora a ideia de que o sucesso das revistas de moda sempre esteve intrinseco a

sua visualidade.

2.2 Visualidade: das pandoras as fotografias

Se, para Roche (2007) e Calza (2015), o surgimento do pensar a moda €&
atribuido ao desenvolvimento da imprensa, fica a cargo da visualidade a misséo de
difundir e evidenciar o estreitamento dessa relacdo. E a partir dela que a
potencialidade do discurso da moda € amplificada.

Calza (2015) faz um resgate historico sobre a construcdo dessa cultura
visual nas revistas de moda, “vinculada a diferentes manifestacbes e objetos
midiaticos que serviram de base para a sua criagcdo e estabelecimento” (CALZA,
2015, p. 113). O autor inicia sua busca trazendo o “primeiro método utilizado para
ilustrar a moda” (Fraser, 1967 apud Calza, 2015, p. 113), as pandoras. Elas eram
bonecas utilizadas para representar fielmente e em detalhes os modelos a serem
copiados ou apresentados, que seguiam todos os costumes da época e das
sociedades onde eram criadas. Antes do surgimento da imprensa, permitiram e
facilitaram que as tendéncias de moda circulassem e fossem transportadas de elite
para elite, inclusive de um continente a outro, levando em seus corpos muito mais do
que recortes de tecido. Levavam a simbologia do novo, para além de toda uma
cultura refletida ali. Conforme Calza, “as bonecas de moda se constituiam como
objetos unicos, auténticos, solenes, carregados de certa sacralidade e desejo”
(CALZA, 2015, p. 117).
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No entanto, com o decorrer do tempo, elas demonstraram-se “ndao muito
convenientes” (ROCHE, 2007, p. 478), visto que surgiam métodos de representagao
muito mais atrativos em termos de praticidade e simplicidade de produgcao e de
mobilidade (ROCHE, 2007). As ilustracbes em papel foram introduzidas,
inicialmente, apenas como elemento decorativo. Neste momento da histéria, nos
séculos XV e XVI, o papel ainda era muito caro e o texto era o mais importante.
Depois, as ilustracbes passaram também a figurar em letras capitulares e titulos
(ZAPPATERRA, 2007), e, por fim, as ilustracbes se desenvolvem a partir de
gravuras de madeira, xilogravura, e da litografia, com sua matriz esculpida em pedra
(ALI, 2009; CALZA; GRUSZYNSKI, 2012; ROCHA; HELD, 2019).

Sendo impossivel descolar a evolugdo da producdo grafica das relacdes
culturais, é importante retomar o contexto historico: a possibilidade de veiculagéo
dessas imagens ia muito além da aristocracia, e fazia com que a burguesia em
ascensdo se sentisse cada vez mais proxima das tendéncias da maior elite
(ROCHE, 2007), o que auxiliou ainda mais na difusao da cultura visual e familiarizou
a apresentacédo de moda a populagéo.

Desde entdo, com a produgdo em grande quantidade dessas gravuras,
surgem os fashion plates e os costume plates (ROCHE, 2007, p. 479), que
dividiram-se porque, de um lado, representava-se a moda passada, em um registro
histérico — os costume plates, mais semelhantes aos livros (CALZA, 2015) — e de
outro, a moda contemporanea — os fashion plates, que se aproximaram mais aos
modelos de revistas, a partir da encadernagao e da colegdo de gravuras (CALZA,
2015). Em complemento, Rocha e Held (2019) colocam que “a popularidade dos
livros de gravura sobre a indumentaria foi o primeiro passo em diregdo a
consolidagdo da moda como género editorial” (ROCHA; HELD, 2019, p. 107).

Com a evolugdo das técnicas e o aumento do numero de gravadores e
ilustradores, os profissionais, vieram também as cores, o detalhismo, a copia e um
maior numero de tiragens. Nota-se, inclusive, que ganhavam popularidade as
publicacbes que continham as ilustragdes mais bonitas e que passavam a ser cada
vez mais realistas, principalmente nos jornais (ALIl, 2009). As revistas de moda,
ainda que também trouxessem a retratagao do real atrelada ao seu jornalismo em
seu conteudo, possuiam maior liberdade editorial, principalmente nas capas, sendo

uma “amostra constante da criatividade de artistas e de ilustradores” (CALZA, 2015,
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p. 143). Zappaterra (2007) defende a ilustragdo a partir do seu carater mais abstrato
e nao tao literal, permitindo uma abertura maior a interpretacao do leitor.

Mas, mesmo que as ilustracbes tivessem sua devida importancia, a
possibilidade de capturar um exato momento e guarda-lo para sempre foi recebendo
mais interessados. A busca pelo retrato da realidade foi tamanha que surgiram as

fotografias. Da camara escura a arte da luz,

a fotografia nos permite ver o mundo por angulos inusitados,
closes espetaculares, naturezas incomparaveis. Produtos
tornam-se belos diante da luz e, aos nossos olhos, viram
cobica. Felicidades, dores e mortes sdo registradas e
guardadas para novas historias. Depois da fotografia, a vida
pbéde ser eternizada com apenas um clic (PIOVAN;
NEWTON, 2013, p. 22).

Ainda que a fotografia tenha ganhado espaco ja no século XIX, é sé a partir
dos anos 1930 que as fotografias passam a efetivamente ocupar as capas das
revistas de moda (BUITONI, 1986; CALZA, 2015). Mais precisamente, com o fim da
Segunda Guerra e em decorréncia das transformagdes da sociedade e das relagdes
econdbmicas e culturais, a representacdo da moda passa a ser mais luxuosa e
extravagante (CALZA, 2015), transbordando a feminilidade classica da época.

As fotografias escolhidas para ilustrar as capas vao se diversificando e
criando novas tendéncias de representagdo, seguindo também as tendéncias
comportamentais e da moda, “do hippie ao tropicalismo, dos yuppies as referéncias
esportivas, passando pelas roupas unissex, que ganham forga com os terninhos [...]
e com a revitalizagdo do jeans” (CALZA, 2015, p. 150). O papel — e a profissdo —
das modelos também ganha forga e € impulsionado pela massificagao da fotografia.
Surgem as top models que passam a ser reconhecidas e repetidas incansavelmente
pelas publicagbdes. As revistas traziam, a partir de agora, rostos e personalidades
identificaveis, o que era praticamente impossivel com as ilustragcdes, por exemplo.

Em paralelo as revistas, outras midias também se desenvolviam e
ganhavam o gosto das sociedades capitalistas. A televisdo e o cinema, ao longo do
século XX, fizeram borbulhar estrelas que, com o tempo, tornaram-se celebridades,
conforme aponta Kellner (2004) sobre a cultura da midia e a sociedade do
espetaculo. As revistas acompanharam esse processo bilateralmente e, por muitas
vezes, tratou de o complementar, buscando essas personalidades para as suas

préprias paginas, como ja colocado por Buitoni (1986), por Calza (2015) e Scalzo
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(2004). Desde entdo, sao elas que caracterizam o fazer moda e o estar na moda,
principalmente com a posterior emergéncia da internet e das redes sociais. E
evidente: o poder da imagem sobre o texto, com o desenvolvimento das técnicas
midiaticas, estava cada vez maior. Sem a imagem, o texto ndo vende. O nome de
uma pessoa dificilmente a faria famosa, ao contrario da sua representacao fisica e
imagética.

De volta as fotografias, em continuidade a valorizagdo da imagem,
desenvolvem-se também os livros fotograficos, ou fotolivros (RAMOS, 2021), com
paginas e mais paginas recheadas de fotografias, que passam a n&o depender

essencialmente da narrativa textual, visto que

nos fotolivros, as fotografias ndo devem estar subordinadas a
um texto, mas ser protagonista ou, ao menos, dividir o
protagonismo com ele e/ou outros elementos constituintes da
obra. Essa é uma diferenca evidente entre os livros ilustrados
por fotografia e os fotolivros (RAMOS, 2021, p. 18).

Em consequéncia disso e do proprio comportamento exibicionista do leitor,
surge também a rotulagdo dos fotolivros como livros de mesa — ou coffee table
books. Eventualmente, conceituar essas publicacbes serao importantes para o
andamento do trabalho, mesmo que a presente pesquisa se debruce
especificamente sobre as revistas. Aqui, a questdo ndo concerne exatamente ao
formato, que mantém sua devida importancia, mas sim ao comportamento desse
consumidor.

Para os livros de mesa — ou, ainda, revistas de mesa, que sim, existem,
embora ndo sejam tdo bem reconhecidas ou usualmente nomeadas — a partir de
sua finalidade estética quase pura, onde a dimensao corporal € mais importante do
que a dimensao do conteudo, é a capa quem da conta de se conectar com o leitor,
aqui, espectador. Concebidos com o objetivo de serem e permanecerem expostos,
esses titulos precisam, além de seu préprio existir enquanto suporte midiatico,
proporcionar ao observador um despertar de sensagbes (BARBOSA, 2015). Em

suma, o autor coloca que

o ’objeto” é colocado em destaque nas areas sociais,
fazendo as vezes de um recurso aparentemente decorativo,
mas, no fundo, pelo seu poder simbdlico, muitas vezes o que
se pretende com a obra, ali, € comunicar uma série de
representagdes envolvendo apuro estético, bom gosto, estilo,
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interesses culturais e, assim, revelar a persona de quem
o exibe. (BARBOSA, 2015, p. 199)

Barbosa deixa claro que o livro de mesa “nao é criado apenas para ser visto
tal qual um objeto; o livro torna-se coffee table book de acordo com a sua aparéncia”
(2015, p. 200). De forma geral, os fotolivros, baseados em sua visualidade e
estética, tornam-se livros de mesa a partir de seus usos.

Enfrenta-se aqui, possivelmente, um dilema: sera simplesmente, entdo, a
aparéncia pela aparéncia? Talvez sim, talvez ndo. Nado ha uma unica resposta
correta, visto que traz-se a tona, novamente, o comportamento individual de cada
publico. Entre tantas possibilidades, porém, verifica-se a importancia e o apelo ao
design visual, sobretudo nas capas e, sobretudo, pensando no formato revista. Com
base nisso € que os conceitos utilizados por Barbosa (2015) sobre os livros de mesa
e Ramos (2021) sobre os fotolivros sdao tomados emprestados. Além disso, nota-se
que, em determinados momentos, a propria ELLE Brasil se autoclassifica assim, a

partir da descrigdo de seu produto impresso:

Em tamanho 25cm x 34cm, capa com acabamento especial
em papel supremo alta alvura 250gr e lombada quadrada, a
ELLE é agora um livio da mesa de centro: colecionavel,
maior e diferente do que existe no mercado (ELLE Brasil,
2024)

Para as revistas a visualidade é, assim, um elemento crucial, como é
revelado por ELLE Brasil na passagem anterior. Ora em uma mesa de centro
servindo ndo apenas como objeto decorativo mas, principalmente, como dispositivo
de identificagdo sociocultural (BARBOSA, 2015), como os livros e revistas de mesa,
ora nas bancas de revista, buscando a atengcdo de um possivel consumidor (ALI,
2009; BENETTI, 2013; CALZA; 2015; CALZA; GRUSZYNSKI, 2013; SCALZO, 2004;
ZAPPATERRA, 2009). Em um contexto mais contemporaneo, as capas também
encontraram relevancia na busca por destaque no digital, em pontos de contato
importantes para a construcio e o fortalecimento da relagdo com seus consumidores
e fas. Seja nos e-commerces, novos pontos de venda, seja no proprio feed das
redes sociais, € preciso considerar que hoje, as revistas também estdo nesses

espacos, e devem se mostrar presentes e interessantes.
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2.3 Capa, contrato de leitura e identidade visual

O destaque dado para as capas, principalmente as da versao impressa, nao
€ por acaso: ela é parte fundamental na construgcao de identidade da marca e é o
primeiro e o maior ponto de contato com o leitor que a busca, ja que contém,
inclusive, o logo da marca, fundamental para seu reconhecimento e credibilidade
junto ao publico (SCALZO, 2004). No contexto de uma banca de revistas, como
visto, por exemplo, a capa é o que faz uma revista e sua marca se diferenciarem e
se destacarem das concorrentes (ALI, 2009; SCALZO, 2004; VAZ; TRINDADE,
2013; ZAPPATERRA, 2007).

Zappaterra (2007) ainda estende a importancia da capa para depois da
compra: a capa € quem continua a vender e transmitir os valores da marca em uma
escala mais intimista para o seu dono e outros potenciais leitores que possam ter
acesso aquela edicdo — como no caso dos livros e revistas de mesas, que sao
postos a decorar um ambiente, sustentados por seus encapamentos e sua
propriedade material, ou seja, baseados puramente na visualidade, ainda que
mantendo também seu papel de representar todo o seu miolo, bem exemplificado
por Vaz e Trindade (2013) como “uma promessa a ser cumprida no interior”.

A capa funciona como um reflexo da identidade e manifestacdo da
mensagem da revista, conferindo uma sintese imediata de seu tema ou assunto,
estilo e até mesmo de seu publico-alvo. Ela é, ao mesmo tempo, a vitrine da loja e a
sua publicidade, assim como colocado por Scalzo (2014, p. 62): “uma boa revista
precisa de uma capa que a ajude a conquistar leitores e os convenga a leva-la para
casa, [...] precisa ser o resumo irresistivel de cada edicdo, uma espécie de vitrine
para o deleite e a sedugao do leitor’. Acima de tudo, a capa da versao impressa, a
partir de seu formato, assume importancia também pelo seu desempenho simbdlico
em meio ao universo digital, o fator sinestesia, com “sensag¢des que se cruzam e se
complementam” (BENETTI, 2013, p. 54), As revistas impressas detém hoje,
inclusive, um qué de vintage e nostalgico. Mesmo a edicdo mais recente e
atualizada.

Ainda no sentido de conquista do publico, esses fatores sao incorporados e
corroboram com a missao de aproximar emissor e receptor, ao longo do processo de
estabelecimento de uma relacao de fidelidade e confianga, em um vinculo emocional
(BENETTI, 2013), que deve ser identificado e construido desde a primeira pagina, a

capa — novamente reforcando sua importancia como instrumento de representagao
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de toda a revista em seus interesses econdmicos e institucionais (STORCH, 2012).
Por outro lado e em complementaridade, entende-se, a partir do conceito de contrato
de leitura apresentado por Verdn (2004) e Benetti (2013), que a revista enquanto
imprensa escrita esta sujeita, necessariamente, a recepcéo do destinatario. A revista
e, sempre, feita para alguém, em uma confluéncia de diversos alguéns e seus

reconhecimentos da enunciacdo. O contrato de leitura é, assim,

a construgcdo de um espago de interagao e identificacao,
além da criagdo, manutencgao e instituicdo de vinculos entre
a publicaggo e o leitor, que envolvem processos
comunicacionais de produgao, circulagdo e recepgao da
informacao jornalistica (CALZA, 2015, p. 78).

Além disso, o contrato comunicacional também é colocado por Verén (2004)
sob a perspectiva da concorréncia. Mesmo que revistas tenham propostas de
conteudo muito semelhantes, esses conteudos serao lidos por seus publicos de
formas diversas. Apesar de serem “dificilmente distinguiveis quanto a seu conteudo,
podem revelar-se muito diferentes umas das outras no plano do contrato de leitura”
(VERON, 2004, p. 219). S&o diferentes enunciadores que valem-se da
intersubjetividade (BENETTI, 2013) perante seus destinatarios.

Mas diante de uma infinidade de titulos que parecem — ou pretendem —
dizer o mesmo, como acontece a tomada de decis&o do leitor-consumidor? E desse
lugar, também, que surgem as continuas e importantes estratégias de diferenciagao
das marcas entre pares, ora em sua materialidade — como no caso da ELLE Brasil,
em sua reedicdo premium — ora na mensagem ou no seu projeto grafico. Juntos,
esses trés pilares constituem a identidade da marca e de seu suporte midiatico — a
revista. Gruszynski (2012), enquanto discorre sobre contratos de leitura de jornais

impressos, acaba também absorvendo outras midias ao defender que

as caracteristicas materiais de um jornal impresso -
espessura, peso, modo de encadernagao, tamanho, textura,
etc. — possibilitam que o leitor identifique que tipo de
publicacdo é aquela. Provavelmente também permitira que
ele suponha uma série de outras caracteristicas relativas aos
elementos presentes naquele texto e inclusive relacionados
ao contexto em que este se situa. [...] Os horizontes do texto
e do leitor se encontram em torno deste objeto, o que revela
a existéncia de diferentes projetos de leitura que néo
demandam apenas a competéncia intelectual dos sujeitos
(GRUSZYNSKI, 2012, p. 87).
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A partir da leitura, o texto — verbal ou ndo verbal, pensando na relevancia
da fotografia para a presente pesquisa — € incorporado a um processo de
decodificagdo em uma negociacéo de sentidos (STORCH, 2012). E partindo desses
deslocamentos que a revista, aqui, € pensada e contextualizada, através de sua
forma e desenho grafico, sempre considerando que “o reconhecimento das formas
dos textos implica um processo de reconhecimento de certa configuragao grafica”
que esta intricada em um “conjunto de convengdes perceptivas que sinalizam
competéncias de leitura” (STORCH, 2012, p. 55). Em suma, a construgéo da revista
— € principalmente da capa — deve considerar primordialmente seu leitor
imaginado (STORCH, 2012) e suas multiplas leituras e percepg¢des possiveis com
base no seu contrato de leitura, visto que quem Ié precisa ter o caminho, ou espaco
imaginario, livre (VERON, 2004).

E, portanto, dessa forma que o planejamento editorial ganha ainda maior
importancia nas redagdes. A visualidade esta, entdo, posta em dialogia ao discurso
jornalistico: propde-se, através da visualidade, atrair e reter a atencdo do
consumidor. Por meio dela, sdo os elementos que integram o projeto grafico que
“constroem e mantém a identidade da revista e possibilitam também que esta tenha
um impacto visual junto as demais publicagbes e midias” (CALZA; GRUSZYNSKI,
2013, p. 734). Logo, mapear as revistas em seus projetos graficos, “permite o
entendimento de sua configuracdo material e grafica, ou seja, daquilo que poderia
ser considerado sua identidade visual’, reforga Calza (2015, p. 23) baseado em
Storch (2012). A identidade, conceito caro ao desenvolvimento desta pesquisa, é
muito bem resumida seguindo a qualificacdo na tese de Calza (2015, p. 158),
enquanto “série de elementos grafico-visuais que constituem o layout de suas capas
e de seu miolo”.

E a identidade visual da revista que permite ao titulo tornar-se reconhecivel.
Ali (2009) e Zappaterra (2007) defendem que as paginas da revista precisam contar
com certa unidade visual, similaridade e continuidade, com o uso recorrente de seus
elementos basicos. Para além de se venderem sozinhas, uma unica edicdo, e por
conseguinte uma unica capa, precisam também vender a ideia de todas as outras,
passadas ou futuras, bem como outros produtos midiaticos, publicitarios, comerciais
ou institucionais da marca em qualquer formato. Permitem que o leitor “antes mesmo
de folhear a revista, [...] saiba do que ela fala e como fala” (VAZ; TRINDADE, 2013,
p. 225).
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Para tanto, é essencial que a marca possua uma identidade visual forte e
bem construida. Em relacdo a construgdo das capas, Vaz e Trindade (2013)
elencam trés eixos importantes para sua caracterizagdo: o primeiro, dada a sua
“poténcia de sentidos para o que ocorre aos sujeitos” mediante o “trabalho de leitura”
de cada um (VAZ; TRINDADE, 2013, p. 221), ou seja, a capa enquanto texto,
seguindo a linha do ja apresentado contrato de leitura. Ja no segundo eixo, 0s
autores esclarecem a relagao da capa com o leitor, sendo ela viva e fluida, tendo em
vista as transformagdes culturais e o coeficiente novidade empregado em cada
edicdo lancada. Apesar disso, a capa sempre se mantém sedutora.

O encantamento almejado pelos projetos editoriais das revistas nos leva ao
terceiro e principal eixo: a capa-cartaz, que pretende, acima de tudo, disputar lugar
dentre os multiplos estimulos visuais, seja no contexto urbano, como um cartaz, ou
mesmo no conforto do lar, como uma publicacdo de mesa. Os autores buscam luz
sobre os cartazes em Moles (2004)°. Para ele, “o cartaz, como a poesia, sugere mais
do que diz” (MOLES, 2004, p. 55 apud VAZ; TRINDADE, 2013, p. 230), assim como
as capas nas revistas de moda, que, para além de seus conteudos objetivos,
procuram estimular a fantasia e a imaginagéo (BUITONI, 1986).

Embora Vaz e Trindade (2013) coloquem-se a discutir a relagao capa-cartaz
quase que totalmente em via da revista no campo visual da cidade, utilizam-se aqui
seus argumentos para justificar o fim estético das capas, a medida que debate-se a
importancia da visualidade, da identidade e do projeto grafico para as revistas.
Tomando emprestado outro excerto de Moles (2004), a excitagao visual significante
(MOLES, 2004 apud VAZ; TRINDADE, 2013).

9 MOLES, Abraham. O cartaz. Sdo Paulo: Perspectiva, 2004.
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3. ENTRE CONTEMPLAGAO E SONHO: FOTOGRAFIA E EXPRESSAO

A fotografia, ao longo dos anos, emergiu da sua potencialidade narrativa e
da sua pretensa capacidade de transmitir o real, permitindo que o instante fosse
eternizado e assegurando a manutengdo do presente através do tecido do tempo,
como “pista para tentarmos desvendar o passado” (KOSSOY, 2002, p. 21), num
intermédio do ser humano com o mundo (FLUSSER, 2009). Em resumo, a fotografia

serve, entre outras coisas, como

um poderoso instrumento para a veiculagédo das ideias e da
consequente formagdo e manipulagdo da opinido publica,
particularmente, a partir do momento em que os avangos
tecnolégicos da industria  grafica possibilitaram a
multiplicagdo massiva de imagens através dos meios de
informacgao e divulgagcédo (KOSSOY, 2002, p. 20).

Mas, ao contrario do que ja se pensou na histéria da fotografia e do universo
filosofico, principalmente no inicio do século XIX, como fez Baudelaire sobre o Saléo
de 1859 ao criticar a fotografia a partir de sua automaticidade (ROUILLE, 2009), a
imagem fotografica ndo €& um espelho da realidade, “ndo representa
automaticamente o real” (ROUILLE, 2009, p. 18). Ela representa apenas um entre
tantos enquadramentos possiveis (FLUSSER, 2009; KOSSOY, 2002), sendo indice
do existente concreto (SANTAELLA, 2005), um “fragmento selecionado da aparéncia
das coisas [...] tal como foram (estética/ideologicamente) congelados num dado
momento de sua existéncia/ocorréncia” (KOSSOY, 2002, p. 21). Exatamente por isso
€ que a fotografia ndo pode ser um reflexo da realidade pura. A imagem fotografica é
naturalmente ambigua, dubia.

Kossoy (2002) explica que a capacidade informacional da fotografia sé sera

alcangada na medida em que

esses fragmentos forem contextualizados na trama historica
em seus multiplos desdobramentos (sociais, politicos,
econOmicos, religiosos, artisticos, culturais, enfim) que
circunscreveu no tempo e no espaco o ato da tomada do
registro. [...] A fotografia tem uma realidade prépria que nao
corresponde necessariamente a realidade que envolveu o
assunto, objeto de registro, no contexto da vida passada
(KOSSOQY, 2002, p. 22, grifo do autor).

As imagens indissociavelmente pretendem representar algo (FLUSSER,

2009). E partindo dai que emerge a sua capacidade de abstracdo, que o autor
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associa a imaginagao, a “capacidade de fazer e decifrar imagens”, visto que elas
“oferecem aos seus receptores um espaco interpretativo” baseadas em seu “carater
magico” (FLUSSER, 2009, p. 7-8). Para Rouillé (2009), quanto mais a fotografia se
esforca em reproduzir ou ndo as aparéncias, mais ela ganha ou perde em
representacdo, indo do “restrito territério do util para o da cultura e da arte”, do “uso
pratico do dispositivo pela atengao sensivel e consciente prestada as imagens”
(ROUILLE, 2009, p. 15). E quase como se as imagens fotograficas — ou mesmo, na
verdade, a propria imagem por si s6 — fossem colocadas sob a luz dicotdmica do
denotativo e do conotativo (MARRA, 2008).

A bem da verdade, nem todas as imagens pretendem indicar o real.
Algumas normas de representagdo nao visam, de forma alguma, o realismo, como
posto por Aumont (2012), colocando em pauta as imagens artisticas. Ao transcender
seu proposito meramente informativo, a fotografia se metamorfoseia em uma
linguagem estética, capaz de transmitir emogdes, provocar reflexdes e narrar
histérias mais profundas do que aquelas vinculadas ao momento capturado. A
capacidade de explorar elementos como composi¢éo, luz, sombra e perspectiva
confere a fotografia uma dimenséao artistica, onde o fotografo se torna um criador,
um intérprete do mundo visual, ao invés de um mero observador. Esse
desdobramento destaca n&do apenas a técnica do registro, mas também a
sensibilidade do fotégrafo, ressaltando a intengao por tras de cada imagem.

Para Aumont (2012), as imagens artisticas sdo naturalmente mais
interessantes ao espectador, principalmente por sua “inventividade superior a de
qualquer outra imagem” (AUMONT, 2012, p. 271) e por sua capacidade de
abstracao, questionando a intengao referencial das fotografias para com a realidade.
Assim, a fotografia transcende as fronteiras da factualidade para se tornar uma
manifestagcédo rica e subjetiva da visdo singular do artista sobre o mundo ao seu
redor (ROUILLE, 2009). A fotografia ndo apenas captura momentos, mas também
revela a interpretacdo pessoal do fotografo, transformando o ordinario em
extraordinario por meio de escolhas estilisticas e composicionais. Cada imagem,
assim, torna-se uma janela para a subjetividade, convidando o espectador a
contemplar nédo apenas o que esteve diante da camera no momento do registro,
mas, principalmente, a singularidade de cada perspectiva, a expressao manifestada.

E nesse sentido que apresenta-se neste capitulo o conceito de

fotografia-expressdo articulado inicialmente por Rouillé (2009) e seus
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desdobramentos possiveis para a tematica central da presente pesquisa, como a
importancia desse estilo fotografico para a moda e para as revistas de moda, a

ficgdo e o sonho e o estabelecimento de imaginarios coletivos.

3.1 Fotografia-expressao

E a partir do questionamento da neutralidade da fotografia e da sua
capacidade de transmitir a verdade que a imagem expressiva passou a ser
caracterizada e distinguida da fotografia-documento. Como posto por Gongalves
(2017) embasada pelos estudos de Rouillé, com a atualizacdo das tecnologias de
producdo de imagens, fez-se necessario a reflexdo sobre a “natureza da fotografia
como documento imparcial do mundo”, verificando-se que a fotografia “ndo possuia
de maneira exclusiva a capacidade de estabelecer um carater de verdade sobre
aquilo que retratava” (GONCALVES, 2017, p. 46), ou seja, a fotografia-expressao
nasce da duvida e da sensibilidade em perceber a imagem, da interpretagéo.

Para Rouillé (2009), a fotografia-expressdo ao mesmo tempo da origem e se
origina de novas possibilidades, abrindo caminho para outros usos e formas até
entdo marginalizados, proibidos — ou apenas néo tdo reconhecidos e explorados. A
fotografia-expressdo da lugar a “sensagdes e significados que vao além da
referéncia dada e privilegiam e incluem as subjetividades do fotégrafo e do
observador interessado” (GONCALVES, 2017, p. 46).

Para pensar a fotografia além de sua forma documental, Rouillé (2009)
coloca a moda e a publicidade como motores fundamentais nesse caminho de
virada do documento para a expressao, inclusive citando o papel das revistas nessa
transformacdo’™. Na moda, o autor coloca que o fazer fotografico altera-se
principalmente com a chegada, entre os anos 1980 e 1990, de uma nova geracgéao de
fotégrafos. Antes, se a roupa era “sempre colocada em evidéncia, no primeiro plano”
e as modelos se destacavam dos “fundos suntuosos”, onde “tudo exalava luxo,
sonho, romantismo sereno” (ROUILLE, 2009, p. 165), a partir de entdo a forma
documental perde espaco para fotografias muito mais experimentais, que passam a

representar e instigar o sonho e a abstragdo no espectador.

Esta longe o tempo em que a publicidade procurava informar
sobre o produto, onde a fotografia de moda descrevia as

© O autor da o exemplo de um anuncio da marca de cigarros Winston, em uma revista de 1998, que
mostrava apenas um homem sorridente, sem qualquer presencga ou sinal de presenc¢a de um cigarro.
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roupas. A defasagem entre o produto e aquilo efetivamente
apresentado é cada vez maior (ROUILLE, 2009, p. 165).

Na fotografia-expressado, “as visibilidades ndo se extraem diretamente das
coisas, mas produzem-se indiretamente, trabalhando a forma, a imagem e a escrita
fotograficas” (ROUILLE, 2009, p. 163), com seu poder significante. Em suma, a
fotografia-expressdo ndo se encerra em sua capacidade visual, mas acontece
justamente no momento de interpretagao do outro, do espectador.

E importante ressaltar, entretanto, que a leitura da fotografia-expressdo em
contraponto a fotografia documental, em principio, foi rebatida e renegada,
principalmente no sentido de entender-se a pratica fotografica enquanto forma de
arte dotada de linguagem prépria. Isso por conta de sua mecanica e tecnologia
(ROUILLE, 2009), ja que qualquer um poderia pressionar o disparador e, entdo, se
tornar fotégrafo. Em um resgate historico, tal facilidade tornou a fotografia téo
comum que, para alguns, inclusive grandes e importantes tedricos da época, nao
havia nada de especial na pratica, afinal, a imagem fotografica era apenas um

registro do real. A critica e a censura nasciam

da convicgdo de que a fotografia, como cdpia especular do
mundo, como coépia obtusa da vida verdadeira, ndo poderia
coincidir com aquela ideia de habil transformacéao do real que
a cultura do tempo atribuia a arte (MARRA, 2008, p. 25).

Até aqui, para muitos, nada se criava com uma camera e nao existia
subjetividade, tdo cara ao fazer artistico (ROUILLE, 2009). A fotografia era uma
espécie de ameaca ao culto, visto que sua capacidade de capturar a realidade de
maneira instantdnea e objetiva questionava e enfrentava as praticas artisticas
tradicionais, baseadas em métodos mais aprofundados, demorados e subjetivos, na
maioria das vezes.

Foi assim até “o primeiro grande movimento da arte fotografica” (ROUILLE,
2009, p. 248), o pictorialismo, que aproximou visualmente a fotografia ao estilo das
pinturas, com técnicas de manipulagédo que concediam aspecto mais manual e bem
mais marcado as imagens, dando emocgé&o e trazendo uma nova atmosfera para as
fotografias — na verdade, sobre como as fotografias eram vistas pelos mais

eruditos. Anteriormente percebida predominantemente como uma ferramenta
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documental, a fotografia ganhou uma nova dimensdo quando os pictorialistas
buscaram equipara-la as artes plasticas tradicionais.

A intencdo do movimento era elevar a fotografia ao “ideal artistico das belas
artes" (ROUILLE, 2009, p. 254). A manipulagdo da luz, uso de processos de
impressao alternativos e a experimentagdo com o foco criaram imagens que
transcendiam a mera reproducdo da realidade. Ao desafiarem as convencdes
estabelecidas, o pictorialismo desempenhou papel crucial para que a fotografia
fosse, sim, vista como forma legitima de expresséao artistica, mesmo que isso, de
certa forma, distanciasse ainda mais a fotografia pela fotografia — a fotografia
comum e objetiva, na época impulsionada pela popularizagdo das cameras Kodak —
de ser vista também enquanto ferramenta de expressao propriamente dita.

Apenas com a versao modernista da arte fotografica € que inicia-se o
processo de entendimento de uma expressdo artistica mais justa a pratica da
fotografia por si mesma, sem mais apoio sobre as caracteristicas pictorialistas que
buscavam semelhanga e validagdo nas pinturas. Aqui, a mecanica e a maquina
tornam-se soberanas da pratica (ROUILLE, 2009), levando em conta também
processos de criagdo e execugdo muito mais rapidos, dindmicos e, agora,
reproduziveis em massa, em uma “acdo de despictorializagdo da arte” (ROUILLE,
2009, p. 307).

E dessa nova fase que surge, por exemplo, o pop art, especialmente
despertado por Andy Warhol nos Estados Unidos. Warhol passa a dar importancia
para o mecanico, desafiando as convencgdes artisticas tradicionais. Ao adotar
técnicas de reprodugdo em massa e utilizar imagens fotograficas como base para
suas obras, Warhol conferiu a fotografia um papel central na cultura visual

contemporanea.

Ao contrario da grande arte, que dedica um verdadeiro culto
a unicidade — e a aparéncia — das obras, a obra de Warhol
€, de uma extremidade a outra, serial. Como a fotografia,
como a serigrafia, como as mercadorias, como os objetos
representados. A obra que adota a légica do produto
industrial, de uma certa maneira, permite introduzir os
grandes magazines no museu, o territério da cultura de
massa no da cultura erudita. (ROUILLE, 2009, p. 310).

O uso de imagens fotograficas como matéria-prima artistica por Warhol e

outros expoentes do pop art, como David Bailey na Inglaterra, ndo apenas ajudou a
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consolidar a fotografia como um meio artistico legitimo, mas, definitivamente,
também influenciou geragdes subsequentes de artistas a explorarem as
possibilidades expressivas inerentes a linguagem visual fotografica, inclusive na
moda, como mencionado anteriormente seguindo a teoria proposta por Rouillé, ou,
mais precisamente, na comunicagdao de moda (MARRA, 2008). Marra coloca que
somente neste periodo € que a fotografia “estava efetivamente conquistando uma
plena dignidade no conjunto do sistema das artes” (MARRA, 2008, p. 160).

De forma geral, as fotografias passaram a explorar de forma muito mais
intensa sua capacidade de expressao, “rompendo tanto com a designagéao (nitidez
das linhas, das formas, das luzes, das atitudes), quanto com a sugestdo (as
multiplas variagdes do desfocado)’, ao passo que também passam a representar as
crescentes subculturas e comunidades da época, se adaptando “as atitudes visuais
de uma geracdo, a seus modos de vida’ e gerando identificagdo com o publico
(ROUILLE, 2009, p. 166). Além disso, os fotégrafos-artistas apostavam também nas
celebridades e estrelas que despontavam no século XX, assim como faziam as
revistas de moda, dinamica associada a sociedade midiatizada que sustenta-se
ainda hoje no entretenimento e que € pontuada pela cultura popular e de massa
(KELLNER, 2001; SOARES, 2014), onde a imagem tem papel fundamental.

3.2 Moda e fotografia-expresséo

A moda, se nao fosse a fotografia, muito provavelmente ndo seria estudada
ou lida da mesma forma como foi e como ainda é. Talvez, mesmo a sociedade como
um todo nao fosse como é sem a imprensa de moda. Talvez, agora, o comum fosse
que todos estivessem quase nus ou vestindo roupas praticamente iguais. Sabe-se
gue nao € o caso, mas, ainda assim, refletir importa: o que seria, entdo, da moda
sem a fotografia?

Emergindo como forma mais eficiente de materializacdo e difusdo das
tendéncias da moda, “um fragmento de construgcédo plastica que informa sobre os
significados do vestuario” (SANT'ANNA, 2002, p. 127), a fotografia registra nao
apenas uma infinidade de costumes, roupas e acessorios, mas também trata de
encapsular o zeitgeist — o espirito do tempo — de diversas sociedades ao longo da
histéria (ELMAN, 2017). Através das lentes, ou, anteriormente, das ilustracdes e das
pandoras, como visto no segundo capitulo, as pecas de vestuario transcendem sua

natureza funcional e se transformam em elementos narrativos e expressivos, criando
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uma ponte entre a sua materialidade e seu simbolismo, constituindo, assim,
determinados valores e sentidos (SANT’ANNA, 2002). Para Kismaric e Respini
(2008),

assim como a moda, a fotografia depende e prospera com a
mudanga, nao apenas por avangos tecnoldgicos, mas, mais
significativamente, por inUmeras forgas culturais, sociais e
econOmicas em constante mudanga que impulsionam a
venda de roupas. Tanto a fotografia de moda quanto a moda
passaram de serem principalmente reflexos das aspiragoes
da alta burguesia para um novo status emblematico de um
ambiente diversificado, inovador e cada vez mais jovem,
visualmente e comercialmente sofisticado, no qual o ritmo da
mudancga define um novo passo direcionado pela industria
(KISMARIC; RESPINI, 2008, p. 29, tradugio nossa)."

Para além, também é necessario pontuar e localizar as fotografias em meio
ao sistema da moda como catalisadoras do desejo em uma sociedade pautada pelo
consumo, como coloca Lipovetsky (2009) e Marra (2008), e, ainda, como
possibilidade de materializagcdo da fantasia, partindo do entendimento da moda
como “a roupa vestida, a roupa-comportamento”, como “escolha de uma identidade”
(MARRA, 2008, p. 57). A fotografia de moda passa a ser veiculo promocional e
também espetaculo.

Ao serem disseminadas através da midia, as imagens de moda norteiam
uma estética coletiva, no imaginario social. Através da imprensa, da publicidade e,
depois, das redes sociais, as fotografias ganham o poder de instigar ndo apenas a
aspiracao, como também o aspecto mimético, transformando a imagem visual em
um instrumento elementar para a criacdo e propagagao de valores estéticos ditos
ideais. A fotografia de moda ndo € apenas um meio de representagdo, mas uma
forca influente na criacdo e disseminacdo de padrées do belo que permeiam a
sociedade contemporanea, transcendendo sua fungcdo meramente documental para
se tornar um agente ativo na construgdo do imaginario cultural e social, como

exemplificado e elucidado por Rouillé (2009):

" Fashion photography has followed the move of the fashion industry from the salon to the street. Like
fashion, photography relies and thrives on change, not only through advances in technology but, more
importantly, through the countless shifting cultural, social and economic forces that drive the effort to
sell clothes. Both fashion photography and fashion have shifted from being primarily reflections of the
aspirations of the haute bourgeoisie to a new status emblematic of a diverse, rapidly evolving and
increasingly younger, visually sophisticated commercial environment in which the pace of change has
taken on a new industry-driven rhythm.
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nos anos 1980, o documento se enfraquece, mas a fotografia
de moda continua a celebrar sua beleza, a colocar o sonho a
servico do comércio, em estreita cumplicidade com as top
models, de Cindy Crawford a Claudia Schiffer, aos
corpos-objetos  perfeitos e inacessiveis. Concebidas
inteiramente para exaltar as roupas fetiches e os manequins
vedetes, as imagens, frequentemente sofisticadas, mais
sugerem do que designam e descrevem. E a época das
audacias do desfocado, das fotos tiradas direto nos
bastidores dos desfiles, das tomadas superexpostas, etc.
(ROUILLE, 2009, p. 165-166)

E proprio da fotografia o papel central na criagdo dos imaginarios coletivos.
Esta posto em sua esséncia. A imagem fotografica e sua difusdo influenciam a
maneira como se percebe a beleza e o estranhamento, o comum ou o diferente.
Imagens tém o poder de provocar emogdes, contar histérias, validar repetigdes ou,
ainda, desafiar padrbes, esculpindo uma paisagem visual para a sociedade. Para
Kossoy (2002), a imagem de moda, dada a pretensao de cada fotografo, € criada de

uma representacéao teatral,

uma fantasia que é tornada realidade concreta uma vez que
veiculada pela midia e consumida enquanto produto. [...]
Com a foto de moda consome-se, ao mesmo tempo, dois
produtos que se mesclam num todo indivisivel: a roupa, o
vestuario propriamente dito e o seu entorno, o mundo
ficcional (apenas na aparéncia) que envolve a cena, a
situacéo, a pose, o gesto. Nesse processo consome-se um
estilo, uma estética de vida codificada no conteudo da
representacdo (KOSSOY, 2002, p. 52).

Assim, a partir da capacidade inspiracional e fantasiosa das imagens é que
a fotografia de moda se desenvolve no sentido da fotografia-expressao e, entdo,
também passa a querer assumir sua forma artistica. Com base em uma “alta
consciéncia da forma”, a fotografia-expressdo explora todo seu aparato
composicional em via de produzir sentido: seu “enquadramento, ponto de vista, luz,
composicao, distancia, cores, matéria, nitidez, tempo de exposi¢ao, encenagao” e
além (ROUILLE, 2009, p. 168), diferenciando-se, mais uma vez, da fotografia
documental, para qual o sentido ja esta no préprio referente.

Ao discutir a relagdo entre imagem e imaginario e obra e comportamento,
Marra (2008) pde lado a lado os trabalhos de Irving Penn e Richard Avedon, ambos
importantes fotografos expressivos que atravessaram as mudancgas estruturais da
moda, da fotografia e das artes no século XX. Enquanto Penn construia sua imagem

fotografica perfeccionista sob o ponto de vista das artes visuais e muitas vezes da
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geometria a partir de uma identidade pictérica, Avedon trabalhava de forma teatral e
filmica, em intensas e peculiares poesias imagéticas. Aqui, entretanto, os dois néo
serdao julgados por sua diversidade, mas, sim, acionados por sua
complementaridade, assim como faz Marra (2008).

O essencial € compreender que, mesmo que a fotografia, em certo nivel,
mantivesse o “modelo formal proposto pela pintura”, como no caso de Penn, ela
também seria capaz de “seguir uma linha de revisitagdo conceitual do real e do
nosso agir no mundo”, como no trabalho de Avedon, através da ambiguidade,
caracteristica propria da fotografia (MARRA, 2008, p. 152). A fotografia de moda
passa a acompanhar um novo entendimento, o de que a moda nido é pura e
somente sobre vestuario, mas esta posta em relagdo ao mundo e ao individuo, ao
seu comportamento e estilo, sua identidade, sua cultura.

A excentricidade e o elemento surpresa passam a ser estratégias
recorrentes na imprensa de moda e na publicidade (LIPOVETSKY, 2009), colocando
a roupa e a modelo ndo mais apenas no centro da cena, mas em composigao a ela,
demonstrando, como posto por Marra (2008), o aspecto mundano da moda. Avedon,
por exemplo, impressionou e surpreendeu ao fotografar Dovima entre elefantes
utilizando um classico Dior em 1955 para a Harper’s Bazaar, um marco na histoéria

da imagem de moda — figura 1.
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Figura 1 - Dovima with elephants

Fonte: The Richard Avedon Foundation.

E essencialmente dai que emerge, portanto, a capacidade ficcional das
fotografias de moda, muitas vezes escapando de apenas um enquadramento,
tornando-se uma mini-histéria e multiplicando-se em mais imagens, como fez
Avedon com sua “vocacgao narrativo-cinematografica” (MARRA, 2008, p. 149). Esta
forma de contar histérias se torna especialmente importante para as revistas de
moda e seus editoriais, ora criando narrativas rapidas entre as paginas, ora tratando
de ilustrar as matérias jornalisticas da revista (SANT’ANNA, 2002).

A naturalidade e aquela anterior busca pelo retrato da realidade deu espacgo
a artificialidade, a ficgdo, ao passo que o estudio fotografico se assemelhava, agora,
ao do cinema, ja que a fotografia passou a representar também o comportamento e

nao mais apenas a roupa.

A ideia de uma fotografia que pretendia apresentar-se como
uma possibilidade real de comportamento precisava de
protagonistas igualmente acreditaveis e ndo mais de
manequins sem vida. Criveis como personagens € atrizes,
[...] protagonistas capazes de interpretar da melhor forma
possivel as diversas situagbes construidas pelo diretor
(MARRA, 2008, p. 149).
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Através da fusdo de moda e storytelling, os editoriais transcendem sua
funcao estética para se tornarem espacos narrativos de construgcao de sentido. As
escolhas de direcdo artistica criam atmosferas unicas, evocando emogdes e
estimulando a imaginagcdo do espectador, nas fotografias, ou do leitor, no caso das
revistas. A fotografia e o editorial de moda tornam-se “encanto ficcional criado a
partir de tipos e formas que constroem uma literatura visual com uma cadeia
narrativa, ritmo e possibilidades discursivas” (SANT’ANNA, 2002, p. 147).

Kossoy (2002, p. 52) ao tratar da teatralidade da fotografia de moda, como ja
abordado anteriormente, coloca que o produto apresentado nas fotografias deixa de
ser unicamente a roupa, mas é também o entorno, a cena, a situacéo, a pose, 0
gesto. O comportamento, como defendido por Marra (2008). Kossoy vai ainda mais
longe e associa essa estratégia dos produtores de moda ao consumo, a inteng¢ao de
aproximar o produto do consumidor, assim como argumenta Elman (2017) em sua
tese sobre o hibridismo do discurso das revistas de moda entre a publicidade e o
jornalismo. O possivel cliente, também espectador, pode até ndo se dar conta — e ai
esta o sucesso da publicidade, por assim dizer — mas € encantado e persuadido
nao apenas pelo produto, mas, sim, pelo espectro visual como um todo. Na verdade,
0 que se traz aqui € um dos principios mais basilares da publicidade, o da
idealizagao: a familia feliz e sorridente do comercial de margarina, que hora ou outra
também vem a se desdobrar dentro do universo da moda.

A representacdo do produto de forma aspiracional promove uma forma de
ilusdo, de fantasia construida propositalmente, que acaba por ressoar no imaginario
do publico a partir do desejo de mimetismo daquele comportamento, daquele padréao
idealizado e difundido. Essa estratégia ndo apenas apela para a emocéo e
imaginagéo do consumidor, mas também alimenta a construgéo de narrativas visuais
que transcendem a funcionalidade do produto, transformando-o simbolicamente para

o consumidor por meio das narrativas imagéticas construidas e artificializadas.

3.3 Sonho, imaginario e a publicidade

A fotografia de moda, aquém do registro documental mais puro, passa,
obrigatoriamente, por uma construgdo de sentidos intencional e planejada. O
editorial de moda busca na publicidade, entre outros espagos, a plasticidade
necessaria para criar e vender fantasias complexas, fascinantes e sedutoras, que

‘provém da suspensédo das leis do real e do racional, da retirada da seriedade da
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vida, do festival dos artificios” (LIPOVETSKY, 2009, p. 159). A fotografia e o editorial
de moda desenham sonhos. A construcdo de uma fantasia cuidadosamente
elaborada, muitas vezes ancorada em valores culturais e sociais, cria um apelo
persuasivo que ressoa profundamente no pensamento fantasioso coletivo e que
favorece e impulsiona o desejo, o sonho. “Trata-se da constru¢do de uma realidade
fantastica sobre moda, ao mesmo tempo, que se constrdoi uma memoéria dos
costumes e habitos do vestuario do individuo” (SANT’ANNA, 2002, p. 128), ou seja,
interfere diretamente no imaginario social.

Da Silva (2020, p. 9) baseado nas teorias de Maffesoli (1984) define o
imaginario como o “ambiente em que algo estad mergulhado, o que produz uma

atmosfera, gera uma aura e caracteriza o ar de um tempo”, como a

maneira de vestir, de falar, de sentir, gostos, op¢des éticas ou
estéticas, ideologias, simbolos, mitologias, narrativas,
representacdes, utopias, ideias compartilhadas, tudo aquilo
que marca um modo de existéncia sendo causa e
consequéncia de um momento singular. Imaginario, entao, é
o cenario e o brilho que dele emana. (DA SILVA, 2020, p. 9)

A nogao de imaginario, enquanto construgcdo simbdlica e cultural, constitui
um elemento crucial na analise da interseccao entre publicidade e sonho. O
imaginario, neste contexto, transcende a fantasia individual, estendendo-se a
representacdes coletivas compartilhadas que informam e séo informadas pelos
valores culturais, ja que é o “estado de espirito de um grupo” (MAFFESOLI, 2001, p.
76). Para Maffesoli, o imaginario estabelece vinculo, € “cimento social”’, atmosfera, e,
assim sendo, ndo pode nunca ser lido em dimensé&o individualizada (MAFFESOLI,
2001).

A publicidade, ao ancorar-se no imaginario, busca nao apenas criar uma
narrativa em torno de um produto, mas também esculpir um universo simbdlico que
ressoa com 0s anseios mais profundos do publico e envolve o produto em um
contexto ficcional. O ato de vender, nesse sentido, transcende a mera transacao,
transformando-se em uma oferta de significado, identidade e pertencimento. A
publicidade, ao vender um produto, esta engajada na comercializagdo de um sonho,
promovendo a ideia de que a compra vai além da simples satisfacdo de uma
necessidade tangivel, incorporando a possibilidade de realizacdo de aspiragoes

mais amplas. Para Williams (2011), é evidente que o objeto material nunca é
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suficiente para quem o deseja. “Os objetos n&do se bastam, mas devem ser
validados, mesmo que apenas na fantasia, por associagdes com significados sociais
e pessoais”, através de um sistema de “persuaséo e satisfagcao” (WILLIAMS, 2011,
p. 252). Na verdade, o ato da compra surte muito mais do que a posse fisica de
alguma coisa e passa a ser sinbnimo e garantia de respeito social, validagao,
distingdo, prestigio, saude, sucesso, poder e beleza (ELMAN, 2017), através do
sistema magico da publicidade (ROCHA, 2010 apud ELMAN, 2017; WILLIAMS,
2011).

De certa forma, o discurso publicitario convence ao tornar possivel a
felicidade rapida e instantdnea: o consumo, entdo, acontece na dimensao
emocional, “o produto encontra 0 homem numa instancia ludica de um imaginario
gratificante” (ROCHA, 2010, p. 66 apud ELMAN, 2017, p. 156). Na moda, a partir da
publicidade e da imprensa, a narrativa dos produtos é impulsionada e encontra no
individuo-espectador-consumidor a tentacdo da camuflagem social através da
caracteristica mimética desse sistema, que vai do proprio vestuario até o
entendimento da moda como comportamento. A imagem de moda transforma-se em
um espelho que absorve o observador e o veste em sua prépria apresentacao
através do devaneio: de certa forma, o eu adentra a imagem. Quem compra, nao
compra apenas um produto, mas a ideia, a conformidade.

Lipovetsky (2009) apresentou o mimetismo no sistema da moda a partir dos
séculos aristocraticos, quando a imitacdo era posta sempre de cima para baixo, do
superior ao inferior, na busca de assemelhar-se com os que tinham maior prestigio
naquele universo hierarquico. Hoje, essa relagdo ndao é mais unilateral, mas
acontece em diferentes niveis e de diversas formas, dentre e entre todos os grupos
sociais. O individuo encontra na coletividade identificacdo, semelhanga,
conformidade, dentro do imaginario social. Para o autor, a difusdo da moda é “um
instrumento de representacdo e de afirmagao sociais, [...] um signo de pretensao
social” (LIPOVETSKY, 2009, p. 37).

No entanto e ao mesmo tempo, a moda também faz as vezes de sinbnimo
para a diferenciagdo, a exclusividade, em um sentido proprio de exclusdo
(LIPOVETSKY, 2000; 2009). A moda — ou o sistema relacional da moda — exclui e

rejeita quem nao esta em conformidade com o padrdao, com o comum. Lipovetsky

2 ROCHA, Everardo P. Guimardes. Magia e capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade.
Sao Paulo: Brasiliense, 2010.
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(2000) exemplifica essa relagdo mutua e dindmica entre copia e distingao utilizando
o comportamento dos adolescentes. Ao adorarem e seguirem fielmente algumas
marcas, “agem por mimetismo, em fungdo do grupo que integram, gerando, sob
pretensa forma de diferenciagdo, um intenso conformismo” (LIPOVETSKY, 2000, p.
8). Em outras palavras, mesmo que existam gostos particulares e individualizantes,
o aspecto social da moda trata de transformar determinados habitos e costumes em
movimentos coletivos, visto que o ser humano €, fundamentalmente, cultural. A
comunicagdo de moda desempenha um papel multiplo ao apelar tanto para o desejo
de mimetismo quanto para a busca de diferenciacdo. Por um lado, ela apresenta um
universo de tendéncias, estilos e padroes estéticos que buscam criar uma identidade
coletiva, a sensacao de pertencimento enquanto, ao mesmo tempo, a publicidade
explora a necessidade humana de expressao e distingdo, tudo isso através da
seducdo, “de maneira onirica, narrando verbovisualmente um ‘sonho’ que nao
pertence a realidade visivel” (SANT'’ANNA, 2002, p. 180). Segundo Sant’anna,

a fotografia de imprensa, entre elas, a fotografia de desfile e
editorial de moda, como mostra Barthes (1984, 1979),
trabalha em um nivel de denotagédo (significagdo), enquanto
a fotografia publicitaria trabalha em um nivel de conotagao
entre ela e a publicidade de moda, relacionando esses dois
elementos, traduzindo um significado associativo. [...] Esse
texto visual publicitario rompe com os limites visuais do
vendavel e recria o ilusério de maneira mais fantasiosa
possivel (SANT'ANNA, 2002, p. 180).

Para Lipovetsky (2000; 2009), a publicidade ja ha algum tempo néo trabalha
mais apenas a partir da racionalidade argumentativa, mas atua através da
criatividade livre, longe da objetividade, e “isso influi sobre o imaginario das pessoas,
agucgando-lhes o apetite pelo ludico, pelo teatral, pelo espetaculo” (LIPOVETSKY,
2000, p. 9), o fantastico, a poética da vida cotidiana (MAFFESOLI, 1984 apud DA
SILVA, 2020). A publicidade, enquanto veiculo de comunicagao persuasiva, se vale
da construgcdo e manipulagao de aspiragdes individuais e coletivas, muitas das quais
sdo intrinsecamente vinculadas a concretizagdo de desejos e fantasias subjetivas,
os sonhos, o devaneio, “espaco de excitagdo e de deslumbramento” (DA SILVA,
2020, p. 11). Maffesoli defende que

o criador, mesmo na publicidade, sé é criador na medida em
que consegue captar o que circula na sociedade. Ele precisa
corresponder a uma atmosfera. [...] A publicidade e o cinema
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lidam, por exemplo, com arquétipos. Isso significa que o
criador deve estar em sintonia com o vivido (MAFFESOLI,
2001, p. 81).

Na moda e na fotografia de moda, ao empregar estratégias narrativas e
visuais, a comunicacdo e a publicidade visam n&o apenas retratar atributos
funcionais de produtos ou servigos, mas também projetar cenarios idealizados que
se alinham as narrativas oniricas dos consumidores. Constroem e sado construidas
pelo imaginario social e coletivo. Diz-se que ao mesmo tempo constroem e séo
construidas porque, para Maffesoli (2001), ndo sdo as imagens que fazem o
imaginario, mas o contrario. Resultam-se de uma atmosfera, “uma aura que continua
a produzir novas imagens” (MAFFESOLI, 2001, p. 76).
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4. ELLE BRASIL E SUAS CAPAS

Diante dos conceitos levantados previamente sobre as revistas de moda,
suas capas e a fotografia de moda, explora-se, a partir de entdo, o acionamento das
fotografias-expressdo na constru¢do de uma identidade visual na revista ELLE Brasil
a partir de seu relangamento através de uma analise das imagens das capas. Na
primeira parte do capitulo, serdo apresentados tedricos que definem e
esquematizam a analise de imagens estaticas, como Kossoy (2007), Joly (2007) e
Santaella (2012). Descreve-se, a partir disso, a proposta metodoldgica utilizada e o
corpus de analise em um segundo momento, para que entdo, a pesquisa seja

apresentada.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

A fotografia, mesmo a mais documental, ndo deve ser lida como formato
neutro ou isento de manipulagdo (Kossoy, 2007), afinal, sobre ela incidem, entre
outras coisas, as vontades e intengdes do disparador. Assim como outras fontes,
documentais ou ndo, as fotografias precisam ser submetidas a analise critica.
Kossoy, por exemplo, apresenta a ideia de desmontagem, a “decifracdo da imagem
fotografica, de suas realidades e, portanto, de seus cédigos” (KOSSQY, 2007, p. 52),
enfatizando que uma reconstituicdo histérica da fotografia ndo é suficiente para que
se decifre uma imagem. Precisa-se, além disso, compreender o que o autor chama
de face externa da imagem, o significado adquirido na interpretagdo, através das

realidades e ficgdes da imagem fotografica, a partir do imaginario coletivo.

A relagédo verdade/mentira na imagem fotografica € sempre
ambigua e complexa. A fotografia € uma forma de registro,
nao um aparelho detector de verdades e mentiras. A
matéria-prima da imagem fotografica € a aparéncia [...] o
objeto da representacdo. A fotografia se refere, portanto, a
realidade externa dos fatos, das fantasias e das coisas do
mundo e nos mostra uma determinada vis&o iconografica do
objeto representado, uma outra realidade: a realidade
fotografica, isto €, uma segunda realidade (Kossoy, 2007, p.
155).

Ao colocar em contraponto as representagdes possiveis da imagem
fotografica, dada a sua natureza ficcional e elastica de construcéo de realidades,
Kossoy (2007) ressalta a importdncia do processo analitico no estudo da

decodificagdo, da desmontagem das imagens, principalmente na interpretacao
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iconoldgica, para além do documento visivel. “Trata-se da recuperagao de diferentes
camadas de significagao [...] na esfera das ideias, das mentalidades” (KOSSOY,
2007, p. 56) ou, ainda, do imaginario, como conceituado no capitulo anterior. A
criacdo de significado se da, desse modo, na leitura da fotografia. Ndo do que o
fotégrafo pretendia e projetava ao registrar a realidade, mas, acima de tudo, do
processo de significagdo do observador. Para Joly (2007), analisar uma mensagem

fotografica

ndo consiste certamente em tentar encontrar uma mensagem
preexistente, mas em compreender que significagbes
determinada mensagem, em determinadas circunstancias,
provoca aqui e agora (JOLY, 2007, p. 48).

E, justamente, nesse sentido que a andlise de imagens é empregada na
presente pesquisa enquanto procedimento metodolégico, considerando a
importancia — ja discutida no segundo e terceiro capitulos — das escolhas
editoriais-fotograficas das capas na construcdo da identidade visual de uma revista
de moda. Aqui, ao passo que toma-se como objeto a versdo impressa da revista
ELLE Brasil, seguindo o problema de pesquisa apresentado inicialmente, para que
identifique-se de que forma a fotografia-expressdo (ROUILLE, 2009) é acionada a
partir da visualidade das capas da revista desde o seu relangamento, considerando
suas possiveis significagdes no processo de construgdo de sentido e quais os seus
desdobramentos para a marca.

Para o desenvolvimento da analise, sera levado em conta ndo apenas a
imagem pela imagem, pura e simplesmente, mas também o seu contexto
relativizado, assim como colocado por Kossoy (2007). Sobre isso, Joly (2007)

argumenta que

considerando a imagem como uma mensagem visual
compreendida entre expressao e comunicagdo, a abordagem
analitica deve com efeito levar em linha de conta a fungéo
desta mensagem, o seu horizonte de expectativa e os seus
diferentes tipos de contexto. [...] Tal como a imagem, a
analise tomara entdo o seu lugar entre expressdo e
comunicagao (JOLY, 2007, p. 77).

Santaella (2012) divide a leitura das imagens fotograficas em trés niveis,
mas, € somente a partir do segundo nivel que a interpretagdo comega a acontecer

efetivamente, quando “reconhecemos tracos, identificamos o que foi fotografado”,
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mesmo que essa identificacdo ndo seja imediata. Ainda assim, a autora acredita que
a leitura verdadeira s6 aconteca no terceiro nivel, quando se olha com atencgao, ao
“fazer do olhar uma espécie de maquina de sentir e conhecer’” e ao “buscar a
unidade melddica de suas luzes, linhas e dire¢des, suas escalas e volumes, seus
eixos e suas sombras” (SANTAELLA, 2012, p. 76). Dessa forma é que
diferenciam-se os atos de ver e ler uma fotografia. Para a autora, ler imagens &,

essencialmente, sobre

adquirir os conhecimentos correspondentes e desenvolver a
sensibilidade necessaria para saber como as imagens se
apresentam, como indicam o que querem indicar, qual € o
seu contexto de referéncia, como as imagens significam,
como elas pensam, quais sdo seus modos especificos de
representar a realidade (SANTAELLA, 2012, p. 10).

Para analisar as capas da revista, utiliza-se aqui, entre outros conceitos, o
roteiro sugerido por Santaella (2012) para leitura de mensagens na publicidade, que
flexiona trés pontos de vista: o das qualidades visuais, o dos indices da mensagem e
o ponto de vista das convencdes culturais. E importante mencionar que, ainda que
as capas nao sejam anuncios publicitarios em primeira instancia, considera-se, para
a presente pesquisa, a interdiscursividade do jornalismo de moda e da publicidade
proposta por Elman (2017), bem como a tese de Sant’anna (2002) que aproxima os
dois campos pensando na centralidade da identidade visual para as revistas de
moda.

Sob a perspectiva das qualidades visuais, devem ser lidos os aspectos
qualitativos da imagem, “suas cores, linhas, volume, dimensado, textura,
luminosidade, composigao, forma, design etc”, sdo a “primeira impressao que uma
mensagem provoca no receptor” (SANTAELLA, 2012, p. 138). E sua forma, sua
matéria visual, para além da materialidade fisica. Tais qualidades visiveis, mais
objetivas, também podem exprimir e levar a outras significagbes mais complexas,
que a autora chama de “qualidades abstratas, tais como leveza, sofisticagao,
fragilidade, pureza, nobreza, severidade, elegancia, delicadeza, forgca etc”
(SANTAELLA, 2012, p. 138), sendo responsaveis, ainda, por sugerir comparagoes,
associar ideias, as relagdes icbnicas da semidtica.

No ponto de vista dos indices, as qualidades visuais devem ser analisadas

“‘em funcdo da sua manipulagao e uso”, de seus contextos, como também teorizado
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por Kossoy (2007) e Joly (2007), e suas finalidades, as “fun¢des que desempenha”
(SANTAELLA, 2012, p. 139), seu aspecto utilitario.

Ja sob o ponto de vista das convengdes culturais, deve-se compreender,
segundo Santaella, além das expectativas culturais do design, o poder
representativo da mensagem e os significados possiveis dos produtos para o

receptor. Sobre a imagem, deve-se questionar, entre outras coisas,

0 que ela representa? Que valores |he foram agregados
culturalmente? Qual o status cultural da marca do produto
que a mensagem veicula? Como esse status foi construido?
Em que medida a mensagem esta contribuindo ou n&o para
a construgdo ou consolidacdo da marca do produto?
(SANTAELLA, 2012, p. 140).

Para a construgdo da analise, em complementaridade aos conceitos
apresentados a partir da teoria de Santaella (2012) sobre a leitura das imagens,
também utiliza-se como embasamento o roteiro proposto na tese de Calza (2015)
para a analise da identidade visual de revistas de moda. Apesar de o autor realizar
em seu trabalho uma analise comparativa com foco na identificacdo de padrdes e
especificidades entre multiplas publicagcbes do segmento, entende-se que os
critérios utilizados, em parte, podem ser aplicados aqui, no que diz respeito a
identificacdo das visualidades observadas nas capas das revistas de moda. Calza

nomeia esses critérios de “operadores analiticos”, que sao

“constituidos pelos elementos do projeto grafico das revistas,
tanto de um ponto de vista estrutural (suporte, formato,
encadernagao), quanto de um ponto de vista visual (grid,
tipografia, imagens, recursos cromaticos e graficos)” (2015,
p. 247).

Em relagdo aos recursos visuais das capas, sdo considerados os seguintes
operadores: (i) composicédo tipografica, textura e cor dos elementos, além da
interagdo dos textos com a imagem, principalmente do logotipo, (ii) imagem e seu
estilo (editorial de moda, com abordagem conceitual ou comercial, documental e
jornalistica ou ilustragdo), a produgdo — personagens (seu género, se sao
celebridades ou modelos, por exemplo) — o styling e a produgdo de moda. Aqui,

acrescenta-se também aos elementos analisados a locagao ou cenario utilizado para



51

a construgdo da imagem. Ja em relagdo aos recursos estruturais', Calza (2015)
considera elementos como (i) suporte, tipo do papel, gramatura, formato e tamanho
da publicacdo fechada e (ii) acabamento, sua encadernagdao e revestimentos,
aplicagdes.

Ainda, por fim, é necessario pensar e localizar a presente analise apenas
como uma possibilidade de leitura das imagens selecionadas. Aqui, toma-se como
perspectiva adotada a visao, os conhecimentos e o contexto social do autor, sempre
considerando outras leituras possiveis, mas dentro das limitacbes da dimensao

cultural e da subjetividade imposta pela escrita individual.

4.2 Definigao do corpus

Nessa diregcao, a fim de balizar o percurso metodoldgico, definiu-se uma
amostragem de quatro edi¢des da revista impressa a partir de seu relangamento —
figura 2, que corroboram com a hipétese apresentada e demonstram, com maior
clareza, os elementos graficos, visuais e simbdlicos a serem compreendidos e
estudados, em articulacédo aos conceitos apresentados no corpo do trabalho. Essa
selecdo foi conduzida de maneira estratégica, considerando n&o apenas a
diversidade temporal, mas também fatores editoriais, geograficos e tematicos.

Para cada edicdo, foram escolhidas uma versdao de capa dentre as
disponiveis para distribuicdo aos assinantes e compradores, dado o fato que,
usualmente, a revista lanca mais de uma variacdo de capa na versao impressa,
como ja mencionado anteriormente. Além disso, também foram selecionadas duas
capas da revista ELLE Brasil langadas antes do seu fechamento — figura 3, com a
finalidade de comparar e compreender possiveis transformacdes de um momento
para o0 outro, trazendo uma perspectiva um pouco mais ampla para a

contextualizagao do objeto.

3 E importante mencionar que, para a presente pesquisa, os aspectos estruturais serdo analisados
de forma secundaria, visto que todas as edi¢cdes da ELLE Brasil desde o seu relangamento possuem
exatamente as mesmas caracteristicas materiais, tanto entre suporte, quanto em acabamento. Esse
aspecto, ainda assim, sera util a medida que compara-se a revista antes de seu relangamento com a
nova versao impressa a partir de 2020, como explicitado na apresentacéo do corpus do trabalho.
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Figura 2 - Capas da ELLE Brasil pés-relangamento escolhidas para analise

Fonte: ELLE Brasil.

Figura 3 - Capas da ELLE Brasil pré-relangamento escolhidas para analise
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Fonte: ELLE Brasil, 2017 e 2018.

A andlise das fotografias se concentrara na identificagcao e interpretagao dos
elementos visuais destacados antes, como composicado, cores, poses, figurinos,
enquadramentos, entre outros aspectos, sua materialidade e seu poder simbalico,
visando compreender as escolhas estéticas e comunicacionais da marca. Ademais,
a abordagem possibilitara correlacionar as variagdes nas capas ao longo do tempo
com eventos culturais, artisticos e mudangas na industria da moda, oferecendo uma
visdo abrangente das dindmicas que moldam a representacao visual nessa esfera.
Destaca-se que a analise ndo se limitara a uma catalogagdo superficial, mas
buscara aprofundar-se na compreensado das narrativas visuais, promovendo uma
analise critica das escolhas editoriais e da relevancia das fotografias nas capas das
revistas de moda, tomando como objeto, nesse caso, a ELLE Brasil. A seguir, as
capas serao dispostas e estudadas individualmente a partir de suas préprias

construgdes de sentido.
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4.3 ELLE Brasil e suas capas

A fim de diferenciar e identificar as capas analisadas, cada uma sera
nomeada paralelamente ao personagem convidado presente na versao escolhida.
Sao elas a (1) capa Gilberto Gil, de setembro de 2020, (2) capa Pabllo Vittar, de
setembro de 2021, (3) capa Adriana Lima, de maio de 2022, e (4) capa Sabrina
Sato, de dezembro de 2022. Ressalta-se que a definicdo da ordem de analise das
capas se deu cronologicamente, da primeira a ser langada até a ultima. Por fim,
analisa-se as capas anteriores ao fechamento, de forma conjunta, com o objetivo de
estabelecer relagdes comparativas analégicas e diferenciais entre os dois

momentos.

4.3.1 Capa Gilberto Gil

A primeira capa analisada faz parte do langamento da ELLE Brasil impressa
desde o seu retorno ao pais, entre outras trés capas disponibilizadas pela editora na
mesma edicdo como versdes paralelas. Por integrar o relangamento da marca, ja
esperava-se que as capas fossem impactantes e disruptivas, e assim foram. A titulo
de conhecimento, ainda que as outras capas dessa edigdo nao facam parte do
corpus de analise, € importante mencionar que todas estamparam pessoas
nao-brancas (figura 4) — trés pessoas pretas e uma indigena — além de nenhuma
delas ter relagdo direta com a moda ou o mercado de luxo: Djamila Ribeiro, fildsofa,
pesquisadora, escritora e ativista, I1za, cantora, compositora e apresentadora e Katu

Mirim, rapper e ativista.

Figura 4 - Outras capas da primeira edi¢do impressa da ELLE Brasil no seu relangamento

Fonte: ELLE Brasil, 2020.
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Todavia, Gilberto Gil é quem estrela a capa analisada aqui — figura 5. O
artista é, indiscutivelmente, do alto de seus 81 anos de vida, um dos maiores homes
da cultura brasileira, sendo maior, inclusive, do que o seu trabalho musical por si s6:
Gilberto Gil é a propria cultura brasileira viva e representada. Gil foi, até mesmo,
ministro da Cultura brasileira entre os anos de 2003 e 2008, em parte dos dois
mandatos do presidente Lula a época, além de ter sido eleito para a Academia
Brasileira de Letras. Apesar disso, o som ainda é o seu maior guia: possui mais de
cinquenta albuns langados onde incorpora diferentes estilos a musicalidade

tipicamente brasileira.

Figura 5 - Capa Gilberto Gil

Fonte: ELLE Brasil, 2020.

Seguindo o roteiro e os operadores de analise considerados, inicia-se,
entdo, a partir das qualidades visuais empregadas na capa. Gil esta centralizado

na imagem, de pé, com os dois bragos levantados e as palmas das méaos viradas
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para cima, um homem preto de cabelos grisalhos. A cabecga, assim como o corpo,
esta virada para a camera, mas esta direcionada para baixo, dificultando a
identificacdo de seu semblante. Nao se sabe se esta com os olhos fechados, mas
nao existe contato visual com a camera, e, por conseguinte, com o observador.

Gil veste roupas formais, um conjunto social verde claro, tom pistache. Os
cabelos estdo no estilo dread, longos até arrastarem no ch&o e possuem cor
esverdeada. O cenario é escuro. Tem predominancia do marrom e de tons verdes.
Gil esta posto em frente a um tecido, uma espécie de plano de fundo, que tem
estampado uma paisagem com arvores, arbustos e outras plantas. Ndo se parece
ter pretensdo de ser realista, j4 que nao esta esticado: parece intencional que
identifique-se que se trata de um tecido. Gil esta colocado sobre uma grama alta,
esta sim realista, como se estivesse em um campo, uma floresta, mas ndo vemos
seus peés. Seus cabelos, ao se aproximarem do chao, se misturam e se confundem
com as plantas do cenario. A luz em quase toda a imagem é difusa. Existe apenas
um foco de luz que ilumina e clareia exclusivamente o rosto do artista.

A tipografia do logo esta desenhada também em marrom, esmaecendo-se e
fundindo-se com o fundo que tem tonalidades proximas. Essa pode ser uma
estratégia a fim de destacar o artista, em primeiro plano. Além disso, o unico outro
texto presente na capa ¢é o titulo “Gil”, em branco, na parte inferior, em referéncia ao
nome de Gilberto Gil. A fonte utilizada é delicada e elegante, com todas as letras
escritas em caixa alta e serifas longas, semelhante, inclusive, com a fonte utilizada
no logotipo da marca, ainda que mais delicada, permitindo uma unidade e dando um
aspecto harmonico a capa.

Em relacdo aos aspectos indicativos, podemos considerar, principalmente,
a questado das cores escolhidas na composi¢cdo da fotografia: o marrom e o verde,
que sao quase sempre associadas ao terreno e a natureza. Além disso, a forma com
que a luz esta direcionada na cabega de Gil e a forma com que ele pde suas maos
viradas para cima sugerem um carater de espiritualidade a imagem, que, inclusive,
pode se associar a questdo da natureza. Nao se trata, necessariamente, de uma
mensagem explicitamente religiosa, mas etérea, celeste, divina. Soma-se a isso 0
fato de que nao se vé os pés do artista no chao, fazendo alusao ao flutuar ou como
se estivesse fundido a terra, como uma estatua ou uma arvore, ambos simbolos

cultuados na sociedade. Outro aspecto a ser mencionado sdo os dreadlocks
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utilizados no styling, que remetem a negritude, um simbolo de resisténcia e
afirmacéao do povo preto.

Ja na perspectiva do simbdlico, entendendo as representagdes possiveis
a partir da imagem, pode-se compreender melhor — ou ao menos tentar
compreender — as escolhas fotograficas e editoriais que permeiam essa edicdo. E
importante refletir, antes de tudo, que, em 2020, ano de relancamento da revista,
vivia-se no Brasil um contexto politico bastante complexo, com intensas ameacas a
cultura e aos direitos sociais garantidos pela populagao e grupos minoritarios através
da ascensdo da extrema-direita no poder. Nesse cenario, a escolha de apresentar
na capa, logo ao marcar a volta do titulo ao pais, um dos mais emblematicos artistas
brasileiros e ex-ministro da Cultura de Lula, simbolo da esquerda, pode nao ter sido
em vao. E possivelmente nado foi. Para Kossoy (2007), essa multiplicidade de
significados que surgem da interpretacdo vai ao encontro da esséncia da imagem

fotografica.

Naquilo que ndo tem de explicito, o tema registrado tem sua
explicagdo, seu porqué, sua histéria. Seu mistério se acha
circunscrito, no espago e no tempo, a propria imagem. Isto é
proprio da natureza da fotografia: ela nos mostra alguma
coisa, porém seu significado a ultrapassa (KOSSOY, 2007, p.
60).

Ainda que a ELLE Brasil nunca tenha sido reconhecida por um
posicionamento politico claro e evidente em sua veia jornalistica, nota-se que
estampar Gilberto Gil, nesse momento, pode ter sido um comeco. Sutil e simbdlico,
nao escancarado, mas um comec¢o importante no sentido de reposicionar e
transformar os estigmas existentes sobre a marca e sobre o papel de uma revista de
moda no pais. Para além da capa, pode-se complementar essa ideia a partir da

carta da editora, Susana Barbosa, na edigcdo analisada:

Para nossas quatro capas, convidamos artistas que
representam muito do Brasil que queremos e que nos enche
de orgulho. Um pais plural e diverso, que tem Gilberto Gil,
IZA, Djamila e Katu Mirim, mas nao s6. Que tem o Balé
Folclérico da Bahia, o Teatro Oficina, Arnaldo Antunes, Bob
Wolfenson, LEALL, Ariel e Jarid Arraes, entre tantos outros
que participaram com a gente deste numero. Nomes que,
como a ELLE, sdo um simbolo de resisténcia e de fé em que
dias melhores virdo. Sigamos! (ELLE Brasil, 2020)
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Para além, é importante considerar que, dado o historico das revistas de
moda de grande circulagdo, que por muito tempo produziram e reproduziram
discursos excludentes e até preconceituosos, ter um homem, negro e idoso na capa,
representa muita transformacédo e entendimento de mercado ja que, conforme Ali
(2009) e Scalzo (2004), as revistas sdo reflexos dos contextos em que estdo
inseridas, bem como a imprensa e a midia. Ao levantarem pautas importantes
discutidas atualmente como movimentos de grupos historicamente marginalizados
na sociedade, enderecam mensagens poderosas cheias de representatividade e
aproximam a marca desses novos publicos antes ndo explorados nesse segmento.

As revistas de moda, ao exercerem influéncia consideravel na disseminacao
de tendéncias e padrdes estéticos, desempenham um papel significativo como
veiculos poderosos de transformacdo social. Por meio de suas paginas, essas
publicacbes tém o potencial de desafiar normas tradicionais, promover a
diversidade, e questionar esteredtipos. Ao destacar uma variedade de estilos, corpos
e identidades, as revistas de moda podem contribuir para a constru¢cdao de uma
narrativa mais inclusiva, fomentando a aceitacdo da diversidade e, assim,
desencadeando mudangas sociais positivas.

Ao detalhar a relacionar a andlise de imagens as revistas de moda,
Sant’anna (2002) coloca que a subjetividade € indispensavel, além de ja adiantar a
caracteristica ficcional dos editoriais de moda a ser pensado e estudado na presente
pesquisa. Além disso, ela também associa a criagdo e a leitura da fotografia de
moda ao seu contexto social, “pois o significado da imagem soO se realiza na
experiéncia cultural” (SANT'ANNA, 2002, p. 133), assim como debatido nos
subcapitulos anteriores durante a discussao do percurso metodoldgico. Segundo a

autora,

uma analise de imagem sempre desperta inevitavelmente a
subjetividade. Traz consigo um pouco de ficcional. O desafio
€ tornar inteligivel a linguagem visual das revistas de moda
como uma produgdo nativa que, ao informar sobre os
sentidos do vestuario, demonstra os movimentos da moda
como maneira de perceber o mundo, de organiza-lo através
da aparéncia. Seu sentido transcende a existéncia material
da fotografia. O contexto sécio-cultural & parte dessa leitura
da imagem como texto (SANT’ANNA, 2002, p. 133).
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4.3.2 Capa Pabllo Vittar
Figura 6 - Capa Pabllo Vittar

Fonte: ELLE Brasil, 2021.

Pabllo Vittar € a drag queen mais seguida nas redes sociais em todo o
mundo — com mais de 12 milhdes de seguidores apenas no Instagram — e é uma
das maiores referéncias queer da atualidade. Brasileiro e nordestino, o multiartista
Phabullo é cantor e performer e € quem da vida a persona de Pabllo no palco e fora
dele. “Gay de peruca’, como frequentemente diz, Pabllo questiona estigmas de
género a todos os momentos, seja montado ou desmontado, derrubando os limites
entre o masculino e o feminino.

Na capa de ELLE Brasil, a partir da perspectiva das qualidades visuais, do
ponto de vista qualitativo-iconico, Pabllo Vittar aparece em drag no centro da
imagem, em plano geral, vestindo uma cauda de sereia. Pabllo esta sentada em um
tipo de banco acoplado ao cenario com as pernas em diagonal, que avangam a

frente na perspectiva da imagem. Ela leva uma das maos a cabecga, enquanto a



59

outra se apoia no cenario, que parece um mural estruturado por tdbuas de madeira.
O mural esta pintado a mao e faz referéncia a uma paisagem litoranea, com pedras
e uma fusdo entre céu e mar. Atras do cenario se vé uma outra paisagem,
contrastante a que foi pintada: grama alta — mato — e arvores mais ao fundo. Além
disso, em um primeiro plano, tém-se trés degraus que, ao formarem uma espécie de
trapézio, direcionam o olhar & personagem. E importante mencionar que parte dos
degraus cimentados esta molhada, justamente onde os degraus encontram a cauda
de sereia que Pabllo veste. Antes dos degraus, ainda, identifica-se um chéao
cinzento, que parece terra batida e que contrasta, em um terceiro nivel, dos outros
dois cenarios da imagem. O logotipo estd em branco, que permite uma leitura
precisa, bem como o nome de Pabllo Vittar, na parte inferior da revista. Diferente da
capa de Gil, aqui o nome da convidada esta escrito de forma completa e em caixa
alta, com fonte sem serifa e mais grossa, permitindo mais clareza na leitura.

Quanto ao aspecto indicativo, nota-se que a imagem analisada possibilita
diversas referencialidades por seu carater fantasioso e utépico. A imagética
demonstra-se proposital: deseja-se levar o observador, o leitor, a um outro universo,
assim como discutido no terceiro capitulo em relagdo ao sonho e ao imaginario,
baseado em Lipovetsky (2000; 2009), Maffesoli (1984; 2001) e Sant'anna (2002). A
producdo € claramente surrealista, ambigua (ELMAN, 2017), e permite que a
imagem, por si s6, conte uma histéria — ou varias histérias. Nesse caso, esse
carater fantasioso € transmitido principalmente pelo ser mitolégico representado e
interpretado por Pabllo Vittar, a sereia, mas também pelas cores pastéis observadas
em toda a imagem, mesmo nos azuis mais saturados da pintura no mural. Outra
indicialidade que pode ser notada na imagem é a presenca de agua no cimento e
em uma parte do chao de terra, como se Pabllo tivesse acabado de sair da agua e
tivesse deixado um rastro por ali, construindo uma conexao referencial ao universo
da pintura.

No nivel simbdlico das convengdes culturais, para além da evidente
questao representativa de uma drag queen estar na capa de um dos maiores
veiculos de moda do pais — assim como também discutido a partir da presenca de
Gilberto Gil — entende-se a imagem como uma verdadeira ode ao fantastico, no
melhor sentido do “canto da sereia”, o canto de Pabllo Vittar, que é posta aqui como
uma criatura que desafia o real, assim como faz o artista em um pais preconceituoso

que rejeita corpos queer. Ademais, pode-se pensar que a sereia é um ser dubio,
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antropozoomorfico. Nao é sé mulher ou s6 peixe, mas algo entre eles, uma
referéncia ao corpo performatico de Pabllo. Ndo ha um enquadramento Unico
possivel para esse corpo que foge as regras e que esta em constante procura pela
transformacao. Mas Pabllo n&o é colocada apenas como um ser mitologico, também
€ posta como uma figura endeusada, como sugerem os degraus que direcionam a
atencao para a artista. Ela esta em um altar.

Pabllo Vittar, na vida real, ja extrapolou o nicho LGBTQIAP+'* e hoje ocupa
um espaco na cultura popular brasileira, sendo reconhecida em praticamente todos
0S grupos, mesmo que por vezes negativamente. A montagem, de certa forma,
também representa esse movimento, ao colocar a personagem entre um mundo
utopico, protegido por um portal que € simbolizado pelo mural, e 0 mundo exterior.
Os contrastes de cor e textura entre os dois cenarios fortalecem essa leitura: um é
azul e mais saturado, vivo, colorido e molhado, o outro € mais opaco, verde e cinza,
seco. A agua respingada e que escorre da cauda e molha os degraus e o chao
também indicia essa transicdo entre mundos, como se Pabllo estivesse na agua
momentos antes da fotografia, ou seja, naquele outro mundo fantastico.

Aqui, a revista de moda demonstra sua capacidade singular de vender n&o
apenas pecas e produtos, mas, primordialmente, o "sonho da moda", ao prazer
voyeurista da observagdo, da seducdo do olhar (SANT’ANNA, 2002). Mesmo
quando as fotografias ndo apresentam diretamente as roupas, elas se dedicam a
criar um universo estético envolvente, transmitindo um lifestyle aspiracional e
instigando a imaginacdo do leitor. Essas imagens cuidadosamente construidas
vendem a ideia de um ambiente glamouroso, um estado de elegancia e sofisticagao
que transcende a mera transagdo comercial, posicionando a moda como um meio

para acessar um mundo de exuberancia e autenticidade. Para Rouillé (2009),

a fotografia-expressdo mais intervém nas coisas do que as
representa ou relaciona-se com elas. As fotografias de moda
e de publicidade n&o representam as coisas sem agir sobre
elas — ao mesmo tempo que as coisas se desenvolvem
através das imagens. Passando para o lado da expresséo, a
parte mais radical da fotografia de moda vem transformar as
relacbes tradicionais entre as imagens e as coisas
(ROUILLE, 2009, p. 167).

4 Sigla que abrange pessoas lésbicas, gays, bissexuais, transgénero, queer, intersexo, assexuais,
pansexuais e todas as identidades nao-binarias e géneros fluidos.
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4.3.3 Capa Adriana Lima
Figura 7 - Capa Adriana Lima
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Fonte: ELLE Brasil, 2022.

Adriana Lima, brasileira nascida em Salvador, € uma das maiores
supermodelos do mundo e, aos seus 42 anos de idade, continua sendo uma das
mais influentes personalidades no universo da moda, com 27 anos de carreira. Entre
outros feitos, foi a modelo a fazer parte da grife de lingerie americana Victoria’s
Secret por mais tempo, entre os anos de 1999 e 2018. A marca, por um bom
periodo, foi uma das maiores poténcias do mundo da moda, principalmente por seus
desfiles superproduzidos e seu casting estrelado de modelos, como, por exemplo,
Adriana Lima e as também brasileiras Gisele Biindchen e Alessandra Ambrosio.

Na ocasiao, Adriana foi convidada por ELLE Brasil para posar gravida, uma
novidade em sua carreira, mesmo sendo sua terceira gestagdo. Para a presente
pesquisa, no entanto, optou-se por estudar a versdo de capa que nao aborda

imediatamente a gravidez. Aqui, a top esta retratada a partir de outra visdo, mais
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expressiva. Uma escolha interessante para a constru¢cdo da identidade da revista,
como identifica-se a seguir a partir da analise da imagem.

Sob o ponto de vista qualitativo-iconico da fotografia escolhida para
compor a capa, observa-se que a modelo esta em plano fechado, mas nao
exatamente em um nivel de detalhe. A modelo olha diretamente para a camera, mas
parece estar em movimento, a medida que seu rosto esta levemente virado e a
fotografia ndo € nitida, € borrada, até mesmo confusa, e por isso, mesmo que o
olhar esteja fixo na camera, ndo temos a impressado de um contato visual claro com
Adriana. A modelo veste um casaco de pelos amarelos, com a cor bem intensa. O
casaco € volumoso e traz a sensacgao de cobrir e esconder a modelo, assim como a
balaclava utilizada no styling, que cobre todo o entorno da cabeca de Adriana,
deixando a mostra apenas o seu rosto. Diferente das outras duas capas analisadas,
aqui, a fotografia ndo possui fundo: o foco esta todo na personagem principal. O
fundo é chapado em um tom amarelado, que até se confunde um pouco com o tom
de pele de Adriana, trazendo continuidade a imagem. O logotipo da revista esta
escrito em verde médio, cor que nao é identificada em nenhum outro elemento da
imagem. O nome da convidada esta escrito na parte inferior da capa, com fonte
grafica, sem serifa, e caracteres maiusculos e minusculos.

Ja em relagdo aos indices, pode-se dizer que a imagem nao é exatamente
rica em referencialidades para além de suas cores, assim como eram as outras duas
analisadas anteriormente neste capitulo. Isso ndo quer dizer, no entanto, que a
imagem nao represente e signifique muitas coisas. Ela o faz, mas o caminho né&o é
nitido: o préprio aspecto borrado da imagem pode ser pista para identificar sua
intencionalidade através de diversas camadas de sentido figurado (SANTAELLA,
2012).

Analisando as representagdes possiveis no nivel simbdlico, nota-se que
nem sempre o fator fantasioso precisa estar presente para que a imagem transmitida
seja efetivamente expressiva. A fotografia que retrata Adriana Lima de nada é
fantastica ou ficcional, mas também esta longe de ser uma fotografia documental,
seguindo os conceitos apresentados no terceiro capitulo baseados na teoria de
Rouillé (2009). Ela, sim, pode estar vestindo um /ook incomum, é verdade, mas néao
necessariamente existe uma historia ali, e, ao que parece, ndao ha pretensao de
existir. Todavia, € necessario que retome-se a importancia da contextualizacdo das

imagens, sua localizagado no tempo e espago. No caso do editorial de Adriana Lima,
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€ importante pensar em toda a historia da modelo. Seu corpo, desde que comecgou a
modelar, passou a ser publico, sexualizado e objetificado. Foi utilizado, inumeras
vezes, para representar padroes exagerados e irreais de beleza, principalmente em

capas de revista, inclusive na ELLE — figura 8.

Figura 8 - Adriana Lima em capas antigas da revista ELLE
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Fonte: ELLE Brasil e ELLE Portugal.

Figura 9 - Outras opgbes de capa da edicdo com Adriana Lima

Fonte: ELLE Brasil, 2022.

Ja no novo editorial publicado por ELLE Brasil, a modelo € apresentada de
outra forma aos leitores — figura 9. Adriana Lima ainda é uma mulher que,
indiscutivelmente, esta dentro dos padrdes aceitos e reproduzidos na sociedade da
beleza e que aos poucos estdo sendo postos a prova, mas, aqui, ela deixa de ser
sexualizada e objetificada. As imagens transmitem delicadeza e vulnerabilidade,
mas também forca em determinados sentidos. De volta a capa analisada,

percebe-se que, ao estar coberta pelo casaco e pela balaclava, assim como
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qualificado na instancia icbnica, a revista ressignifica a presenga da top na capa.
Dessa vez, ndo se trata de seu corpo, que nao estda em pauta. Sua beleza nao é
nitida. E provavel que, se seu nome no estivesse posto logo abaixo, dificilmente a
modelo seria identificada de forma imediata.

A fotografia se distancia quase que completamente de seu aspecto
documental: ndo transmite uma mensagem clara e objetiva, é, pelo contrario,
bastante subjetiva, em uma relacdo complexa de construgao de sentido. Conforme
Joly (2007), uma das fungbes da analise de imagens € verificar a qualidade do
funcionamento da mensagem visual, no entanto, nesse caso, a mensagem nao é
Obvia. E mesmo ndo sendo, a fotografia continua a cumprir seu fim enquanto
comunicagdo de moda, assim como fizeram o fotégrafo Richard Avedon, Dovima e
seus elefantes em 1955 através da estranheza, do inesperado, da surpresa. Bracchi
(2013) ressalta que, desde o inicio, a fotografia de moda importou-se menos em
demonstrar a razdo utilitaria das roupas e mais em criar “outros mundos (magicos,
enigmaticos, extasiantes etc) nos quais o vestuario € parte da construgdo de novos
modos de ser’” (BRACCHI, 2013, p. 95). A verdade é que a fotografia de moda
pretende ser, mais do que outra coisa, fascinante.

E importante considerar, ainda, que o incomum ndo é novidade para as
revistas de moda: o estranho sempre foi pauta nas inovadoras revistas
independentes — ou que pelo menos nasceram como independentes — e
transgressoras, como nos titulos Dazed (antiga Dazed&Confused), i-D, The Face,
Adbusters e muitos outros. Caldwell e Zappaterra (2014, p. 65), ao discutirem o
design editorial, apresentam um tipo especifico de capas mais experimentais, as
“figurative covers” — que em portugués podem ser entendidas como “capas
conceituais” (tradugdo nossa). O estilo €, em suma, contrario ao comum e ao basico,
desafiando nogdes do que é aceitavel e comercial (no sentido de que vendera bem)
no universo das revistas de moda tradicionais (CALDWELL; ZAPPATERRA, 2014).
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4.3.4 Capa Sabrina Sato
Figura 10 - Capa Sabrina Sato
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Fonte: ELLE Brasil, 2022.

Por muito tempo tida como um dos maiores simbolos sexuais femininos da
midia brasileira, Sabrina Sato representa, hoje, muitas outras mulheres que nao
conseguiram se desprender das amarras desse estigma hiper-reproduzido
principalmente pela televisdo. Sabrina, de certa forma, ressignificou o esteredtipo:
hoje € uma das maiores referéncias na moda brasileira e conduz diversos projetos
na TV, agora ndo mais de forma objetificada e sexualizada, mas comandando o
palco com sua personalidade auténtica e inconfundivel.

A convite da ELLE Brasil, Sabrina Sato estampou duas das quatro capas do
décimo volume da revista, em uma homenagem declarada a outra grande
personagem da televisdo, Elke Maravilha. Desde a década de 70, Elke se tornou
figura frequente como convidada de programas de auditorio, entrevistas e quadros

de humor. Elke era propositalmente exética em sua esséncia e maximalista na
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estética. Era provocativa — e ndo tinha medo de ser. Na verdade, representa e €,
ainda, tudo isso. Mesmo depois de quase 8 anos de seu falecimento, que aconteceu
em 2016, Elke se mantém presente no imaginario cultural brasileiro.

Partindo para a anadlise da capa, entendendo a capa a partir de suas
qualidades visuais, do ponto de vista qualitativo-icénico, observa-se que Sabrina
aparece no centro da imagem, em plano médio. Seu rosto € emoldurado por suas
maos, que fixam-se de ambos os lados e dao destaque para a expressao que a
personagem adota no momento do disparo. Sabrina esta com um sorriso largo: nao
sorri apenas com a boca, mas também com suas bochechas e seus olhos,
marcados por uma maquiagem carregada. Bem ao centro de sua testa, sua marca
registrada: a famosa verruga de Sabrina Sato.

A fotografia esta apresentada em preto e branco, logo, as cores percorrem a
escala de cinza. A roupa que Sabrina veste ndo é percebida com clareza, néo se
sabe se € um macacao ou uma blusa, ou se ela utiliza luvas. O fato é que seus
bracos e maos estdo cobertos, até a ponta dos dedos, por um tecido reluzente,
plastico, que pode ser latex ou vinil, de cor bem escura, possivelmente preto.
Notam-se também unhas bem grandes coladas sobre o tecido, que mais parecem
garras. Sabrina estd com o colo exposto, dado o decote profundo e arredondado da
peca que veste. Além disso, a personagem utiliza uma peruca descolorida,
encrespada, bastante volumosa. No topo da cabeca, um penteado delimitado por
sete cones, que lembram um tipo de coroa. Sabrina esta em primeiro plano em
relacdo ao logotipo da revista, que aparece em branco através da convidada. Seu
nome, assim como nas outras capas analisadas, esta no rodapeé, também em
branco, com letras maiusculas e minusculas e fonte n&o serifada.

No nivel dos indices, a principal questdo a ser abordada € a
referencialidade clara a Elke Maravilha desenhada pela diregdo de arte e figurino do
editorial. Desde as unhas longas, passando pelo estilo de maquiagem até o cabelo
perfeitamente reproduzido a partir dos penteados que Elke utilizava — figura 11 —
Sabrina Sato revive e homenageia a historia de Elke. Ao colocar as duas
personalidades, uma sobre a outra, ELLE Brasil trata de criar um paralelo evidente
entre ambas. Para além disso, observa-se também a possivel associagcdo de sua
roupa, a partir de seu aspecto plastico, ao fetichismo e ao sexo, porém, aqui, de
forma empoderada, ao contrario da posigcao muitas vezes experienciada por Elke e

Sabrina, tanto nos anos 70 e 80, como no primeiro caso, quanto depois da virada do
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milénio, no segundo. Ademais, € importante destacar o sorriso no rosto de Sabrina,
que resgata Elke a partir de sua alegria e humor contagiantes, pelos quais era
reconhecida: ndo s por sua personalidade e estilo extravagantes, mas por sua
gargalhada, sua felicidade aparente, que na capa é emoldurada pelas maos de

Sabrina.

Figura 11 - Elke Maravilha

Fonte: Centro Cultural Vale Maranho, 2022.

Entretanto, a representagado visual de Sabrina Sato homenageando Elke
Maravilha na capa de uma revista de moda desencadeia uma narrativa simbdlica
complexa que vai além da mera estética superficial. Para construir os sentidos
simbdlicos da imagem, ELLE Brasil se utiliza da imagem de Elke para construir
uma narrativa inteligente e bem estruturada ja na abertura da revista, em sua capa.
Em uma unica fotografia, entende-se que a mensagem ndo € apenas Sabrina por

Sabrina, seu corpo, sua beleza ou seu estilo, mas o que Sabrina pode representar
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nos dias de hoje. Nessa composi¢cdo, a convidada, conhecida por sua presenga
marcante e contemporanea, atua como uma ponte entre geragdes, transmitindo uma
conexao simbolica com o legado cultural e estético de Elke Maravilha. A
homenagem n&o se limita a uma recriagao estilistica, mas transcende para uma
esfera de respeito e reconhecimento a ousadia, excentricidade e originalidade
caracteristicas de Elke.

Pensando nos editoriais de moda como escolhas comunicacionais
estratégicas da marca — assim como posto por Sant’anna (2002) — ELLE Brasil
poderia ter optado por apresentar Sabrina Sato apenas por sua iconicidade e
importancia para a moda brasileira, que por si s6 seria suficiente, visto que, hoje,
Sabrina Sato é tida como uma das maiores referéncias na industria. Mas, diferente
disso, a revista optou por complexificar a mensagem, dar profundidade e
significancia a ela, trazendo a imagética simbdlica de Elke Maravilha. Quase como
se estabelecesse uma contrastante dualidade entre as fotografias documentais e as
fotografias-expressao. Dois estilos opostos, pensando, por exemplo, em outras
capas, que Sabrina Sato ja estampou em outros titulos — figura 12 — e as capas da
ELLE Brasil antes de seu relangamento, que serdo brevemente analisadas na

proxima secgao.

Figura 12 - Sabrina Sato nas capas de L'Officiel Brasil e Cosmopolitan

Fonte: L'Officiel Brasil, 2020 e Cosmopolitan, 2016.



69

A revista, ao orquestrar essa relacdo visual, constréi uma narrativa de
continuidade e evolugdo na moda, destacando a importancia de reconhecer e
celebrar as influéncias do passado, muitas vezes esquecidas e apagadas, ao
mesmo tempo em que abraga as expressdes mais contemporaneas. A escolha de
homenagear Elke Maravilha ndo apenas insere a revista em um contexto cultural
mais amplo, mas também comunica uma mensagem de respeito a diversidade e
individualidade, desafiando normas estéticas convencionais, como Elke sempre fez.
Essa simbologia complexa, incorporada na imagem da capa, transcende a esfera da
moda, promovendo uma reflexdo sobre a importancia de preservar e reinterpretar

elementos culturais significativos para um nucleo social.

4.3.5 Capas prévias ao fechamento da revista no Brasil

Figura 13 - Capas de abril de 2017 e abril de 2018
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Fonte: ELLE Brasil, 2017 e 2018.

A fim de contextualizar a presente pesquisa quanto as mudangas ocorridas
entre o fechamento da revista no Brasil em 2018 e o seu relangamento em 2020,
principalmente quanto ao seu projeto grafico e editorial, sdo destacadas duas capas
que servem de demonstracdo para esse processo. Apesar de serem bastante
diferentes em suas visualidades, possuem estruturas muito semelhantes e, por isso,

s&o analisadas de forma conjunta aqui.
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Em ambas as capas, mesmo que a modelo esteja presente e receba
destaque em primeiro plano, nenhuma das duas € um personagem reconhecivel
para o grande publico, ndo sao personalidades da midia, como em todos os outros
casos analisados. Um dos fatores determinantes para essa conclusao € a falta dos
nomes das modelos na capa, nado ha identificacdo. Sdo “apenas” modelos. Esse fato
ja adianta um dos principais pontos pretendidos pela pesquisa: nas duas capas, 0
foco esta na roupa. Na construcédo de sentido para o observador, nesses casos, nao
existem conflitos de interesse entre a roupa e a pessoa que a veste. Embora a
modelo seja parte importante da fotografia, ela pode n&o interessar mais do que a
roupa que apresenta.

Sant’anna (2002), em sua tese, qualifica e tipifica as fotografias de moda,
além de outros fatores, a partir de suas constru¢cdes e usos. Ao falar sobre as
fotografias de desfile, coloca que “a roupa aparece descontextualizada de uma
possibilidade de realidade” (SANT'ANNA, 2002, p. 147), diferente do editorial de
moda que é construido a partir da ideia ficcional, como ja revisado anteriormente.
Ainda que as fotografias de capa analisadas neste subcapitulo também sejam tidas
como editoriais, a descricdo da autora parece caber exatamente nessas aplicacgoes,
que nao constroem, nitidamente, universos fantasiosos. De certa forma, se
assemelham mais as fotografias documentais (ROUILLE, 2009), representam a ideia
de registro e documentacao da moda.

Quanto ao projeto grafico, ainda refletindo sobre a visualidade construida
pela revista, destaca-se a presenca de chamadas textuais na capa, que atuam como
reforgco do posicionamento da marca e resumo ou introdugcéo a matéria principal que
compde o corpo da revista, seu conteudo (SCALZO, 2004). Ao contrario das novas
capas de ELLE publicadas a partir do relangamento, aqui ainda ha uma valorizagao
profunda do texto. Pensando na revista enquanto imprensa escrita, sdo essas
chamadas que, prioritariamente, embasam a construgdo do contrato de leitura
proposto por Verdon (2004) e Benetti (2013) estudado anteriormente, em fungao de
serem muito mais objetivos ao conferirem a proposta editorial da revista ao leitor do
que, por exemplo, a fotografia escolhida para compor a capa, muitas vezes subjetiva
e conotada, como as da ELLE Brasil depois de seu relancamento. Diferente das
capas atualizadas de ELLE, a metodologia editorial prévia ao fechamento
aproximava-se muito mais do estilo jornalistico tradicional das revistas. Ja o novo

formato, a partir de uma abordagem editorial diferenciada, ndo apenas influencia a
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percepcao estética, mas também impacta a experiéncia de leitura ao promover uma
interacdo mais sensorial e interpretativa com as imagens. Amplia o escopo
interpretativo do leitor diante da estética da moda ao considerar um leitor imaginado
mais qualificado, capacitado para um tipo de mensagem mais complexa

representativamente.

4.3.6 A nova moda das capas

Scalzo argumenta que, nas revistas, estdo “os habitos, as modas, os
personagens de cada periodo, os assuntos que mobilizaram grupos de
pessoas” (Scalzo, 2004, p. 16), ou seja, representam os interesses do publico ao

qual séo direcionadas. Segundo Ali,

a revista € como uma pessoa, um companheiro que esta la
para levar-lhe informagdo e ajuda. Estabelece com o
leitor uma relagdo que é renovada a cada edigdo. Uma
relacdo de um-com-um, familiar, intima e envolvente. A
revista fala sobre o que interessa ao leitor, levando em
consideragdo seus desejos e expectativas, expressando
suas esperangas e preocupacgdes (2009, p. 19).

A revista precisa ser atual, isso € certo. Precisa trabalhar assuntos que
condizem com a sociedade em que esta inserida. Precisa ser dinamica. Precisa
saber realizar mudancgas de discurso a qualquer momento, dadas as necessidades,
as vezes mais urgentes e as vezes mais sutis. Precisa entender o seu publico.

Hoje, a moda nao deve mais ser vendida exclusivamente através da mulher
alta, branca e magra ao extremo — mesmo que esses padrdes ainda sejam
reproduzidos frequentemente. Moda é cultura, representacdo, identidade. E social,
nao é futil em sua esséncia. Moda € movimento, assim como coloca a ELLE Brasil™,
que traz em seu conteudo parte dessa transformagdo. Ao menos na capa, a revista
deixa de vender a roupa pela roupa e passa a expor e vender sonho, imaginagéo e
expressdo em uma sociedade pautada por relagbes sociais cada vez mais
complexas. O fato é que ELLE, depois de seu relangamento no Brasil, néo
representa somente por representar, mas busca construir imagens poderosas em
sentido, 0 que assiste e fundamenta o reposicionamento da marca como veiculo de
moda. Para além do personagem convidado para compor a capa — escolha que

também é bastante relevante no sentido de alteracido de uma identidade narrativa e

'® Disponivel em: <elle.com.br>. Acesso em: 13 jan. 2024.
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discursiva da revista — é importante que seja posto em reflexdo a forma como ele
esta representado, como ele é apresentado ao leitor através das fotografias.

ELLE Brasil apresenta, a partir de seu relangamento, um novo estilo
fotografico editorial, ainda que cada capa tenha em si especificidades bastante
perceptiveis. Seu projeto grafico mudou, ao mesmo tempo em que as escolhas de
capa também mudaram. Ha quem possa dizer que a capa ficou mais minimalista.
Talvez em algum sentido sim, ela esteja mais minimalista, mas o minimalismo aqui,
definitivamente, ndo é sinbnimo para uma perda de detalhe.

Tradicionalmente, as chamadas textuais desempenham o papel crucial de
guiar o leitor, fornecendo pistas contextuais e resumos informativos que
contextualizam o conteudo interno. A opgao pelo minimalismo, ao abster-se desses
elementos, pode suscitar questionamentos sobre a clareza e orientagdo na
comunicagdo editorial. Contudo, essa abordagem também oferece uma
oportunidade Unica para que a revista explore novos modos de expressao visual,
desafiando expectativas e permitindo que a estética e a composi¢cao das imagens
desempenhem um papel mais proeminente na constru¢do dessa identidade da
marca. Ao remover o texto das capas impressas, a marca nado perde forca: ao
contrario, ganha uma nova identidade a partir de suas fotografias, que agora
recebem total atengcdo. S&o elas que contam quem é a revista, qual mensagem ela
pretende transmitir.

Ao utilizar-se de imagens expressivas e mais complexas em sentido, que
prendem a atenc¢ao do observador e garantem um olhar aprofundado, a ELLE Brasil
garante a capacidade da revista em comunicar sua proposta editorial de forma eficaz
e envolvente, inclusive sem o texto. Ali (2009) argumenta que a produg¢ao de uma
boa capa € essencial para a revista, mesmo que possa consumir parte significativa
do orgamento da edi¢do, afinal, € a capa a encarregada por vender a revista, sua
vitrine. Para a autora, “a produc¢ao de uma foto de capa é cara, mas garante que a
identidade da revista seja bem comunicada, mesmo quando se trata de um simples
retrato” (ALI, 2009, p. 70). Como visto neste capitulo, a ELLE Brasil entende bem
essa necessidade, ao passo que mobiliza extensas produgdes para suas capas,
inclusive tomando como estratégia a publicacédo de mais de uma versao. A capa da
revista € tdo importante que precisou deixar de ser unica. Em uma mesma edigao,

sao produzidas quatro ou até mesmo cinco versdes para um mesmo miolo.
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Em suma, a verdade é que a nova versao da ELLE brasileira compreendeu
0 seu publico antes de qualquer outra coisa, suas vontades e desejos, suas
preferéncias, suas necessidades. Em primeiro lugar, entendeu o papel de uma
revista de moda nos dias atuais. Talvez, em um mundo onde a informacédo é
praticamente instantdnea através das redes sociais e dos celulares, n&o haja mais
espaco para uma revista semanal ou mensal. Agora, a revista é trimestral. Seu
conteudo pretende ser atemporal: quem compra a revista — e paga caro por ela —
nao quer ler uma vez e, logo em seguida, a descartar. Na verdade, a revista nem é
mais uma revista, passou a ser livro, como a propria marca coloca: um livro de
moda, uma revista com corpo de livro. Sua materialidade, seu aspecto premium,
permite que a ELLE Brasil seja e esteja exposta como um livro decorativo, um livro
de mesa. Para isso, precisa contar com capas que despertem no observador um
misto de sentimentos: emocgao, identificagdo, devaneio, reflexdo. As capas precisam
ativar o imaginario de quem a |é — e fazem isso principalmente por meio da estética,
qualidade elementar da moda e da publicidade, assim como posto por Lipovetsky
(2009) e Elman (2017).

No que Lipovetsky chama de “era da publicidade criativa® (2009, p. 158),
toma-se como ponto de partida a estetizagao do cotidiano, que emerge, em grande
parte, pela publicidade, visto que “a estética permanece um eixo primordial do
trabalho publicitario” e as relagbes de consumo pautam-se sob a perspectiva de uma

sociedade essencialmente capitalista.

Valorizagdo plastica do produto, fotos caprichadas, interior de
luxo, refinamento dos cenarios, beleza dos corpos e dos
rostos, a publicidade poetiza o produto e a marca idealiza o
trivial da mercadoria. Qualquer que seja a importancia
tomada pelo humor, erotismo ou extravagancia, a arma
classica da seducgao, a beleza, ndo deixa de ser amplamente
explorada (LIPOVETSKY, 2009, p. 159).

Assim, as estratégias argumentativas convencionais déo lugar ao ficcional, a
seducao do fantastico, do espetacular. “A seducdo funciona cada vez menos pela
solicitude, pela atencao calorosa, pela gratificacao, e cada vez mais pelo ludico, pela
teatralidade hollywoodiana” (LIPOVETSKY, 2009, p. 159). A hipervalorizagéo da
estética na publicidade, na moda e, nesse caso, até no jornalismo — pensando no
discurso hibrido das revistas de moda (ELMAN, 2017) — é uma tendéncia marcante

na contemporaneidade, onde a imagem transcende seu papel meramente
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informativo para se tornar o principal veiculo de comunicagao persuasiva. Nesse
cenario, a estética é cuidadosamente curada e refinada para criar apelos visuais
poderosos, superando a importancia e a necessidade da mensagem verbal.
Empresas e marcas, assim como a ELLE Brasil, buscam construir identidades
visuais distintas e cativantes, utilizando-se de elementos estéticos que evocam
emocoes, aspiracdes e conexdes emocionais com seus publicos-alvo, moldando a
cultura visual e redefinindo as expectativas do consumidor. A estética deixa de ser
um complemento, uma caracterizagao externalizada do produto para vir a ser parte
imprescindivel do processo de produgao e consumo.

E dessa relacdo de hiperestetizagdo do cotidiano que Lipovetsky e Serroy

(2015) identificam e definem o capitalismo artista, caracterizado

pelo peso crescente dos mercados da sensibilidade e do
“design process”, por um trabalho sistematico de estilizagédo
dos bens e dos lugares mercantis, de integracao
generalizada da arte, do “look” e do afeto no universo
consumista (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 9).

No contexto do capitalismo artista, a estética ndo é apenas uma expressao
artistica, mas também um recurso estratégico para a comercializagdo de produtos. O
capitalismo artista “explora racionalmente e de maneira generalizada as dimensdes
estético-imaginarias-emocionais tendo em vista o lucro e a conquista dos mercados”
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 10). Para os autores, o capitalismo artista surge a
partir de uma resposta subversiva as classes mais altas que, historicamente, sempre
detiveram os poderes de producédo artistica. Na era transestética, a arte passa a se
multiplicar. “Multiplica os estilos, as tendéncias, os espetaculos, os locais da arte; |[...]
cria em grande escala o sonho, o imaginario, as emogdes; artealiza o dominio da
vida cotidiana” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 17). Exatamente como discutido a
partir do reposicionamento da ELLE Brasil, que passa a ser muito mais artistica e
expressiva em suas escolhas fotograficas de capa, para além do projeto grafico e
editorial da revista.

A ELLE, por meio de suas cuidadosamente elaboradas capas impressas,
empreende uma busca perspicaz nas interseccdes da estética e da cultura popular
como meios estratégicos de diferenciagdo em relagado a outros titulos do género.
Nesse sentido, a revista ndo apenas serve como um veiculo de expressao da moda,

mas também como uma plataforma que reconfigura a maneira pela qual a moda é
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comunicada no cenario brasileiro. A meticulosa selegcdo estética reflete um
comprometimento em desafiar normas convencionais, ao passo que a incorporagao
de elementos da cultura popular destaca uma conscientizagdo da dinamica social e
cultural do pais. Este enfoque multifacetado ndo s6 posiciona a ELLE como uma
fonte de inspiragcdo estética, mas também como uma entidade culturalmente
perspicaz e inclusiva, buscando constantemente atrair novos publicos ao moldar
narrativas visuais e editoriais que transcendem a simples representacdo de
tendéncias da moda.

A partir de caracteristicas como exclusividade — algumas das edi¢des
encontram-se esgotadas para a compra no site oficial — colecionabilidade — uma
mesma edicdo € impressa com multiplas versdes de capa — sua edigdo mais
encorpada — material de alta qualidade e formato diferenciado — e a sua identidade
visual — a partir de seus editoriais de moda provocantes — a ELLE brasileira
questiona sua propria finalidade. Ao mesmo tempo em que é veiculo de informacéo,
imprensa de moda, hibrida em seu discurso jornalistico e publicitario, torna-se
também objeto-desejo, de forma hedonista, distrativa, reverenciando o sonho e o

entretenimento através da estética.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em um contexto de desvalorizacdo e constante questionamento da midia
impressa, relancar uma tradicional revista de moda ja fechada por dois anos foi uma
decisdo arrojada e teimosa, visto que anteriormente alguém ja havia escolhido por
tirar o titulo de circulagdo — afinal, se ela estivesse gerando bons resultados,
provavelmente nao teria figurado na lista dos cortes de despesas. Pois bem, mais de
trés anos depois do relangamento — tempo em que escreve-se esta pesquisa —
provou-se um investimento certeiro: a ELLE Brasil retornou como um dos maiores
veiculos de moda no pais. O sucesso, como visto anteriormente, se deu através de
um reposicionamento pratico, diferenciando a revista de outros titulos semelhantes
no mercado. A marca adaptou-se as dinamicas do consumo midiatico e incorporou
estratégias inovadoras, partindo principalmente de uma reformulagéao total de seu
produto impresso, objeto deste estudo, que adquiriu importancia essencial nessa
estruturacdo e assumiu o posto de representar a identidade da revista em
contraponto a um universo quase que totalmente voltado para o digital, o virtual.

Com projetos grafico e editorial renovados, a ELLE Brasil ressurge diferente
do que o publico consumidor estava acostumado a ver e ler de uma revista de moda.
Sem chamadas na capa, com um formato novo e um estilo fotografico imponente e
inesperado, a marca passou a entregar conceito em suas capas, indo ao encontro
das teorias de Lipovetsky e Serroy (2015), que propde o capitalismo artista a partir
da estetizagdo do cotidiano. Hoje, nota-se uma perda do apelo pela informagéao. O
consumidor ndo procura mais informacgao, procura conteudo. Conteudo identificavel,
familiar, que possivelmente encontra-se na ELLE Brasil representado na presenca
das celebridades, as personagens que figuram as capas. O leitor pode nao saber o
que vai encontrar dentro da revista — até porque as chamadas, que cumpriam o
objetivo de resumir a proposta do titulo, ndo estdo mais na capa — mas confia nela
a oportunidade da leitura por meio dos sentidos construidos imageticamente pelas
fotografias, que seduzem, despertam curiosidade e conquistam o observador.

A fim de compreender mais a fundo essa dinémica, foi estabelecido para
esta pesquisa o seguinte problema norteador: de que forma a fotografia-expresséo é
acionada nas construgbes de sentido através das fotografias-capas da revista ELLE
Brasil a partir de seu relancamento enquanto midia impressa? E, ao passo que as

capas da versao fisica foram colocadas como parte essencial da identidade visual
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do titulo, estabeleceu-se, assim, a analise de imagens estaticas como guia
metodoldgico, a partir das teorias de Kossoy (2007), Joly (2007), Santaella (2012) e
Calza (2015). Foram analisadas quatro capas da revista desde o seu relangamento
— a capa com Gilberto Gil, a capa com Pabllo Vittar, a capa com Adriana Lima e a
capa com Sabrina Sato. Por fim, analisou-se, de forma conjunta, duas capas
anteriores ao fechamento da revista no Brasil, para que pudessem ser adicionadas a
analise questdes comparativas de um momento para o outro.

Em sintese, para construir o percurso teorico, foram pensados dois capitulos
que agregassem conceitos basais ao trabalho: o primeiro, em relagéo a definigdo e
mobilizagdo de autores que auxiliassem na localizagado das revistas de moda, tanto
historicamente quanto dentro do universo comunicacional, principalmente pensando
a visualidade das revistas, aproximando-se do objetivo geral do trabalho. Depois,
debateu-se a importéncia das fotografias-expressdo para a moda, a partir do
conceito de Rouillé (2009), além da busca pela contextualizagdo do imaginario social
e do entendimento da importadncia das fotografias na constru¢ao de narrativas
fantasticas que percorrem e ativam o devaneio e o sonho.

De forma geral, sdo levantados trés pontos importantes para compreender
as mudangas ocorridas na ELLE a partir de seu relangamento: a) a presencga de
personalidades reconheciveis culturalmente, mesmo que sem ligagao direta com a
moda, b) o novo projeto grafico, a reedicdo premium em formato de livro, e c) a
estetizacdo do produto dadas as fotografias expressivas escolhidas na capa.

Em primeiro lugar, a estratégia adotada pela ELLE Brasil, ao destacar
individuos cuja influéncia vai além do mundo da moda, revela uma abordagem
inovadora que se sobressai aos padrdes tradicionais da industria. Essa escolha ndo
apenas amplia a diversidade de faces nas capas, mas também funciona como um
meio de refletir e celebrar a rica pluralidade cultural do Brasil. A presenca dessas
personalidades oferece a revista a oportunidade de explorar narrativas que
transcendem o ambito fashion, incorporando elementos de identidade,
representatividade e histéria e garantindo uma maior aproximagao com seu
publico-alvo. Além disso, ao trazer pessoas como Gilberto Gil, Pabllo Vittar e até
mesmo Sabrina Sato — pensando na forma com que ela aparece — a ELLE sugere
uma compreensado mais abrangente da moda como parte integrante da cultura e da
expresséo individual. ELLE Brasil demonstra entender a moda ndo apenas enquanto

roupas e tendéncias, mas como forma de expressao, cultural e socialmente.
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Em segundo e terceiro lugar, tanto em relacdo a materialidade quanto a
visualidade da revista desde seu relangamento, delineia-se uma estratégia de
hiperestetizacdo do produto vendido, como visto a partir do conceito de capitalismo
artista (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Ao passo que estabelece-se uma correlagao
entre 0 novo projeto grafico dito premium e a cuidadosa selegcdo das imagens
fotograficas de moda da capa, a revista ultrapassa a convencionalidade do
segmento. Ao adotar o formato de livro, mais luxuoso, a revista ndo apenas se
destaca como uma peca de colecionador, também reforca a ideia de que a moda
nao é apenas uma expressao efémera, mas sim uma forma de arte duradoura. Ja a
identidade visual desenhada para o produto, por meio de uma imagética impactante,
torna-se mais do que uma estratégia de chamar a atencédo do possivel consumidor,
€ uma tentativa consciente de transformar a experiéncia de leitura em uma jornada
estética envolvente. Ao mesclar a estética do design grafico e das fotografias, o
discurso hibrido jornalistico e publicitario (ELMAN, 2017) da ELLE ndo se limita a
promogao de produtos de moda, mas cria uma narrativa visual que engloba valores
culturais, histéricos e emocionais, visando a conexdo com o leitor (LIPOVETSKY,
2009; MARRA, 2008; SANT’ANNA, 2002). Essa estratégia ndo apenas estimula a
demanda pelos produtos apresentados, mas também eleva a revista para além de
um simples veiculo de consumo, transformando-a em uma plataforma que promove
sobretudo a moda como uma forma de expressao artistica.

Através de fotografias cheias de sentido e um projeto grafico unico e
diferenciado, a ELLE Brasil vende nao apenas por sua estética, mas por seu
significado. Ainda que a estética seja, efetivamente, um ponto crucial para a
construcao de identidade da revista, ndo sao apenas imagens bonitas, sdo imagens
que possuem mensagens estrategicamente pensadas e planejadas para o leitor com
quem se quer conversar. As fotografias, imbuidas de sentido, transcendem a mera
estética visual. Por meio da combinagcdo de estética refinada e mensagens
cuidadosamente construidas, ndo apenas eleva-se o valor percebido da marca, mas
também ressalta-se o papel central da comunicagao visual na formacdo de uma
identidade editorial e visual distintiva e persuasiva. Este enfoque estratégico
posiciona a ELLE Brasil ndo s6 como fonte de inspiracdo estética, mas como um
veiculo dindmico, atualizado e -culturalmente relevante no cenario da moda

contemporanea brasileira.
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