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[resumo] O artigo busca compreender de que maneira o jornalismo de moda, enquan-
to modalidade especializada, articula, na producao discursiva, elementos da légica das
praticas jornalisticas e da légica da marca. Examina-se a cobertura da Sao Paulo Fashion
Week N57 das revistas Elle Brasil e Vogue Brasil no Instagram. A metodologia combina
Analise de Contetdo (Bardin, 2002) e Analise de Discurso (Maingueneau, 2008). O estu-
do articula referéncias sobre campo social (Bourdieu, 1997; Vos, 2016), l6gica da marca
(Semprini, 2006), moda e jornalismo. Os resultados mostram que a cobertura dos des-
files no Instagram reflete elementos do jornalismo como a atualidade, verdade e obje-
tividade, assim como func¢des de informacgdo, selecao e andlise, da qual deriva a critica.
Mais de 80% das publicag¢des dos feeds tém a funcdo informativa ou de selecdo. Ainda que
a “finalidade reconhecida” se realize como informativa, existe a perspectiva analitica. A
funcao de critica se torna importante para legitimac¢do da atividade no campo jornalistico.
O jornalismo de moda fomenta a légica das marcas, partilhando os universos de sentido
associados a elas. Assim, os fundamentos jornalisticos sdo influenciados pelos principios
e valores do campo da moda, devido a um processo de negociagao, além de adaptar-se as
dindmicas da plataforma. A pesquisa conclui que ha fluidez na fronteira entre conteudo
editorial e comunicacdo de marca no jornalismo de moda, nao ha pluralidade de fontes e
distanciamento do interesse publico.

[palavras-chave] Jornalismo de Moda. Marca. Jornalismo especializado.

[abstract] The article aims to analyze how fashion journalism, as a specialized field, ar-
ticulates elements of journalistic practices and brand logic in its discursive production. It
examines the coverage of Sao Paulo Fashion Week N57 by Elle Brasil and Vogue Brasil mag-
azines on Instagram. The methodology combines Content Analysis (Bardin, 2002) and Dis-
course Analysis (Maingueneau, 2008). The study articulates references on the social field
(Bourdieu, 1997; Vos, 2016), brand logic (Semprini, 2006), fashion, and journalism. The re-
sults show that the coverage of fashion shows on Instagram reflects elements of journalistic
such as timeliness, truth, and objectivity, as well as the functions of information, selection,
and analysis, from which criticism derives. More than 80% of the posts in the feeds serve
an informative or curatorial function. Although the “recognized purpose” is informative, an
analytical perspective is also present. The function of criticism becomes important for legit-
imizing the activity within the journalistic field. Fashion journalism promotes brand logic,
sharing the universes of meaning associated with them. Thus, journalistic fundamentals are
influenced by the principles and values of the fashion field, due to a process of negotiation,
in addition to adapting to the dynamics of the platform. The research concludes that there
is fluidity in the boundary between editorial content and brand communication in fashion
journalism, there is no plurality of sources and distancing from the public interest.
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Introducao

Os estudos de jornalismo frequentemente indicam como elementos essenciais da ati-
vidade jornalistica: atualidade, interesse publico, pluralidade, verdade, objetividade e fun-
¢des como informacao e investigacdo. Ainda que hoje se viva em tempos de ‘modernidade li-
quida’ (Bauman, 1993), aceleracao do tempo (Rosa, 2019), plataformizacao (Poell, Nieborg,
Van Djick, 2020) e crise das institui¢cdes (Christofoletti, 2024), a pratica jornalistica segue
cultivando o discurso sobre a producdo dos relatos dos fatos baseados na busca pela isen-
¢ao e imparcialidade. Apesar das recorrentes interferéncias de campos como o econémico
e o politico, o jornalismo ndo se mostra diretamente alinhado aos interesses de empresas
e instituicOes e procura ndo fazer mencgoes a marcas, a fim de evitar que o conteddo seja
percebido como patrocinado ou publicitario, mantendo a integridade editorial e o compro-
misso com o publico.

No ambito do jornalismo de moda, entretanto, ha uma tensado entre a autonomia jor-
nalistica e o carater comercial dos seus objetos de cobertura. Isso porque o sistema da moda
¢ intrinsecamente ligado a grupos empresariais, a construcao de marcas e a um tipo de con-
sumo de alto envolvimento simbolico (Godart, 2010; Semprini, 2006: Miranda 2017). Nesse
contexto, a cobertura das semanas de moda tensiona o limite entre a informacao, a analise
e o interesse mercadologico. Em face disso, este artigo busca responder a seguinte questao:
de que maneira o jornalismo de moda, enquanto modalidade especializada, articula, em sua
producdo discursiva, elementos da logica das praticas jornalisticas e da l6gica da marca?

Para isso, analisa-se a producao e circulacdo do jornalismo de moda das revistas Elle
Brasil e Vogue Brasil, a partir da plataforma Instagram, na cobertura do principal evento da
moda no Brasil, a 572 edi¢do da Sao Paulo Fashion Week (SPFW), que promoveu 27 desfiles
de marcas nacionais, entre os dias 8 e 15 de abril de 2024. Testa-se a hipdtese de que a co-
bertura da SPFW no Instagram articula as praticas jornalisticas e a l6gica da marca median-
te um processo de negocia¢do no qual os elementos do jornalismo e da moda se influenciam
mutuamente, o que tornam as fronteiras entre jornalismo de moda e comunicagao estraté-
gica mais imprecisas.

O artigo apresenta a fundamentacdo teodrica das caracteristicas do jornalismo de
moda (Borges, 2014; Best, 2017; Flores, 2018; Elman, 2017; Hanusch, 2012), jornalismo
como campo (Bourdieu, 1997; Vos, 2016; Franciscato e Gongalves, 2021) e jornalismo es-
pecializado (Marchetti, 2020; Tavares, 2009). Também discutimos os elementos das pra-
ticas jornalisticas, como atualidade, interesse publico, pluralidade, verdade e objetividade
(Franciscato, 2005; Groth, 2011; Gomes, 2009; Kovach e Rosenstiel, 2014; Lisboa e Benetti,
2015, p.22; Tuchman, 1999; Sponholz, 2009; Karppinen, 2018), bem como fungdes e papéis
jornalisticos (Schudson, 2008; Reginato, 2016; Hanitzsch e Vos, 2018).

Em seguida, abordamos o campo da moda (Bourdieu, 2003; Erner, 2005; Bergamo,
1998), os seus principios enquanto sistema e fendmeno cultural (Godart, 2010; Lipovetsky,
2006; Svendsen, 2010; Simmel, 2008), sua relagdo com a midia (Rocamora, 2016) e como
isso se reflete em eventos de grande visibilidade, como a SPFW. Ap0és isso, a logica da marca
e suas repercussoes no jornalismo de moda, examinando a marca como uma instancia se-
miotica (Semprini, 2006).
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Na sequéncia, apresentamos a metodologia da pesquisa, que combina Analise de
Conteudo (Bardin, 2002) e Analise de Discurso (Maingueneau, 2008). Analisamos, a partir
da contribuicao de distintos autores, a temporalidade, os recursos linguisticos e visuais, as
fontes e marcas de apuracdo, func¢des, papéis e principios da moda para analise dos ele-
mentos das praticas jornalisticas e da l6gica da marca. Procedemos com a apresentacdo dos
resultados da analise e conclusoes.

Jornalismo de moda: especialidade na intersecao de campos sociais

Os estudos do jornalismo no Brasil compreendem o jornalismo como um cam-
po (Bourdieu, 1997), um tipo de espaco social e forca social (Vos, 2016, p. 393). Bourdieu
(1997) caracterizou o campo jornalistico, especialmente o televisivo, como um campo rela-
tivamente autbnomo, por este ser muito dependente das logicas do mercado. O entendimen-
to da autonomia do campo do jornalismo depende de uma leitura relacional sobre os demais
campos sociais, ou seja, um campo e os elementos dentro dele s6 podem ser entendidos na
relacdo com os demais elementos (Franciscato e Gongalves, 2021, p. 101).

O jornalismo de moda frequentemente enfrenta criticas devido a proximidade entre
seu objeto de cobertura e os anunciantes, os quais representam for¢as econémicas impor-
tantes no mercado da moda, que podem influenciar, direta ou indiretamente, na seleciao dos
eventos a serem reportados quanto na forma como a realidade é representada, gerando
questionamentos sobre a autonomia editorial.

No campo da moda, jornalistas e demais formadores de opinido fazem parte do con-
junto de agentes comprometidos com o seu funcionamento, devendo produzir a crenca no
valor do produto e do produtor nessa estrutura de producao e difusdao de bens. Nessa con-
juntura, o campo jornalistico é influenciado e influencia o campo econémico (Borges, 2014,
p.41-42). O jornalismo é uma forga social, ao qual a moda, em busca de legitimidade, se
encontra vinculada. Além disso, a ideia de campo sugere um espago para um tipo especifico
de atividade ou produto, uma questdo importante no debate da era digital do jornalismo,
especialmente no que diz respeito a definicao de suas fronteiras (Vos, 2016, p. 384).

O processo social de midiatizacao expde a crescente interdependéncia da interagao
entre midia, cultura e sociedade, reciproco entre a midia e outros dominios ou campos so-
ciais (Hjarvard, 2014). Nessa direcao, uma abordagem dos subespacos especializados que
compdem o campo jornalistico é essencial, pois o que é facilmente chamado de “jornalismo”,
“imprensa” ou “midias” refere-se a logicas cada vez mais diversas em termos de producdo e
consumo (Marchetti, 2020).

As complexidades advindas da midiatizacao manifestam-se também no campo da
moda, o qual passou a agregar novos agentes, como os blogueiros que, apds um processo
de profissionalizacdo, se tornaram “influenciadores” (Karhawi, 2018; Pedroni e Mora,
2023). O jornalismo de moda procura posicionar a moda dentro da cultura, avaliar sua
contribuicdo, significado e enfatizar sua importancia como produto, crenca e sistema
(Findlay e Reponen, 2023).

O jornalismo de moda é geralmente definido como: as men¢des da moda na midia,
principalmente jornais e artigos de revistas sobre a industria da moda, sobre aqueles que ha-
bitam o mundo da moda e sobre a propria moda (Best, 2017); uma modalidade do jornalismo
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especializado com suas dinamicas e caracteristicas proprias (Flores, 2018, p. 20); género
de discurso hibrido, constituido por estratégias do jornalismo, da publicidade e da estética
(Elman, 2017); e um dos dominios do jornalismo de estilo de vida, associado a cobertura das
praticas de consumo e do entretenimento (Hanusch, 2012).

Embora ndo exista consenso para o conceito de especializa¢gdo no jornalismo, esta
associado a meios de comunicacdo especificos, a temas e a produtos da juncdo de ambos,
mas € expressiva em relacao aos contetidos, modalidade que envolve questdes de consumo,
meétodo e linguagem (Tavares, 2009, p. 3). Marchetti (2020) prefere o termo “subcampos es-
pecializados”, pois cada especialidade funciona como um “microcosmo”, com suas proprias
regras, hierarquias, formas de competicdo e relacdes, embora todos estejam inseridos no
campo jornalistico maior. O autor defende que para compreender um subcampo jornalisti-
co, é fundamental analisar suas relacdes com o campo social que ele cobre. Devendo cruzar
as légicas especificas com logicas externas, como as das redagdes, veiculos, jornalismo e os
espacos sociais que sao midiatizados (Marchetti, 2020, p. 266).

A ideia de campo jornalistico nos permite observar as forcas e as relacdes de poder
que atuam nas dinamicas da produc¢do da noticia. A constituicdo do jornalismo de moda
como uma intersecao dos elementos de campos distintos é fundamental para sua definicao,
na qual os principios dos campos se entrelagam. Vale ressaltar que esta condicdo, no cenario
atual, tem sido impactada por uma logica ecossistémica que agrega uma multiplicidade de
individuos, organizacdes e materialidades tecnoldgicas (Anderson, 2015), além das logicas
de comerciais e de entretenimento.

Na ambiéncia plataformizada, o Instagram supriu a lacuna de atualiza¢do no jor-
nalismo de moda, principalmente no acompanhamento dos eventos de langamentos de
moda sazonais (Elman, 2016). O imediatismo das redes sociais tem contribuido para a
desvaloriza¢do da revista impressa, fazendo das redes sociais produtos agregados e na
diversificagcdo dos seus servicos para além da informacdo e do entretenimento, como no
posicionamento com artigos de luxo, visando fortalecer os lagos com seus consumidores
(Bueno, Barros e Alves, 2023, p.195).

O jornalismo de moda €, como reflexo das logicas do jornalismo e da propria moda,
movido pela novidade (Franciscato, 2005; Groth, 2011), atrelada a efemeridade e a periodi-
cidade (Lipovetsky, 2006; Svendsen, 2010; Simmel, 2008). A temporalidade do presente é
um aspecto essencial da atividade jornalistica: contribui ao desenvolvimento de uma “cul-
tura do tempo presente” e direciona os modos de institucionaliza¢do dessa pratica social
(Franciscato, 2005). Novidade, instantaneidade, simultaneidade, periodicidade e revelacao
publica, compdem a atualidade jornalistica (Franciscato, 2005). Com periodicidade, publici-
dade e a universalidade, sdo consideradas propriedades do jornalismo (Groth, 2011).

A discussao sobre os possiveis elementos essenciais do jornalismo é bastante ampla
e complexa. Neste artigo, destacamos algumas funcdes tradicionais: informacgao, investiga-
¢do, analise, empatia social, forum publico e mobilizacdo (Schudson, 2008). Sublinhamos
duas das 12 sugestoes de Reginato (2016): a verificacao da veracidade e a sele¢do do que é
relevante. Hanitzsch e Vos (2018) classificam papéis no ambito da vida cotidiana que envol-
vem questdes de identidade, consumo e emogao (Hanitzsch e Vos, 2018; Hanusch, 2017). In-
formar, opinar, interpretar e selecionar sdo algumas das fun¢des que encontram correspon-
déncia com as func¢des do jornalismo de moda apresentadas em estudos especificos, além de
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prestar servicos, traduzir, explicar, editar e filtrar (Borges, 2014), critica de moda (Granata,
2019; Wylie, 2012; Cidreira, 2014), prestacao de servico, aconselhamento e entretenimento
(Maares e Hanusch, 2020, p. 273). A fungdo de critica € resultado da func¢do institucional de
analise e interpretacdo da realidade (Schudson, 2008; Reginato, 2016). No ambito dos géne-
ros e formatos jornalisticos, a resenha geralmente é a composi¢do discursiva voltada para a
divulgacao e andlise de produtos culturais (Carvalho e Seixas, 2019).

Os componentes decisivos da critica cultural sdo: descrigdo, comparacao, contex-
tualizacdo e interpretacdo (Svendsen, 2010, p.190). A critica de moda vai além da simples
opinido, uma vez que é uma opinido justificada (Cidreira, 2014, p. 68). Deve traduzir a com-
plexidade de uma criagdo, colecdo ou editorial, contextualizando a criacdo em relacdo ao
ambiente cultural no qual se encontra inserida ou ao momento cultural que pretende evo-
car. [sso envolve explicar se pode ser considerada exitosa ou ndo, o quao ela é inovadora ou
tradicional, ou mesmo em que medida ela consegue manter uma coesdo entre essas duas
instancias, a que publico potencial se direciona, quais as técnicas e materiais explorados
(Cidreira, 2014, p. 68).

Analisamos como o jornalismo de moda mobiliza elementos das praticas jornalis-
ticas, como o interesse publico, pluralidade, verdade e objetividade. Em sintese, interesse
publico é o direito que o publico tem de saber determinadas coisas do seu préprio interesse,
enquanto cidadao (Gomes, 2009, p. 71). A pluralidade diz respeito a presenca de diferentes
pontos de vista, incluindo posi¢des divergentes (Karppinen, 2018). A verdade, entendida,
por muitos autores, como a primeira obrigacao do jornalismo (Kovach e Rosenstiel, 2014, p.
5), atualmente € pensada através da nogao de “crenca verdadeira justificada”, pois o discurso
jornalistico demonstra de forma justificada que diz a verdade por meio de seus procedimen-
tos técnicos e profissionais (Lisboa e Benetti, 2015, p.22). Ja a objetividade, concebida como
elemento intrinseco, mito ou ‘ritual estratégico’ (Tuchman, 1999), parte de normas a serem
seguidas na profissao (Schudson, 2001; Sponholz, 2009). Consideramos que o trabalho sis-
tematico das praticas jornalisticas € intersubjetivo. As regras de observacdo e de intersub-
jetividade envolvem diferentes fases do processo de producao jornalistica, sobretudo, a fase
de reportagem representa uma questao de objetividade jornalistica (Sponholz, 2009, p.15).

Nesse sentido, observamos como esses elementos se manifestam na cobertura da
SPFW, evento que concentra significativa aten¢do midiatica e, por isso, € uma ocasido estra-
tégica para analise.

Sdo Paulo Fashion Week, a moda e a midia

As semanas de moda, ou fashion weeks, sao eventos globais que reinem os criadores
e marcas de moda com o objetivo principal de apresentar as novas colecoes e tendéncias a
partir dos desfiles de estilistas e marcas de cada lugar. As principais acontecem em Nova
York, Londres, Mildo e Paris, duas vezes ao ano, a partir de um calendario organizado por
conselhos e federagdes em cada pais (Godart, 2010). No Brasil, uma iniciativa privada, a Sao
Paulo Fashion Week (SPFW), é o mais importante evento da moda na América Latina. Ja foi
considerada a quinta maior semana de moda do mundo. Existe desde 1995, mas recebeu
0 nome vigente apenas no ano de 2001, pois surgiu a partir de dois eventos paulistanos: o
Phytoervas Fashion e o Morumbi Fashion (Pereira e Braga, 2024).
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As semanas de moda sdo eventos construidos para serem midiatizados (Rocamora,
2016). A SPFW atrai atencao midiatica, principalmente porque apresenta as tendéncias e
criacoes de moda, estimula negdcios, mobiliza profissionais da moda, influenciadores digi-
tais, celebridades, clientes das marcas. Cultiva-se, no campo da moda, que este tipo de even-
to tem o potencial de influenciar o vestuario, estilo de vida e comportamento dos consu-
midores. Dessa forma, sdo um dos principais pilares da industria da moda. Enquanto Nova
York, Londres, Mildo e Paris focam em tendéncias globais e alta-costura, os organizadores
locais defendem que a SPFW destaca a identidade da moda brasileira, valorizando estilistas
nacionais e novos talentos.

A programacao dos desfiles e as marcas participantes sdo divulgadas previamente e
o jornalismo de moda, historicamente, tem cumprido o papel da difusdo do que é apresen-
tado. Atualmente, outros agentes do sistema editorial da moda, como os influenciadores
digitais (Pedroni, 2021) também cumprem esse papel. Esses eventos sdao conhecidos por
serem restritos. Quando ha ingressos a venda, ndo sdo para todos os espagos ou 0s custos
sdo bastante elevados. No entanto, a forca do campo da moda ndo esta exatamente nos desfi-
les, estilistas ou revistas, elementos centrais no campo, mas seu poder se expande para uma
multiplicidade de agentes e interesses sociais (Bergamo, 1998).

Assim, ja é possivel identificar os principios da moda na constituicao da SPFW,
como veremos a seguir. A partir das consideracdes de Godart (2010) e de diversos au-
tores, reunimos seis principios da moda: afirmagdo, convergéncia, autonomia, persona-
lizacdo, simbolizagdo e imperializacdo. Eles podem se combinar, contradizer, podem ser
questionados e mudados.

O principio de afirmacdo apresenta como a moda é uma industria criativa, ou seja,
possui as dimensdes artistica e econdmica, a dinamica de imitagdo-diferenciacao. Através
desse principio também € possivel o entendimento de que o fen6meno da moda e, particu-
larmente, do vestuario, atua enquanto elemento constituinte da constru¢do da aparéncia
(Cidreira, 2005).

Ja o principio da convergéncia estabelece que a moda é centralizada em determi-
nadas “capitais da moda” e seus desfiles sao organizados por conselhos e federa¢des que
expdem a moda como fabrica de tendéncias ou resultado de tendéncias sociais das ruas
(Erner, 2005). Autonomia, por sua vez, entende que a moda possui uma dinamica prépria
e que possui escolhas estéticas autdnomas, ou seja, ndo submetidas a aspiracoes de grupos
sociais, consumidores e produtores (Godart, 2010), l6gica que se materializa nos elementos
definidores da moda: a novidade, efemeridade, periodicidade (Lipovetsky, 2006; Svendsen,
2010; Simmel, 2008). Outro principio é o da imperializa¢do, pois o mercado da moda é do-
minado por conglomerados empresariais (Godart, 2010).

Os protagonistas de uma semana de moda geralmente sdo os criadores. Desde o
inicio da alta-costura francesa, a crenga no criador de moda gera certo fascinio (Bourdieu,
2003; Erner, 2005), um elemento central do principio da personalizacao (Godart, 2010),
que entende que a moda funciona a partir dos profissionais de criacao, dire¢do e execugao,
mas, principalmente, pelo criador, além de modelos, fotografos, entre outros profissionais
(Erner, 2005), como consultores (Bergamo, 1998).

Um principio muito importante para compreender a relagdo da moda com as marcas
é o da simbolizacao, pois compreende que a moda é um sistema de marcas, ligadas ou ndo a
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criadores epOnimos que concorrem entre si para atrair a atengao de uma clientela cada vez
mais ampla (Godart, 2010). O principio diz respeito a ideia da criacdo de uma marca, bem
como a associacao do nome de uma pessoa a uma marca para criar e manter o valor do luxo
(Erner, 2005).

Na SPFW, isso fica ainda mais nitido. Ou seja, as marcas sao intrinsecas a logica da
moda e consequentemente das semanas de moda. Segundo Miranda (2017), a literatura so-
bre simbolismo de produtos e marcas mostra que “roupas” € uma categoria de consumo de
alto envolvimento simbolico, pois pessoas avaliam as outras pelo que esta visivel. As marcas
de moda possuem como caracteristicas: visibilidade, variabilidade no uso e personalizacao
(Miranda, 2017, p.61).

Deste modo, o consumo de moda também estimula de maneira privilegiada as cinco
dimensdes do consumo pds-moderno: o individualismo, o corpo, a materialidade, a mobili-
dade e o imaginario (Semprini, 2006, p.61). Neste principio também esta contida a relagao
da moda com a midia que promove a difusdo da informacdo e valor social da moda para
a sociedade (Godart, 2010; Bergamo, 1998). A SPFW apresenta elementos de todos esses
principios e a cobertura do jornalismo de moda para os eventos desse tipo tende a reforcar
alégica da marca.

A légica da marca e o jornalismo de moda

O jornalismo de moda ocupa um importante papel na mediagao entre a producao,
distribuicao e consumo da moda. Apresenta a moda como uma industria criativa e como fe-
nomeno cultural. Perpetua ideais estéticos e comportamentais. Conecta produtos e marcas
aos consumidores. Assim, abre espaco para uma investigacao fundamental sobre a relagdo
entre o campo jornalistico e a sociedade de consumo. Imerso nesse contexto social, o jor-
nalismo, seja o polo especializado ou o generalista, negocia com as légicas do marketing,
publicidade e economia.

Segundo Semprini (2006, p. 156), uma marca é uma instancia eminentemente se-
miotica e o seu aparecimento no mercado é um processo de enunciacdo. As marcas nascem
no mercado e se desenvolvem paralelamente ao desenvolvimento do consumo, que carac-
terizou a segunda metade do século XX. A l6gica de marca deve seu desenvolvimento a sua
posicdo estratégica no cruzamento de trés grandes dimensdes profundamente imbricadas
nos espagos sociais contemporaneos: 0 consumo, a economia e a comunicag¢ao (Semprini,
2006, p.59). O consumo encontra nas logicas de marca um vetor de expressao e um meio de
afirmacao particularmente eficaz e adequado. A presenca das marcas é uma necessidade
real diante da complexidade da oferta, ampliacao dos sortimentos, aceleracdo dos lanca-
mentos de novos produtos e surgimento de novas tecnologias (Semprini, 2006, p.56). No
ambito da moda, a criacao de marcas é uma estratégia central na busca por legitimidade e
valores associados aos criadores de moda.

As dimensdes chave da marca sdo: a natureza semidtica, que evidencia sua ca-
pacidade de construir e veicular significados (Semprini, 2006, p.106); a relacional, que
possui tanto a dimensao intersubjetiva quanto a dimensdo contratual (Semprini, 2006,
p- 113); e a evolutiva, que expressa como a marca esta em continua evolucdo (Semprini,
2006, p.111). Essas dimensdes se manifestam ainda na ideia de projeto de marca, “[...]
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o lugar onde se elabora a vontade da marca, sua visdo, suas intencdes e seu programa”
(Semprini, 2006, p. 157).

Essa ideia ganha importancia no consumo p6s-moderno pela sua capacidade de pro-
por um horizonte de sentido a um determinado publico que pode integrar a proposta da
marca aos contexto praticos de sua vida cotidiana (Semprini, 2006, p. 158). Os componen-
tes do projeto de marca sao: a enunciagdo fundamental da marca; promessa; especificacdo
da promessa; inscricdo da promessa em um ou varios territorios; e a definicao dos valores.
Cada manifestagcao da marca deve ser considerada como micro-discurso ao aplicar o modelo
de analise semio-narrativo (Semprini, 2008, p. 167). A partir dessas premissas, o presente
artigo busca responder: de que maneira o jornalismo de moda, enquanto jornalismo espe-
cializado, articula elementos das praticas jornalisticas e da l6gica da marca?

A analise verifica de maneira primordial a men¢do as marcas enquanto agentes do
mercado. No entanto, a légica da marca também manifesta-se através dos préprios titulos
institucionais das revistas historicamente consolidadas, como Vogue e Elle que tétm ocupa-
do, como marca, a gestao de outros espacos midiaticos (Elman, 2017, p. 285). Além disso,
a légica da marca na contemporaneidade expande-se para a esfera do sujeito por meio do
conceito de marca pessoal, por meio da qual os individuos, tal como as marcas corporativas,
devem gerir a percep¢do de sua imagem, para se posicionar no mercado, ser lembrado, ter
visibilidade e ser percebida como de valor (Bender, 2009,p. 52).

Metodologia

O exame da interacdo entre os elementos das praticas jornalisticas, da moda e a 16gi-
ca da marca exigiu uma abordagem metodolégica com a combinagao entre Analise de Con-
teudo (Bardin, 2002) e Analise de Discurso (Maingueneau, 2008). A AC foi adotada para
obter a descri¢do do conteido das mensagens e indicadores que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de sua produgao/recepgao (Bardin, 2002, p. 42).

A AD atende a necessidade de transcender categorizagdes rigidas, integrando aspec-
tos da lingua, da linguagem e do contexto das condi¢des de producao e por compreender os
discursos como praticas sociais, situando-os em seus contextos historicos e culturais. “[...]
o discurso esta para além da frase; € uma forma de a¢do; é interativo; é contextualizado; é
assumido por um sujeito; é regido por normas; é assumido no bojo de um interdiscurso;
constroéi socialmente o sentido” (Maingueneau, 2008, p. 25-28).

Assim, buscou-se uma abordagem metodoldgica capaz de captar as nuances de am-
bos os campos, pois se entende que o discurso é uma via para conhecer como os principios
de um campo sdo incorporados a logica operacional do outro. Além disso, a circulacdo de
conteddo em uma plataforma digital impde desafios adicionais, demandando métodos ca-
pazes de lidar com essa multiplicidade.

Foram analisados os conteudos publicados nas contas no Instagram das revistas Elle
Brasil* e Vogue Brasil® durante a 572 edi¢do da SPFW, realizada entre 9 a 14 de abril de 2024.

4 Elle Brasil. Instagram: @ellebrasil, https://www.instagram.com/ellebrasil/.

> Vogue Brasil. Instagram: @voguebrasil, https://www.instagram.com/voguebrasil/
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O recorte temporal justifica-se pela centralidade da SPFW como o principal palco da
moda no pais, periodo em que Elle e Vogue se dedicam a cobertura do evento. A escolha
permite analisar o apice da producao de conteudo das revistas. A delimitacdo entre 8 e
15 de abril compreende o ciclo completo da 572 SPFW: o dia anterior ao inicio e poste-
rior ao final do evento.

Os relatdrios do Reuters Institute (2023, 2024, 2025) mostram que o Instagram foi
a terceira plataforma mais utilizada no Brasil para o consumo de noticias, pois represen-
tou 39%, em 2023, e 36%, em 2024, e no contexto geral, 63%, em 2023, e 58%, em 2024.
Em 2025, subiu para a segunda posicao, com 37% no consumo de noticias e 61% no geral.
Embora dados especificos sobre o consumo de noticias de moda no Instagram nao estejam
disponiveis, o relatorio da consultoria Opinion Box (2024) evidencia que 31% dos usuarios
acompanham conteudos de moda na plataforma.

O Instagram continua sendo o principal espaco de midia social para a moda pela sua
capacidade de fornecer dados (Rocamora, 2022). O Instagram favorece o conteudo visual,
efémero e associado ao estilo de vida. Sdo formatos que se tornaram ideais para sua infraes-
trutura de dataficacdo. Cada postagem é uma oportunidade para gerar métricas (likes, views,
comentarios) que alimentam o algoritmo, validam a relevancia dos influenciadores e criam
valor econémico dentro da plataforma (Rocamora, 2022), incluindo as contas das revistas.

A analise baseia-se na Vogue Brasil e na Elle Brasil por serem publica¢des tradi-
cionais do jornalismo de moda internacional e nacional. Embora compartilhem o foco em
moda, beleza e estilo de vida, ambas distinguem-se por suas trajetorias historicas e seus
posicionamentos editoriais especificos.

A Vogue Brasil, criada nos EUA em 1892, publicada pela Edi¢coes Globo Condé Nast
e atualmente presente em 28 paises, completou 50 anos no Brasil em 2025. A publicacao
direciona seu contetdo ao segmento de luxo e ao mercado de alto padrao, mantendo um
tom institucional de guia de moda, wellness, gastronomia lifestyle e negdcios, com cerca de 4
milhdes de seguidores em abril de 2024.°

A Elle Brasil, de origem francesa, em 1945, e presente em 45 paises, foi licenciada no
pais pela Editora Abril entre 1988 e 2018. A revista foi relancada em 2020 pelo Grupo Pa-
paki, adotando um modelo de negécio multiplataforma. O seu perfil editorial possui, desde
2015, dialogo com pautas sociais e culturais, mantendo essas tematicas nas suas estratégias
de conteudo e presenca digital (Alves e Cidreira, 2022). No Instagram, onde apresenta mais
de 1 milhdo de seguidores, a publicacdo descreve sua atuacao como “a moda em movimento”.

Foram coletados os stories (publicagdes com duracao de 24 horas) e as publica¢des
no feed (fixo) postadas entre os dias 08 e 15 de abril apds as 20h. Horario escolhido para
reunir a cobertura diaria de cada veiculo, tendo em vista que os desfiles ocorreram em di-
ferentes turnos, concentrados no periodo da tarde e da noite e varios programados para as
21h, além de coincidir com o periodo de maior audiéncia para o consumo de contetido em
redes sociais - 22% entre 18h-20h e 26% entre 20h-00h (Opinion Box, 2024).

O critério de inclusdo consiste nas postagens referentes a cobertura da SPFW nas da-
tas indicadas pelas duas revistas em suas contas no Instagram, sendo excluidos contetidos

® Vogue Brasil. Sobre a Vogue Brasil. Sdo Paulo, s/d. Vogue Brasil. Acessado em: https://vogue.globo.
com/expediente Acesso em 04 abr. 2026.

dObras| vOLUME 19 | NOMERO 47 | MAIO-AGOSTO 2026
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



artigo ] Larissa Molina Alves | Lia da Fonseca Seixas | Claudiane de Oliveira Carvalho

publicados sem relagdo com o evento, e também os stories com contetido igual ao publicado
no feed, o que significou o total de:

e 66 postagens de feed (31 da Elle Brasil e 35 da Vogue Brasil)
e 175 stories (118 da Elle Brasil e 57 da Vogue Brasil).

A andlise dos itens listados abaixo mapeia os elementos manifestos no conteudo,
confrontando-os com as teorias do jornalismo e da moda. A analise privilegia as postagens
do feed, mas os stories foram considerados apenas para verificar as men¢des as marcas e
aspectos da temporalidade. Na nossa analise observou-se, além de aspectos da identificagcdo
como veiculo, formato e autor(a):

a. Temporalidade: diferencga de tempo entre a data/horario da ocorréncia e a data/
horario da publicacdo/atualizacdo, o que orienta a andlise da atualidade jornalis-
tica e suas dimensdes: novidade, instantaneidade, simultaneidade, periodicidade
e revelacdo publica (Franciscato, 2005; Groth, 2011).

b. Recursos linguisticos: técnicas do texto jornalistico (Lage, 2006), sequéncias tex-
tuais (Bonini, 2005) e estratégias do discurso publicitario (Elman, 2017).

c. Recursos visuais: tipo, origem, elementos estéticos predominantes (Elman,
2017), inferéncias sobre a interacdo dos elementos da comunica¢ao visual: ver-
bal, corporal, cromatica, grafica, visual e sonora (Canevacci, 2009).

d. Marcas de apuragao: tipos de fontes, quantas fontes e sua posicao social (Schmitz,
2011). Se sdo apresentados procedimentos de verificagdo, possibilidades confli-
tuais, opinides e vozes de diferentes atores sociais, 0 que auxilia a identificar os
sujeitos envolvidos e indicios das praticas jornalisticas associadas a verdade, plu-
ralidade e/ou objetividade.

e. Funcoes/papéis do conteuido: informacao; investigacdo; analise; empatia social;
forum publico; mobilizacdo (Schudson, 2008); checagem e selecdo (Reginato,
2016). Disseminador, curador, contador de histdrias; analista, provedor de aces-
so, mobilizador; monitor, detetive, cdo de guarda; adversario, defensor; missiona-
rio; agente de mudanca, educador, mediador; facilitador, colaborador; porta-voz;
divulgador, prestador de servicos; amigo; conector; gestor de humor; inspirador
e guia (Hanitzsch e Vos, 2018).

f.  Principios da moda (Godart, 2010): afirmacdo, convergéncia, autonomia, perso-
nalizacdo, simbolizacdo e imperializacao, mas principalmente o da simbolizacao,
intrinseco a légica da marca (Semprini, 2006).

g. Légica da marca: como sdo comunicadas a construgdo e percep¢do das marcas.
O modelo de analise semio-narrativa parte do nivel dos valores (sociais ou da
identidade da marca), das narrativas, onde os valores estdo organizados sob for-
ma de relatos, e dos discursos ou das manifestacdes, onde os valores e narracoes
sdo enriquecidos por objetos, formas, cores, personagens, estilos, slogans, lo-
gos, etc, mais sensivel ao ambiente sociocultural e aos modos de vida (Semprini,
2008,p.167-168).
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Analise da cobertura da SPFW N57 - Instagram da Elle Brasil e Vogue Brasil

A anadlise revela uma intrinseca e complexa interacdo entre os elementos das praticas
jornalisticas, da moda e da légica da marca. A ideia de criagdo de marcas, a busca por sua
legitimidade e valor social sdo constantemente reforcadas na cobertura, elementos que inte-
gram o principio da moda de simbolizacao. O destaque a profissionais de cria¢do e diregao,
do principio de personalizacao, também se destaca como um vetor da l6gica da marca. Todas
as postagens analisadas apresentam pelo menos um elemento dos principios de afirmagao,
convergéncia e autonomia, exceto o principio de imperializacdo, exposto em apenas uma.

Nos oito dias de cobertura coletados da semana de moda, 100% das postagens do
feed mencionaram marcas no conteudo textual, verbal ou visual. A diferenca se deu apenas
nos stories, nos quais a Elle apresentou men¢des a marcas em 73 (61,86%) de 118, enquanto
a Vogue em 33 stories (57,89%) de 57 no total.

Esse nimero pode ser maior se considerarmos que muitos dos stories sdo uma
sequéncia de postagens anteriores, em que hd meng¢des a marcas, ou aparecem pessoas,
como profissionais da moda e famosos, que podem ser consideradas como marcas pes-
soais (Bender, 2009), além de objetos nas imagens. Mencionar marcas pode ser uma prati-
ca ndo tdo comum no jornalismo tradicional, mas que, no jornalismo de moda, é encarada
com naturalidade’.

No exemplo representativo abaixo, a Elle Brasil aborda a marca estreante na SPFW,
Catarina Mina, em uma postagem na véspera do inicio do evento, apresentando-a como uma
novidade, o que indica o elemento da atualidade. Utiliza ainda sequéncias textuais infor-
mativas, bem como recursos textuais do discurso jornalistico, como o titulo e a linha fina,
e declaragdes entre aspas, mas também cumpre a fun¢do de valorizacao da marca e da sua
fundadora, Celina Hissa, retratada em destaque na imagem principal. Todo o conteido da
postagem evidencia o horizonte de sentido ao publico que a marca busca alcangar e compo-
nentes do seu projeto de marca (Semprini, 2006). Nesta, é enfatizada o trabalho artesanal,
ao destacar “quem fez” e humanizar o processo, o que confere autenticidade e mostra o im-
pacto social, além do aspecto comercial.

7 A pratica de ndo mencionar marcas em conteldos jornalisticos, ainda que nem sempre formalizada,
expressa o compromisso de preservar a independéncia editorial. O Cédigo de Etica dos Jornalistas
Brasileiros (Fenaj, 2007) estabelece que o jornalista deve “[..] informar claramente a sociedade
quando suas matérias tiverem carater publicitdrio ou decorrerem de patrocinios ou promocdes”. O
Manual de Redacdo da Folha de S. Paulo reforca: “0O interesse do leitor, entretanto, tem sempre
prioridade sobre qualquer outro, inclusive o do anunciante” (FOLHA DE S, PAULO, 2007, p. 115-116).
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FIGURA 1 - POSTAGEM SOBRE A MARCA CATARINA MINA (ELLE)

ellebrasil &

ellebrasil @ @celinahissa se prepara para ver a sua
@catarinamina, que tém o trabalho manual como base de tudo,
estrear na @SPFW N57. Base de tudo porque a marca, criada em
2008, mais do que uma etiqueta, é uma rede de mais de 30
comunidades com aproximadamente 450 artesas brasileiras. Sao
bolsas, cintos, brincos, sapatos, itens de decoragdo e pegas de
vestudrio construidos por tipologias como a renda e o croché,

Hoje. a marca ja esta em 17 paises diferentes e ndo para de
conquistar a atengdo internacional, que representa 20% do seu
faturamento anual. Além disso, a etiqueta € membro do Pacto
Global da ONU. Em elle.com.br, a jornalista @barbarapoerner
conta os detalhes da historia da Catarina Mina. Na galeria, te
adiantamos os principais destaques.

6h Ver tradugio

CONHEGA A - . ! 9 sonia.ricardo8 @ @ ¥ Q
UMA DAS 1h Responder
NA SP _
®matma h Qv W
de 15 anos congglando art 882 curtidas
fortalecendo o artésanato brasileiro hé 6 horas

@ Adicione um comentério...

Fonte: ELLEBRASIL. Conhega a Catarina Mina, uma das estreantes na SPFW N57. Instagram, @ellebrasil, 8
abr. 2024. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C5gTrRzL4y0/?img index=1 Acesso em: 8 abr 2024

Essa postagem é um exemplo de outra pratica comum: o foco do jornalismo de
moda no criador. Esses profissionais da moda, chamados de estilistas, designers e/ou
diretores criativos, sdo frequentemente apresentados como “marcas”, numa relagdo sim-
bidtica, pois muitos tém o préprio nome como o nome da sua marca, o que reflete o
emprego por parte do jornalismo especializado dos principios da moda de simboliza¢do
(através dos elementos de criacdo de marcas, midia e publicidade, bem como discurso de
legitimidade e valor social a moda em 100% das postagens) e personalizacao (Godart,
2010), sobretudo através da presenca ou mencao aos profissionais de criacao e direcao
em 90,91% das postagens.

Uma das estratégias de cobertura da Vogue foi a realizacdo de entrevistas com os
estilistas/diretores criativos com cerca de trés minutos de duragdo, nas quais responderam
a questodes feitas por um entrevistador oculto. Em uma das postagens, a Vogue publicou
um trecho de uma reportagem do site sobre a colecdo da marca Igor Dadona. Faz parte da
reportagem um ensaio fotografico no qual aparecem o estilista e duas modelos vestindo as
suas criagoes. Na ficha técnica, sio mencionadas marcas dos produtos utilizados na “beleza”
e, ainda que seja uma producdo da revista que divulga a marca, ndo ha sinalizacdo de que se
trata de contetido publicitario.
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FIGURA 2 - POSTAGEM SOBRE A MARCA IGOR DADONA (VOGUE)

voguebrasil @

voguebrasil @ #VogueNoSPFW: Com o desfile de hoje,
@igorDadona langa sua primeira coleclo feminina. O criador ndo

entre vestidos e até uma noiva. Mas, foi apos celebrar dez anos
de marca em sua (ltima apresentacdo e reencontrar os desenhos
& croquis que fazia durante a adolescéncia, que entendeu que
ndo teria momento mais propicio para lancar suas primeiras
pegas de vestudrio para mulheres.

Entre as criagdes, estd um vestido vinho de seda, cuja barra
alongada se transforma em um lengo 3 ser usado em torno
do pescoco, minuciosamente dublada com 3 mesma seda, em

&s. & as camisas ganham versdes transparentes & com sutis
3‘“3"3;5&5 ou com o tradicional plastron das pecas de smoking
reimaginado. “Mesmo que seja uma camisa branca, que ndo seja
apenas mais uma.

"Quero fazer as pessoas se sentirem bonitas, arrumadas &
especiais. Esse sempre foi 0 meu intuito com a marca.” E quem é
a sua musa? Nao poderia ser outra sendo a mae do estilista, com
Quem Conversa, pede CONse&NOS & &M Quem S& INSpira.

Reportagem: @luxas____

Fotos: @pedropradelia

Styling: @samtavares2

Arte: @heitorferreira

Assistente De Foto: @gianfranco.vacan

com Pr

Belezz @robema

Assistente De Beleza: @emers

Qv A

448 curtidas

_ ® 4
Fonte: VOGUEBRASIL. #VogueNoSPFW. Instagram, @voguebrasil, 13 abr. 2024.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C5tPh7luGVW /?img_index=1 Acesso em: 13 abr 2024

Nas duas revistas, existe a pratica de sempre “mencionar” o “@” dos perfis/contas
do Instagram das marcas desfiladas, de seus profissionais e/ou de celebridades. Essa é
uma pratica influenciada pela l6gica da plataforma, que predomina nas postagens nos
stories e no feed das duas revistas. No Instagram, uma menc¢ao ocorre quando se inclui
o0 nome de usuario seguido do simbolo “@” em uma publicacdo ou comentario. Isso no-
tifica a pessoa mencionada e permite que outros usuarios acessem o perfil dela ao tocar
no nome do usuario, o que pode ser considerado uma divulgacao da marca, ainda que o
conteudo ndo seja publicidade.

A mesma pratica ocorre nas revistas quando fazem menc¢des dos seus profissionais,
reporteres, editores, fotografos e editores de imagem nas postagens. Os profissionais de-
sejam construir sua marca pessoal tal como as marcas corporativas (Bender, 2009) para
estabelecer autoridade, garantir relevancia e empregabilidade futura diante de um mercado
de trabalho em constante transformacao, mas as empresas de midia também esperam que
o jornalista utilize sua presenca nas redes para gerar trafego e visibilidade para os produtos
da organizacao (Molyneux; Holton; Lewis, 2018).

A cobertura nos bastidores centraliza-se nos “beauty artists”, que explicam tendén-
cias e dao dicas de beleza. Em dois stories em videos foram mencionadas duas marcas de
cosméticos. Uma como parceira do desfile e outra através de uma dica, sem a indicacao
de que se trata de conteudo publicitario ou patrocinado. Para Benetti (2024), essa seria a

dObras| VOLUME 19 | NUMERO 47 | MAIO-AGOSTO 2026
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



artigo ] Larissa Molina Alves | Lia da Fonseca Seixas | Claudiane de Oliveira Carvalho

diluicdo do jornalismo na publicidade, pois 0 compromisso com a verdade pela publicidade
ndo esta direcionado aos fendmenos da realidade, como no jornalismo, mas a elementos da
marca e do produto.

A cobertura, de modo geral, nas duas revistas, valoriza o contetido conceitual, da
colecdo, geralmente alinhando as marcas a valores de sustentabilidade e arte, atrelando a
moda a debates de interesse social e de comportamento. O uso de estratégias do discurso
publicitario (Elman, 2017) é consideravel, mas nao é predominante: a idealizacdo (10,61%)
coloca em cena qualidades desejaveis e possiveis de serem adquiridas através do consumo
de bens; a personaliza¢do (6%), exemplifica os valores da marca no modo de ser de uma
pessoa, geralmente dos proprios estilistas; bem como metaforas (15,15%) (“jogou o holofo-
te em técnicas artesanais” e “ficar de olho”) e hipérboles (6%) (“o grande hit da temporada”
e “saem na frente”), que enfatizam impacto e relevancia e reforcam a idealizacao.

As revistas publicam textos que se assemelham, mas nem sempre sdo nomeados
como resenha ou critica de moda. As postagens, compostas também por imagens em video
ou fotos, ocorrem com a diferenga de algumas horas apos o término dos desfiles, o que reve-
la 0 elemento da atualidade (instantaneidade).

As “resenhas” (Melo e Assis, 2016) acabam sendo oportunidades para o jornalismo
de moda desempenhar o papel de contador de histérias, por meio do qual narram a traje-
toria e a identidade das marcas. Apenas em quatro postagens (12,90%) da Elle Brasil e um
(2,86%) da Vogue Brasil, foi utilizada a linguagem jornalistica da piramide invertida a partir
da utilizacao do lead, através das sequéncias informativas. Esses textos combinam, a partir
do uso de sequéncias argumentativas, descritivas e explicativas, os papéis de disseminador,
curador, contador de histdrias e analista (Hanitzsch e Vos, 2018), e as fung¢des de informa-
¢do, selecdo e analise (Schudson, 2008; Reginato 2016), comunicando o universo de sentido
por tras de cada colegdo. O uso da subjetividade e da opinido, também cria valor simbdlico
para as marcas e os criadores de moda. Os titulos mostram isso: “Lilly Sarti refor¢a identida-
de em colecao que celebra os 18 anos da marca” e “Em comemoracgao aos 50 anos de marca,
Gléria Coelho retorna as passarelas da SPFW”.

No exemplo a seguir, sobre o desfile da marca Reptilia, a jornalista aborda a trajetoria
da marca e opina sobre a constru¢do e amadurecimento da marca e da sua estilista: “Apesar
da pouca idade, a etiqueta paranaense deu um show de amadurecimento no segundo dia da
semana de moda”; “De la pra c3, a marca entendeu qual é a sua identidade, o que precisava
para construi-la de maneira consistente e comercialmente viavel”. A estilista aparece no vi-
deo indicando como é o seu perfil de cliente. As marcas participantes da SPFW geralmente
ndo sdo associadas a grandes conglomerados, elementos do principio de imperializagao Go-
dart (2010), mas de natureza autoral/conceitual. A compra nao é, necessariamente, o obje-
tivo final, mas a difusao e circulacdo das pretensoes criativas e valores evocados pela marca.
Nesse sentido, a cobertura dos desfiles integra elementos da légica da marca, pois anuncia
sua natureza semiotica, relacional e evolutiva, assim como o projeto de marca, a partir da
sua “promessa” e inscri¢do em territorios da vida cotidiana (Semprini, 2006).
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FIGURA 3 - POSTAGEM SOBRE O DESFILE DA MARCA REPTILIA (ELLE)

ellebrasil &
Audio original

ellebrasil @ O segundo dia de #5PFWn57 foi marcado pela
estreia da @_reptilia, etiqueta da estilista @heloisas) que
completa dez anos este ano. O desfile que relou na quarta-feira
(10.04), mostra o amadurecimento da identidade da marca ao
encontrar em mulheres mais velhas, como a propria primeira
dama @janjalula, sua cliente e sua inspiragdo. No video, a
editora-assistente @giumesquita conta mais. Da play e conta pra
gente o que achou? (video: @ncardojfer @lettsousa. fotos

@agfotosite)
Editado .8 h Ver tradugdo
a marca entendeu |
qual é sua identidade O O 7 I
910 curtidas
ha 8 horas

@ Adicione um comentario...

Fonte: ELLEBRASIL. O segundo dia de #SPFWn57. Instagram, @ellebrasil, 11 abr. 2024.
Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C5nxsKkLj9q/ Acesso em: 11 abr 2024

No Instagram, a instantaneidade, parte da atualidade jornalistica (Franciscato, 2005)
aparece na cobertura dos desfiles. Em todos os stories (175), vé-se a necessidade de difundir
informagdes enquanto os desfiles da SPFW estdo acontecendo, buscando a simultaneidade,
por meio de videos mais curtos e edicao menos elaborada, priorizando a velocidade. Isso
ocorreu em apenas trés postagens de feed (4,55%) como na da revista Elle, intitulada “A
primeira-dama brasileira, Janja Lula da Silva, estd na SPFW para o desfile da Reptilia”, que
traduz esse desejo ao valorizar o momento presente de um acontecimento em processo e
que, pela visibilidade da primeira-dama, poderia gerar também engajamento na rede social.

Os dias anteriores e o primeiro dia da SPFW sdo dedicados a informar sobre a progra-
macao e destacar marcas estreantes ou que retornam, enfatizando a novidade de ocorrén-
cias futuras. As postagens no feed, durante a cobertura, servem como “resenhas” dos desfi-
les. Estima-se que 35 postagens (53,03%), sendo 13 da Elle e 22 da Vogue, foram publicadas
minutos ou poucas horas apos os desfiles. Ja em 21 postagens (31,82%), sendo 12 da Elle e
nove da Vogue, foram publicadas ap6s 24 horas. Demonstrando que, embora a rapidez seja
valorizada e a instantaneidade buscada, ha um tempo necessario para produgao e analise.

O modo como funciona a plataforma Instagram impossibilita a identificagdo do ho-
rario de publicac¢do e a visualizagdo da relacao ocorréncia-publicacdo. Em um intervalo de
24 horas as postagens sinalizam ha quanto tempo o contetido foi postado, mas nao informa
a hora exata. Depois, aparece apenas a data da publicacao. Nos stories, as publicacoes tém
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tempo de duragao e desaparecem apés 24 horas. Ou seja, arelacdo do jornalismo com as pla-
taformas possivelmente esta modificando a relacdo com a temporalidade do tempo presen-
te. No jornalismo de moda, isso acaba combinando com a sua caracteristica de velocidade e
efemeridade. Em tempos de aceleragdo social (Rosa, 2019), a producao jornalistica prioriza
a velocidade em detrimento da reflexdo, dando énfase a novidade.

Na Elle, as analises dos desfiles foram feitas tanto em textos e fotos quanto em videos
de dois minutos e meio, narrados por reporteres e editores, sobre os desfiles e bastidores. A
Vogue, optou por textos acompanhados de videos de aproximadamente 20 segundos, com
trechos de imagens dos desfiles de modo acelerado. Ha também postagens apenas com tex-
tos, imagens e paragrafos curtos. No entanto, produziu videos mais longos quando realizou
entrevistas com criadores. Assim, a dindmica do Instagram impde uma nova relacdo com
a temporalidade no jornalismo de moda, priorizando a instantaneidade e a novidade, mas
sem abandonar a periodicidade, quando as postagens no feed incluem a sintese de algum
desfile ou do conjunto de desfiles de cada dia do evento.

As fungdes de disseminador, curador, contador de histdrias e analista evidenciam
uma outra fun¢do maior do jornalismo de moda: a critica de moda. Isso demonstra um com-
promisso em ir além da mera divulgacao das marcas. As revistas assumem essa funcdo, ao
produzir, apds os desfiles, textos com sequéncias textuais informativas, combinadas com as
descritivas e argumentativas, com énfase na subjetividade e opinido. Os produtos culturais
solicitam essa atitude avaliativa. Isso vai ao encontro da critica ao paradigma informacao/
opinido, o qual defende que os relatos jornalisticos envolvem escolhas subjetivas e argu-
mentativas, tornando impossivel separar totalmente a informacao da opinido (Chaparro,
2008). No entanto, ainda que o post seja fundamentalmente analitico, se realiza, no ato do
reconhecimento (Maingueneau, 2008), como informativo.

As publicacdes fornecem uma perspectiva analitica sobre o que foi apresentado, ex-
plorando o vestuario, maquiagem e acessorios exibidos, os quais sao tratados como tendén-
cias, como criagOes artisticas e, a0 mesmo tempo, parte de pretensdes comerciais. Assim,
as revistas buscam demonstrar o universo de sentido de cada marca, ressaltando de onde
vem a inspiracao da criacao e as técnicas ou critérios artisticos empregados. O que cada
marca traz de novo, onde acerta, erra, evolui, regride, inova, onde € coerente - aspectos que
estao relacionados a fungdo da critica de moda pelo jornalismo de moda (Svendsen, 2010;
Cidreira, 2014; Motta, 2013) e ao projeto de marca (Semprini, 2006). A critica de moda, no
momento atual do consumo contemporaneo, integra a negociacao da analise de critérios
poéticos e comerciais.

Deste modo, observamos como, no jornalismo de moda, as fronteiras entre jorna-
lismo e comunicacao de marca sdo borradas. Mesmo que o papel de divulgador nado seja
diretamente explicito, foi classificado em apenas uma postagem de feed e em dois stories da
Elle Brasil (as unicas que sinalizavam a parceria comercial) em um corpus com 66 postagens
de feed e 175 de stories no total. Mas ao mencionar uma marca, as revistas acabam fazendo
uma divulgacao, ainda mais considerando que o contetildo geralmente é positivo, criando
legitimidade e agregando valores sociais as marcas e aos seus criadores. Alias, considera-se
como problema do jornalismo de moda: a auséncia de criticas negativas, excesso de opinido
e auséncia de julgamento (Cidreira, 2014; Svendsen, 2010, Motta, 2013).
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Apenas em uma postagem do feed e em dois stories da Elle, houve a sinalizacdo com a
hashtag #publicidade. O D] e performer Johnny Luxo atua como repdrter; a convite das marcas,
para mostrar os bastidores e o desfile da marca LED na SPFW, dando destaque para a parceria
entre a LED, a Pool e a Riachuelo. Nos stories, o gerente de marketing da Riachuelo foi uma das
fontes da cobertura do desfile da LED, o qual nao recebeu a cobertura da Vogue, concorrente
da Elle. Os acessos aos desfiles a partir dos convites pelas marcas parecem limitar a cobertura
da semana de moda, pois as duas revistas ndo cobriram os desfiles de todas as marcas e nao
mencionaram aqueles que nao cobriram, comprometendo a fun¢ao informativa.

FIGURA 4 - REPORTER POOL UM DIA (ELLE)

@ ellebrasil @

O ellebrasil @ A parceira entre a @led_cd e a Poo! by Sriachueio 3

partir do convite da marca mineira fiol um oS destagues dos
desfiles do dia 11/04. Em 16 looks genim, o estilista Scelodias
desgasta, recorte, pinta ¢ lava o tecido, deixando-o & Cara Oe sud
etiqueta. E & claro gue 3 repdrter Pool por um dia foi conferir
tudo de pertinho a convite das marcas. Dé o play & conte pra
gente o que achou! *publicdade

Repdrter Pool: @johnnyiuxo
Video: @pauloraic

i2h Ver traducss

danielmason_ W -

1 Responder

quevantagemmairaleva Melhor cobertura PR @ o

10h Responder WYer traducko

£
O johnnyluxo @ -

1h 2curtidas Responder

‘etfou aqui diretamente da spfw

alexandrehercheovitch ® @ PO @ o
495 curtidas
ha 12 horas
@ Adicione um comentario

Fonte: ELLEBRASIL. Reporter Pool 1 dia a convite da Led e Riachuelo. Instagram, @ellebrasil, 13 abr.
2024. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/C5tMfS9rtFP/ Acesso em: 13 abr 2024

Vale mencionar que a logica da marca se estende a diferentes esferas, indo além
do objetivo comercial. Destaca-se o desfile do programa social Cria Costura® e o apoio da

& Cria Costura consiste em um programa social do Inmode com a Secretaria de Desenvolvimento Econdmico
e Trabalho da Prefeitura de S&do Paulo. A iniciativa realiza oficinas em moda (costura e design) e
fomenta o empreendedorismo nas periferias de Sdo Paulo.
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prefeitura de Sdo Paulo - apoiadora da SPFW. Nesse espectro da divulgacao de marcas, ob-
serva-se que a propria realizacdo do evento no Shopping JK Iguatemi, em Sao Paulo, ja con-
siste numa publicizagao do centro comercial. Além disso, as proprias revistas de moda “Elle”
e “Vogue” ja sao marcas de alto capital simbolico no campo da moda e do jornalismo. Nessa
conjuntura, a cobertura tem o objetivo, também, de reforcar sua autoridade e credibilidade.

As func¢oes mais frequentes foram: informacao, selecao e analise (Schudson, 2008;
Reginato, 2016). A funcao informativa (associada ao papel de disseminador) esta em 80,30%
das postagens, a funcdo de selecao (e o papel de curador) em 80,30% e a funcao de analise
(papel de analista) em 63,64%. Outros papeis com indices significativos foram os de con-
tador de histdrias em 30,30%, gestor de humor em 18,18%, guia em 13,64%, prestador de
servigos em 13,64% e inspirador em 10,64% (Hanitzsch e Vos, 2018).

O papel de contador de historias apresenta as marcas, criadores e desfiles em uma
narrativa, fornecendo explica¢des, historico e contexto. O de gestor de humor gera entre-
tenimento, animacao ou experiéncia positiva. O papel de guia fornece orientacdo em um
mundo cada vez mais multiopcional (Hanitzsch e Vos, 2018). O de prestador de servigos ma-
nifesta-se na oferta de informacdes praticas, como sugestoes de uso de determinadas pecas,
indicacdes de produtos, tendéncias e dicas de consumo ou de comportamento. Ja o papel de
inspiracdo ocorre quando estilistas, modelos e celebridades sdo representados enquanto
exemplos de estilo, comportamento e atitude positiva diante da vida, apresentando-os como
referéncias de moda e estilo, mas também como fontes de motivac¢ao e identificagdo simbdli-
ca para o publico, refor¢cando a dimensao aspiracional associada a cobertura de moda.

A combinacdo de recursos visuais e linguisticos € estratégica para uma comunica¢ao
eficaz no Instagram e reforca os principios da moda, mas, no ambito do jornalismo, con-
tribui principalmente para o elemento da verdade. Em 59,09% das postagens ha videos/
audios e 40,91% fotografias, sendo que a origem dessas imagens constitui 96,97% de pro-
dugdo propria e 19,7% atreladas a agéncias de noticias e banco de imagens, sendo que na
Vogue todas foram de producao prépria. O uso de imagens, sejam registros dos bastidores,
entrevistas, desfiles e detalhes das criagdes, conjuntamente com os elementos estéticos pre-
sentes nessas imagens como textura (95,45%), movimento (92,42%), tipografia (74,24%),
cenografia (39,39%) e cor (10,61%), contribui para justificar visualmente o que esta sendo
argumentado nos textos, corroborando para a ideia de veracidade e transparéncia.

Além disso, a nogao de verdade também esta implicita na credibilidade das marcas
jornalisticas e na legitimidade profissional de seus autores. Na Vogue, por exemplo, os
textos publicados no Instagram indicam a autoria, embora os jornalistas ndo aparecam
nas imagens. J4, na Elle, além da assinatura textual, ha seis videos narrados pelos proprios
autores, e em sete os editores de moda e beleza aparecem entrevistando criadores e per-
sonalidades ou tecendo comentarios. Essa presenca audiovisual contribui para fortalecer
o estatuto da revista como agente legitimo no campo da moda, aproximando do que se
entende, no jornalismo, como uma verdade sustentada por conhecimento especializado e
praticas de validagdo de informacao.

A busca pela objetividade evidencia-se na ado¢ao de convencoes textuais e estru-
turais, como titulo (36,36%), lead (7,58%), linha-fina (3,03%), a incorporagao de dados,
datas e numeros, um dos aspectos que contribuem para o ato de detalhar e contextualizar
(62,12%) e ordenar/hierarquizar (66,67%), bem como a inser¢ao de declaragdes por meio
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do discurso direto (74,24%), com verbos dicendi, que substanciam a ideia de relato fiel dos
fatos. Embora o conceito de objetividade no jornalismo seja amplamente debatido, os jorna-
listas perpetuam a ideia de que esses recursos auxiliam a alcancar a objetividade. O jornalis-
mo de moda segue essa pratica ainda que aplicada a temas ligados ao consumo, a estética e
ao universo simbolico das marcas. Essas estratégias discursivas contribuem para sustentar
a apareéncia de neutralidade e credibilidade, mesmo quando o contetido reproduz interesses
comerciais e institucionais.

Atinente a apuracdo, 50 postagens (75,76%) apresentam fontes, sendo que, entre
elas, 14 da Elle e 12 da Vogue (39,39% do total), recorrem a uma tnica fonte: o(a) criador(a)/
estilista/diretor(a) criativo(a) das marcas, classificado(a) como fontes empresariais, ainda
que sejam criadores também, dominam sozinhas quase 40% do espago discursivo. A pre-
senca de materiais fornecidos por assessorias de imprensa ou outras formas de divulgacdo
institucional nao foi explicitada em nenhuma postagem, o que compromete a transparéncia
das praticas jornalisticas, pois em grande parte ha informagdes técnicas, detalhes sobre
inspiracoes poéticas ou cronogramas de lancamentos que sugerem o uso de conteudos es-
tratégicos pré-elaborados quando ndo ha o contato direto com a fonte.

Além disso, é comum o embasamento na observacao direta (interpretacao e reper-
tério préprio) do jornalista, ao analisar os desfiles. E o caso das 16 postagens (24,24%) que
ndo apresentam fontes, sendo sete da Elle e nove da Vogue, e das 44 postagens (66,67%),
sendo 18 da Elle e 26 da Vogue, que misturam a observacao direta com dados de fontes.
Assim, a premissa jornalistica de apresentacao de possibilidades conflituais, opinides e/
ou interesses distintos e vozes de diferentes atores sociais na cobertura nem sempre se
aplica ao noticiar colec¢des, desfiles, pessoas e marcas, ja que uma unica fonte (geralmen-
te empresarial) pode ser considerada suficiente para cumprir a funcdo informativa e/ou
analitica desejada.

Também foram significativas as postagens com recurso a apenas fontes notaveis (fa-
mosos) (9,09%) e especializadas (saber técnico) (3,03%). Sao raras fontes as institucionais
(ONGs e entidades sem fins lucrativos), testemunhais (observadores ou participes de um
fato) com 1,52% cada e auséncia de fontes oficiais (Estado) e populares (pessoas comuns
ou consumidores). Mas até mesmo quando ha combinagdo de fontes de posi¢cdes sociais
distintas (Schmitz, 2011), as empresariais sdo mais frequentes, como na jun¢do empresarial
e notavel (9,09%), empresarial + especializada (4,55%), empresarial + especializada + no-
tavel (3,03) e empresarial + referencial (documentos) (1,52%). Apenas em duas postagens
(3,03%) ha a combinacdo especializada + notavel e nenhuma fonte empresarial.

Assim, essas praticas revelam uma limitagdo significativa do jornalismo de moda en-
quanto atividade jornalistica na medida em que ndo contempla, de modo consistente, a pro-
mocao da pluralidade e da multiplicidade de perspectivas na producao da noticia. No entanto,
esse aspecto pode indicar justamente que a escassez da pluralidade é uma caracteristica que
deriva da sua propria condicdo de especializacdo, a partir da influéncia do campo da moda nas
praticas jornalisticas. No mais, raramente ha conflitos ou disputa de versoes, além de que as
fontes externas cedem lugar a autoridade do préprio jornalista como a fonte confiavel.

No jornalismo de moda, observa-se um distanciamento em relacao ao interesse pu-
blico, especialmente na cobertura de desfiles, a qual se concentra em aspectos estéticos e
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promocionais, como tendéncias, celebridades e detalhes das cole¢des. Ou seja, ndo sdo
abordadas, com profundidade, questdes estruturais da industria, como as condi¢des de
trabalho, os impactos ambientais e sociais. Essa condugdo refor¢a uma légica de consu-
mo e espetaculo, alinhada aos interesses comerciais de marcas e patrocinadores, e pouco
contribui para a constru¢ao de um olhar critico sobre a moda enquanto sistema cultural,
econdmico e politico.

A presenca de figuras publicas com atuacdo politica, como a deputada federal Erika
Hilton, conhecida por sua defesa de pautas sociais e por seu gosto pela moda, como modelo
em um dos desfiles, assim como a participacao da primeira-dama Janja Lula na plateia, po-
dem sugerir uma aproximacgao entre a moda e temas de interesse coletivo. No entanto, essas
participagdes ndo se traduzem necessariamente em uma cobertura jornalistica orientada
pelo interesse publico. A presenca delas é enquadrada por aspectos simbolicos ou estéticos,
sem aprofundamento nas implicagdes sociais, culturais ou politicas de tais apari¢des. Dessa
forma, ainda que o interesse publico seja ocasionalmente evocado, ele raramente foi desen-
volvido em sua complexidade.

Conclusao

Os elementos das praticas jornalisticas, os principios da moda e a lgica da marca se
entrelagam na cobertura da SPFW pela Elle e Vogue Brasil no Instagram. A atualidade é o
principal fundamento da pratica jornalistica ao mesmo tempo em que constitui o jornalismo
de moda. A moda enquanto sistema e fendmeno cultural também cultiva a novidade, uma
das dimensoes da atualidade jornalistica. A busca discursiva pela efemeridade e instanta-
neidade exerce forte influéncia na cobertura de eventos como na SPFW, realizada nos perfis
das revistas no Instagram, protagonizado pela imagem. Neste tipo de cobertura, a relacao
entre a ocorréncia e a sua publicacdo fundamenta o jornalismo de moda e fomenta a légica
da marca.

A centralidade das marcas e dos criadores como “marcas” € inegavel. O jornalismo de
moda desempenha um papel fundamental na construc¢ado da legitimidade e valor social das
marcas. Em uma cobertura de semana de moda, as marcas sdo as protagonistas. Ao relatar o
que acontece no evento utiliza-se fundamentos jornalisticos, influenciados pelos principios
e valores do campo da moda. Nesse processo, o jornalismo de moda também fomenta a 16gi-
ca das marcas, partilhando com o publico os universos de sentido associados a elas.

Em linhas gerais, a l6gica da marca permeia a cobertura jornalistica do evento,
pois a prépria SPFW e as revistas de moda “Elle” e “Vogue” sdao marcas de alto capital sim-
bdlico nos campos da moda e do jornalismo. Os recursos discursivos usados no Instagram
evidenciam diversas estratégias de expressdo de autoridade dessas revistas enquanto
marcas. Ainda mais que, originalmente, elas eram veiculos apenas impressos e a migracao
para os ambientes digitais foi uma tatica utilizada por esses veiculos para manter autori-
dade no campo da moda.

Os resultados mostram que o jornalismo de moda é um jornalismo analitico. Mais
de 80% das publica¢des dos feeds tém a fung¢do informativa ou de selecdo. Ainda que a
“finalidade reconhecida” se realize como informativa, existe a perspectiva analitica de um
sujeito. A cobertura de desfiles no Instagram reflete elementos fundamentais das praticas
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jornalisticas como a atualidade, verdade e objetividade, assim como fun¢des de informa-
¢do, selecdo e analise, da qual deriva a critica. Os principios jornalisticos persistem, adap-
tados as especificidades da cobertura do campo da moda, ao dinamismo e a efemeridade
do ambiente digital.

No entanto, muitas vezes, a cobertura dos desfiles, em suas estratégias discursivas,
aproxima-se e/ou transforma-se em comunica¢ao para as marcas, revelando uma fluidez
na fronteira entre contetudo editorial e comunica¢do de marca. As publicacdes evidenciam
como o jornalismo de moda articula tendéncias, criacdes artisticas e pretensdes comer-
ciais, ao explorar vestuario, maquiagem e acessdrios. Constroem o universo de sentido de
cada marca, destacando inspiragoes, técnicas e efeitos estéticos. Nesse processo, a critica de
moda avalia coeréncias, inovagdes e retrocessos, integrando dimensdes poéticas e comer-
ciais, abordagem que reflete o papel atual da critica de moda no consumo contemporaneo.

Quando o jornalismo de moda faz coberturas de desfiles apenas reproduzindo os
textos de divulgacao das marcas, embora faca isso para informar/analisar com veracidade,
submete-se a logica da marca. Assim, a critica mostra-se como uma fun¢do fundamental
para que o jornalismo de moda ndo se torne uma extensao dos departamentos de comuni-
cacdo e marketing das marcas, pois € uma maneira de reafirmar a sua autonomia e garantir
legitimidade no campo jornalistico.

Assim, é importante compreender que o jornalismo de moda, situado na intersecao
do campo jornalistico com o da moda, tem compromisso com o usuario-leitor e com ele-
mentos cultivados dentre as praticas do fazer jornalistico, ainda que seja influenciado pelos
valores e praticas do campo da moda e/ou da economia. Ja na comunica¢do de marca, o
compromisso é com a marca, e a influéncia das ldgicas do mercado é mais direta. Nesse viés,
se o conteudo das revistas de moda apresentar o objetivo Unico de construir valor para as
marcas, torna-se comunicacio de marca e distancia-se do objetivo do jornalismo de moda.’

Enquanto jornalismo especializado, o jornalismo de moda vive a busca da legitimi-
dade no campo jornalistico e, a0 mesmo tempo, esta ligado a uma industria que se baseia
no desejo, no consumo e na construcdo de marcas. Nesse sentido, possui forte influéncia da
comunicacao estratégica e, em situacdes como a cobertura do SPFW, as membranas (entre
jornalismo e comunicacao estratégica) parecem ficar mais permeaveis, porém os elementos
jornalisticos continuam presentes, ainda que tensionando a credibilidade jornalistica. As-
sim, confirma-se a hipdtese de que a cobertura da SPFW no Instagram articula as praticas
jornalisticas e a l6gica da marca mediante um processo de negociacdo de praticas e valores,
na qual os elementos do jornalismo sao reconfigurados pela influéncia mutua que estabele-
ce com a moda.

° Atualmente também existe o “jornalismo de marca”, termo que expressa um condicionamento de uma pos-
sivel posse da pratica jornalistica pelas marcas, o que se acredita ndo ser caminho mais adequado
para especificar o uso de técnicas e protocolos do discurso informativo na comunicacdo estratégica.
Deve-se diferenciar o discurso informativo jornalistico do discurso informativo estratégico, sob
pena de fragilizar (ainda mais) o jornalismo, pratica essencial a manutencdo da tessitura social
democrdtica (Carvalho e Santana, 2024).
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