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RESUMO

A intencdo do artigo é analisar e verificar os métodos usados pela jornalista Anna Wintour
nos editoriais da revista Vogue americana. Nos Estados Unidos, capa e carta do editor se
complementam, tornando a revista, parte da Condé Montrose Nast, a primeira a envolver
entretenimento de forma tdo massiva no lugar de modelos e demais personagens da moda.
Descobrir o porqué e o objetivo de Wintour com essa mudanca € um dos elementos do texto;
lucros, convergéncia, adaptacdo ao novo mercado, qual € esse novo contexto no jornalismo
de moda? Para esse artigo serdo usadas as edices da Vogue US de 2013 e 2014.

PALAVRAS-CHAVE: Vogue; moda; Anna Wintour.

INTRODUCAO

Tempo é um detalhe essencial para a moda, e no jornalismo ndo € diferente. Ha mais
de 300 anos, quando a Le Mercure Galant, primeira revista de moda, comegou a escrever
sobre o0 assunto na Franga, a cultura e o tempo foram necessérios para disponibilizar, hoje,
um histérico aprofundado de uma sociedade. As noticias sobre a riqueza, a etiqueta e o estilo
de vida da corte de Luis XIV ndo sO levavam em conta a questdo econbmica, mas também
artistica (ALI, 2009). Em 1867, a revista americana Harper's Bazaar deu énfase na arte e
deixou de lado a parte do lucro, na qual a Le Mercure Galant trabalhava duzentos anos antes.
Criada em 1892, a Vogue escrevia moda para elite, sua primeira publicacdo ja era dedicada
a milionarios. Quando foi vendida para a Condé Nast, a revista manteve o discurso principal,
que era vender roupas. Hoje, a Vogue € considera a maior revista de moda do mundo, sendo
comandada pela editora mais endeusada, Anna Wintour.

Conhecida pelo trabalho exigente e pelas fortes decisbes, Wintour é editora chefe da

Vogue hé& 25anos. Durante sua carreira na revista, a jornalista rompeu com varios costumes,
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principalmente, nas capas e cartas editoriais. Com um estilo pré-modernista, Anna Wintour
colocou na Vogue seus métodos de selecdo e estilo de vida, que envolveram também a
inclusdo de celebridades e a moda de rua.

Apesar de ser contestada em varias das suas decisfes, a editora jamais mudou de
opinido, tanto que varias escolhas resultaram em grandes repercussdes contra ela entre 0s
anos de 2013 e 2014. Leitores e, inclusive, um publico que ndo acompanhava a revista, se
manifestaram dizendo que Wintour estaria valorizando a moda comercial no lugar da
artistica, anulando a principal missdo da revista: ditar uma moda exemplo, ndo estilo de vida.
Essa mudanca no discurso da editora tem indmeros métodos e contextos, que tem como

objetivo a adaptacédo dessa area do jornalismo.

HISTORICO

A construcdo de uma identidade, de uma personalidade ou apenas a busca pelo estilo
de vida, ao final, a moda é uma interpretacdo da cultura para o proprio ser (CRANE, 2006).
Foi uma forma de fazer com que pessoas de diversas epocas fossem e tivessem uma posi¢ao
boa na sociedade. Com o poder de equilibrio e confusdo, pode ndo parecer, mas foi a moda
que possibilitou a homogeneizacao das elites com as classes operarias no século XIX, assim
eram negociadas as fronteiras de status.

Com a procura por esse status social desejado, a moda foi unida a linguagem verbal.
A partir das mudangas e das escolhas, surgiu, entdo, a possibilidade de reconhecer e
interpretar as transformacGes das culturas e classes.

Nos Estados Unidos, as mulheres eram obcecadas por moda e competiam por status.
Dai o conceito de Pierre Bourdieu, que colocava essa corrida a elite como “cultura da
necessidade”, uma forma de ter estabilidade e ndo ter a verdadeira estrutura social. Esse
contexto historico s6 se tornou real com a vinda da moda contemporénea, que possuia
inameros significados e faces, era a sociedade pés-industrial querendo fazer parte do mundo
em que a elite vivia. E nessa época, também, que o estilo de vida tem sua primeira aparico.

"O poder de estabelecer os termos através dos quais se conferem valor moral e social
dos gostos”, éassim que Douglas B. Holt define anovo papel da elite. Os estilos cooperavam
para uma apresentagdo pessoal e, com isso, a elite passava a ditar moda, dando origem ao
caos no mercado visto até hoje (KAISER, 1998).
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Com o fim do século XIX, o wvestuario ganhou um significado especial,
principalmente, ao se tornar disponivel para qualquer classe. Era ele quem possibilitava, de
forma subliminar, a entrada da populacdo mais pobre na elite.

Em 1910, a Belle Epoque dominava com as roupas e vestidos no formato "S", era a
elegancia e a forca da classe alta que, também por linguagem verbal, gostava de mostrar
superioridade. Dez anos depois, a moda comercial dava seu primeiro passo. O estilo
garconne, no qual pela primeira vez as mulheres puderam mostrar as pernas, era 0 mais Vvisto
em publico, "estava na moda" (PALOMINO, 2003). Contudo, os destaques de 1920 foram o
batom, o bronzeamento e o inicio das dietas; a partir dessa época, a corrida por um estilo de
vida era mais frequente, a moda ficava em segundo plano, o status em primeiro.

O auge da moda consumista foi em 1930, quando Hollywood virou centro de
inspiraces e "wannabes™. A vontade de tornar-se uma “platinium blonde™ fazia com que
mulheres de qualquer classe buscassem fama e uma mudanca de vida. As dietas aumentavam,
as roupas eram extravagantes e sensuais, as joias completavam a ascensdo do mundo
capitalista da época e os cabelos loiros (que possuiam quimica fortissima e perigosa),
mostravam que 0 espaco da moda fora tomado por uma doenca chamada “estilo de vida™.

Com o inicio da 2° Guerra Mundial, em 1940, as mulheres, principalmente, de classe
baixa sé tinham acesso a duas pecas de roupa (PALOMINO, 2003). Nessa década, apesar do
estilo devida e a moda permaneceram estagnados, o estilista francés Christian Dior lancou o
"New Look", a moda que possuia elegancia, luxo e feminilidade. Além disso, o sportswear e
as pin-ups também ganhavam lugares no mercado. A moda fragmentada crescia, as pessoas
ndo olhavam apenas para a elite, mas para a sociedade como um todo.

Marilyn Monroe, Audrey Hepburn e Chanel fizeram dos anos 50 a década do
entretenimento e da moda. O sonho de viver Hollywood voltava e o feminismo mostrava que
vinha para ficar. As mulheres usavam calcas, a alta-costura comecava na Europa e o prét-a-
porter, uma duvida da moda atual, tinha seu primeiro experimento com Pierre Cardin.

Em 1960, o vestuario torna-se "uniforme" dos jovens. A moda era usada como meio
de expressdao em movimentos estudantis, hippies e no rock. Além do artista ndo ser mais
chamado de "costureiro”, mas sim de "estilista" (PALOMINO, 2003), marcaram a época: 0

lancamento da minissaia, dos ternos femininos de Yves Saint Laurent e a carreira da modelo

Twiggy.

“Mulheres que imitavam os estilos da elite e das celebridades.
*Nome dado a personalidades como Marilyn Monroe, reconhecidas pelo cabelo louro platinado.
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A década seguinte foi uma reviravolta, a moda era ser “"anti-moda"”. A busca pelo
Unico, por ser a propria referéncia, tornou-se um dos primeiros enfrentamentos da industria
de elite. As personalidades da musica mostravam que era possivel ser diferente, David Bowie
era assim. O jeans e 0 unissex queriam espaco e ndo demoraram a fazer parte do conceito
artistico e revolucionario da moda. Porém, ao mesmo tempo, a aparicdo de doencas como a
anorexia mostravam que a busca pelo estilo de vida ndo morreria tdo cedo.

Nos anos 80, o endeusamento do corpo tornou-se mais forte, época em que as
supermodels invadiram as revistas e passarelas. A partir dai, amoda virou importante e, com
isso, as "fashion victims"® comecavam a aparecer. JA em 1990, a individualidade e a
diversidade chegavam ao auge, mas no sentido de simplicidade. Cada vez mais fragmentada,
amoda foi casada com o estilo de vida. Com o ataque as Torres GEmeas, em 2001, chega ao
fim a era do luxo e glamour (PALOMINO, 2003). Conforto, qualidade e durabilidade
formavam agora o que se chamava de estilo emocional, uma moda de bem-estar.

Em 2014, a moda assumiu uma briga com o estilo de vida, a ddvida que permeia é:
trata-se de arte ou consumo? A base de inspiracdo artistica, como personalidades do
entretenimento, estdo voltadas a venda; os desfiles adaptaram a filosofia do prét-a-porter e
tornaram-se pecas prontas para consumo; 0 publico deixou de confiar nas waves (estilos
historicos) para se vincular com as tendéncias (estilos passageiros). A moda €, praticamente,
odiada e, para muitos, perdeu qualquer importancia. Ja o estilo de vida é aclamado, mesmo
sendo ele a verdadeira fonte de inimeros problemas sociais tendo como consequéncia a
propria moda.

A funcdo de Anna Wintour, editora-chefe da Vogue US, foi sempre tentar conciliar
ambos os lados, mas entre 2013 e 2014 as diferencas e inovagdes foram mais explicitas.
Desde 1989, quando escreveu o primeiro editorial da versdo americana, Wintour tenta fazer
coma que arevista seja 0 assunto das conversas, porém, dessa vez, a combinacdo entre dia a
dia e arte despertou uma certa preocupacdo dos demais editores e criticos ao redor do mundo.

Wintour teria se rendido a moda de consumo?

ARTE X CONSUMO

A moda é muito mais que uma passarela cheia de garotas altas e magras usando roupas

de grife. Cada desfile tem um conceito, tem um tema que abrange desde o cenario até a

®Consumidores que usavam o que estava na moda, mas de maneira errada perante o que as revistas propunham.
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maquiagem da modelo que veste a marca; 0 que poucos sabem, e preferem deduzir de
qualquer maneira, € que na maioria das vezes 0s assuntos abordados sdo relacionados a
cultura, historia, tabus e, de certa forma, a um manifesto. Ja em quesitos comerciais, é a
grande aliada da industria téxtil, pois a movimentacdo do mercado aumenta com a producéo.

Para complementar o quadro histérico das sociedades, a moda une tempo e vestuario,
incluindo nela, alkm das roupas diarias, um contexto politico, social e sociologico
(PALOMINO, 2003). Ao expressar ideias e sentimentos, a moda é o “uniforme"” de todos os
acontecimentos do mundo, desde a menor a maior manifestacdo, sendo um reflexo da
sociedade.

Modelos afirmam que a moda exterior € de fato muito bem estudada, sendo todo
trabalho uma reconstrugdo do passado. "IndUstria comercial s&o essas tendéncias que vém e
Va0, 0 que a midia dita. Moda de verdade € cultura, € arte." OLIVEIRA, Gizele. "Toda forma
de historia é cultura, mas sem duvidas tudo relacionado a moda esta em torno da industria
comercial. O mundo é capitalista, as pessoas produzem pensando no retorno, no capital. E
uma forma de mercado onde vocé gasta e investe, mas tem retorno, lucros ou prejuizos. E
como qualquer outro mercado ou profissdo.” AVER, Ingrid.

Da mesma forma que a moda é um reflexo do tempo, na qual expressdes e sentimentos
podem ser demonstrados, o valor comercial se mantém. E impossivel desconsiderar o fator
econdmico, é um trabalho como qualquer outro. Porém, é claro, tem seu contexto artistico,
que pretende informar visualmente e, ndo esquecendo, também da disposicdo de ser o "divisor
de aguas" (estilo de vida) da sociedade, como sempre foi.

Essa rixa entre “comércio” e "arte™ deveria ser refletida em eventos importantes como
as semanas de moda; a intencdo destas, ao que sabe-se de longo prazo, € a revolucdo e a
chegada das waves -as tendéncias que ficardo eternizadas-, ndo meras colecbes -totalmente
temporéarias- que serdo reproduzidas de qualquer maneira por lojas de departamento
(PALOMINO, 2003). No SPFW de 2014, Ronaldo Fraga trouxe Portinari a passarela, de
maneira semelhante a Ywves Saint Laurent, que prop0s o primeiro tubinho, em 1965, com
inspiracdo  em Mondrian e, com isso, tornou-se um icone da moda; na outra ponta, a
Ausléander, que desfilou no Fashion Rio, foi voltada ao lucro e aos jovens consumidores de
hoje, ndo teve intuito de provocar e questionar, apenas de formar uma "tendéncia”.

Por fim, moda é um estilo de vida, vocé ndo precisa usar 0 que aparece na passarela,
mas sim aprender a interpreta-la e adapta-la ao seu modo de viver. VVocé é quem decide o que

comprar no “supermercado de estilos”, segundo Ted Polhemus.
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PAPEL SOCIAL

Hoje a classe social ndo tem a mesma importancia de antes, a construcdo de uma
imagem, conforme os padrdes da moda, diminuiu, principalmente, no contexto politico,
econbmico e de familia (CRANE, 2006). O grau de mobilidade de interclasses e intraclasses
respondem essa mudanca, na qual as classes atuais ndo reproduzem as mesmas ideologias
das geracOes anteriores (KINGSTON, 2000).

O "estilo de vida" é um padrdo conjunto de consumo originado de uma cultura
compartilhada, na qual existem contextos sociais especificos (HOLT, 1997). A vontade de
participar de uma classe social é influéncia do préprio individuo, porém, agora, a construgdo
daidentidade pessoal surge da criagcdo das "narrativas proprias”, uma combina¢do do passado,
presente e futuro.

A busca pela identidade € um modo de adaptar-se a desorganizacdo social e cultural
(CRANE, 2006). A pesquisa feita por Jonathan Gutman e Michael K. Mills propunha
descobrir qudo influenciadas sdo as mulheres pela imprensa de moda e se elas aceitam esse
tipo de construcdo de imagem; o resultado do estudo definiu que as mulheres passaram a
evitar a modificacdo de aparéncia para entrar em um estilo. A partir disso, a moda deixa de
projetar um padrdo de aparéncia e comportamento, dividindo-se em determinados estilos de

vida com produtos especificos para cada um.

"A Vogue é a0 mesmo tempo testemunha do mundo da moda e sua
protagonista. NGs mostramos 0 que vemos, mas também ajudamos a
criar o que vemos. Realizar a cobertura dos langamentos das cole¢des
e as tendéncias de moda é muito importante, mas o que nds fazemos
fora darevista é crucial' (WINTOUR apud ANGELOTTIe OLIVIA,
2006, p.251, traducdo: Débora Elman)

A Vogue foi uma das mais importantes fontes para a busca do estilo de vida moderno,
pois foi ela quem trouxe e alimentou o interesse pelas vidas privadas, envolvendo
personalidades de qualquer classe. A vontade de saber como se vestem, aonde vao, 0 que e
como fazem, mostram que o estilo de vida, que aparecia com aelite nas primeiras edicdes da
Vogue, em 1892, se manteve com as celebridades de hoje (ELMAN, 2008).

Anna Wintour, a editora chefe da Vogue US, tem um pensamento po6s-modernista,
principalmente, quando se trata da unido de capa e carta editorial. A sele¢do para os conteddos

da revista surgem a partir da hierarquia construida pela editora, nela estdo o que o jornalista
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Richard Sharpe chama de "privilégio do texto”, no qual a editora coloca seus gostos, suas
historias e faz com o que o leitor dé o mesmo valor a isso. Segundo Sharpe, a moda é uma
construcdo do "eu" pela acdo consciente, essa acdo tem uma interpretacdo privilegiada do
mundo, logo, moda é uma interpretagdo privilegiada da selecéo.

A hierarquia da moda e a hierarquia da celebridade fazem parte das decisdes de
Wintour, que sabe trabalhar com as duas ao mesmo tempo. A editora tem a interpretacdo
privilegiada do mundo, pois sabe quem pertence a lista B e quem esta na lista A na divisdo
de status, entretanto, a B ndo é usada para capas e cartas editoriais (SHARPE, 2010).

Apesar de tudo, Wintour também ja afirmou que admira tudo o que as mulheres
conseguiram, comentando ainda que a vontade de estar na moda e de ser fazer presente €,
principalmente, sobre ambicdo -busca pelo estilo de vida-, ndo por inseguranca.

Ao escrever 0 "texto privilegiado”, a Vogue, de certa forma, ilude o leitor. Mesmo
gue Wintour aproxime o mundo do entretenimento para o mundo da moda, mostrando uma
possibilidade de estar ali e pertencer aquele estilo de vida, a verdade € que o gosto € o da
editora, as roupas continuam com 0S mesmos pre¢os e a moda se mantém para a elite -a'alta
moda” € um exemplo. Faltam criticas gerais na VVogue, ndo sO dos trabalhos que a revista
quer publicar, mas de todos que produzem e constroem a moda; falta o por qué da hierarquia;
e, segundo Sharpe, o fato de ndo sabermos os critérios para escolher uma peca, mas
reconhecermos qual escolher € 0 modo que Wintour arranjou de ditar a moda de uma maneira
pos-modernista ainda mais elaborada.

Ao longo dacarreira, Wintour transformou a moda de rua na moda que estava na capa
da Vogue, colocou personalidades, principalmente, da musica que conseguiam a auto
realizacdo, isso, de certa forma, culmina com a auto realizacdo do resto da populagéo,
segundo James Harvey Stout. O motivo, talvez, seria o fato da editora ser pos-modernista,
ela ndo tem a missdo de resolver ou reconhecer as contradicdes, mas de apresenta-las ao
publico, mesmo que a moda continue feita e planejada para uma determinada classe
(SHARPE, 2010).

CAPAS E CARTA EDITORIAL
No documentario "The September Issue”, Anna Wintour mostra como € 0 processo

de producdo da edicdo mais importante do ano, a do més de setembro. Durante o filme, a

diretora criativa da Vogue US, Grace Coddington, que comecou a trabalhar na revista ao
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mesmo tempo que Wintour, ha mais de 20 anos, afirma que a ideia de trazer celebridades
para capa e editorial foram trunfos de Wintour, mas que, apesar da tentativa de aproximar o
publico da moda, o que se vende na revista continua sendo o mesmo, logo, para um publico
determinado e exclusivo. Segundo Coddington, a popularizacio da revista com
personalidades do entretenimento foi uma maneira de fazer com que a VVogue vendesse.

A capa de cada revista tem cinco segundos para atrair um leitor, nesse espaco de
tempo, ela deve transmitir o conteudo da publicacdo e identidade com o leitor (ALI, 2009).
A revista é fundamental para construir e apoiar o papel da moda no pensamento e estilo de
vida da sociedade. Ao se relacionar com tudo que € popular, o publico pensa que pode usar e
comprar, essa ilusdo se deve, principalmente, ao fato de celebridades estarem na capa.

Para decidir o futuro da edicdo da revista, a editora da VVogue americana usa a teoria
do gatekeeper (PENA, 2006). Nela estdo presentes: a teoria organizacional, na qual o
principal foco é a economia, j& alinha editorial diverge, pois Wintour usa da propria mudanga
de opinido para promover a movimentacdo e 0 aumento do lucro; ha também a teoria do
agendamento, em que a revista ira mostrar 0s assuntos que devem estar nas conversas
(Wintour ja afirmou que a Vogue deve estar no bate papo do dia a dia, logo, o que ela dita
sera o tema de uma discussao);

e, por ukimo, a teoria hipodérmica, na qual a edicdo demonstra o poder da publicidade e da
"venda" de estilo de vida, uma influéncia de impacto que € momentanea como, por exemplo,

o fato de uma peca que era "alta” na edicdo passada, ser abolida da proxima publicacao.
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Revisia de moda:

Fonte: Fatima Ali

Noticia: informa sobre tendéncias,
desfiles, langamentos e gente da moda.

Servigo: trata do que usar, como,
quando, o que fica bem, onde comprar e
quanto custa.

Celebridades: mostra o que € usado por
elas em diferentes situagdes sociais ou
publicas.

s s Piktochort

Entre 2013 e 2014, trés decisdes de Anna Wintour foram discutidas por leitores

e

demais veiculos de comunicacdo. Em marco de 2014, a editora colocou na capa da revista a

atriz comediante Lena Dunham, primeira mulher fora dos padrBes corporais a representa a

Vogue. No editorial, Wintour escreveu que Dunham fazia um bom trabalho em sua nova

série, Girl, e que ela também tinha uma grande nocdo de moda. Apesar dos elogios, na

primeira linha da carta, a editora deixa explicito que Dunham ndo é uma mulher Vogue e que

aquela é apenas uma edicdo especial. A convite de Wintour, a atriz realizou um discurso em

uma escola para meninas, na cidade de Nova York:

"Culpa e vergonha podem corroer garotas, mas lembrem-se que erros
como esse criam garotas inteligentes” (DUNHAM, Lena. Parte do
discurso para estudantes do Spence, em NYC, EUA. Minha
traducédo.)

No final do texto, Wintour comenta que a fala de Dunham ¢é uma informacdo

significante e real para o comportamento das meninas, 0 que é contraditério, pois foge da

ideologia proposta pela VVogue, na qual a beleza e estilo de vida estéo a frente da inteligéncia.
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ome might think that Lena Dunham isn't the most

typical Vogue cover girl, and they'd be correct

she isn't, which is precisely why she’s so very right

to be playing a starring role in our February issue.

Thanks to her show Girls, this 27-year-old has had

aremarkably rapid ascent into not only the higher
stratosphere of fame but also the collective cultural conscious-
ness. Who knew that so many of us reside, in our mind’s eye,
in some hipper-than-hip outpost of Brooklyn?

Just before Girls made its debut, we featured its cast in our
March 2012 Power Issue, and even then Lena’s willingness
to thrust herself into the most unflattering situations and
depictions of herself without a hint of embarrassment was
much in evidence. If you are a fan of the show, you will know
that oftentimes those moments are of a sexual nature, As
we were working on that particular issue, I had a friend who
was in the hospital, and I sent over some DVDs of the show,
thinking they would be just the thing to raise one’s spirits. The
next time I visited the hospital, my friend asked me, “Anna

why did you send me all that porn?” Yet even when she’s at

many of whom were around the same age as her, she endear-
ingly made a point of speaking to each and every one of them,
even telling jeweler Marc Alary, “I want to give birth to my
first child wearing your monkey necklace.” And that’s another
thing that some might find surprising about Lena: her love
of clothes. In fact, her first appearance in Vogue was in 1998,
aged eleven, where she precociously held forth on the merits
and demerits of Calvin Klein, Jil Sander. et al for astory Plum
Sykes wrote on what schoolgirls thought of fashion.

Much has been made of the Zeitgeist-defining spirit that
she and Sarah Jessica Parker share —and Lena certainly S-
sesses Sarah Jessica’s winning combination of vulne )bPl(')
and accessibility. I experienced that firsthand last ve. 3 lhny
I ;\;x asked to give the commencement speech l‘o lhﬁ :L:ive:t:
OF Spence, a girls’ school here in New York City, :
kindly agreed to give me e advice 0. Lena verg
gf:lduzlling sy Geu?l]f::g]:h:‘;: :g to filSS along to the
girls, but remember tha mistakes crk::::d:,m\“y at sy

B S Create smg 5
Wrote. She might haye meant thoge w nart girls,” she

ords for a group o
their grown-up i
1twas an observatio

her most extreme, Lena’s work doesn’t come out of a deliber-
ate or tiresome juvenile preoccupation with provocation. As
Nathan Heller writes in his wonderfully revealing profile of
her (“That Girl,” page 194), she has—through instinct and
experience and honesty-—become the voice of her generation,

When Lena agreed to be my cohost for a dinner in Los
Angeles for the 2013 CFDA/Vogue Fashion Fund fin,

young women on the brink of enterin
l;ul like s0 much of What Lena does 2
oth meaningful anq unﬁinchingly real

T

Ja na edicdo de abril, em 2014, Wintour decidiu colocar na capa os, até entdo, noivos

alists,

/A SUE FEBRUA
“

Kanye West e Kim Kardashian. Apesar de West ser um rapper dotado de luxo e elegancia,
sua noiva ndo possui a mesma nocdo de moda. Kardashian virou celebridade ao ter um video
pessoal publicado na internet e esse foi um dos principais motivos que levou o debate da

edicdo: Kim também ndo era uma mulher Vogue. Porém, por estar com a popularidade em
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alta, devido ao noivado e pelo sucesso do reality show "Keeping Up With The Kardashians™,
uma série que relata o estilo de vida diario da familia Kardashian, era o que a Vogue precisava
para vender.

Na edicdo, Wintour chega a elogiar o casal, mas deixa subliminarmente, assim como
no caso de Lena Dunham, que eles estdo ali sé por serem as celebridades do momento. A
capa de abril gerou ainda uma onda de protesto na moda, na qual tanto celebridades quanto
jornalistas e publico acharam desnecessario ter uma capa apenas com o projeto de venda, ndo
de contetido.

Em 2013, Anna Wintour recusou a cantora Miley Cyrus na capa da revista, esse fato
entrou em xeque com as decisfes futuras (como a presenca de Kim Kardashian), pois ao
menos Cyrus é o atual investimento de designers e inspiracdo para milhares de pessoas. A
decisdo pos-modernista da editora também causou descontentamento de leitores e
personalidades, que ndo entenderam o motivo e se manifestaram via redes sociais. Apesar de
Wintour ndo ter considerado Cyrus, a editora chefe da Vogue Germany, Christiane Arp,
confiou no trabalho da cantora ao dedicar editorial e capa para ela na edicdo de fevereiro de
2014,

CONCLUSAO

Os métodos usados pela jornalista britanica Anna Wintour nas cartas editoriais da
Vogue US sdo influenciados, principalmente, pela teoria do gatekeeper. Dessa forma, a
editora transforma economia e arte nos principais assuntos relacionados a moda. Por ser um
mercado limitado e dotado de pré-conceitos, essa area do jornalismo ainda tem um publico
muito especifico, a publicidade é um exemplo desse problema, pois é feita para quem tem
meios para compra-la. Apesar de Wintour ter proporcionado a entrada de celebridades na
revista, 0s objetivos gerais continuam sendo 0s mesmos, a Vogue precisa vender e, por meio
dessa convergéncia, encontrou uma maneira de se adaptar ao mercado, mesmo (ue esta seja
voltada ao lucro, ndo para a informacéo.

A primeira mulher negra, a primeira celebridade e a capa com a cantora Madonna
foram as grandes primeiras decisdes das cartas editoriais, segundo Anna. De certa forma, 0
contedo ndo cobria e ndo cobre o que € vendido na capa, mas tem intencdo de abordar o
assunto. O fato de trazer famosos para a Vogue foi revolucionario, tanto que depois da

primeira edicdo, grande parte das outras revistas copiaram essa mudanca. A capa com a
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mulher negra também causou muita repercussao e logo foi inspiracdo para outras redagoes,
causando, principalmente, o fim de um padréo de beleza que era, na época, voltado a mulheres
brancas. Ja a edicdo com Madonna, em 1990, foi muito polémica, pois ao longo de sua
carreira a cantora quebrava tabus raciais, sexuais e feministas, foi a primeira vez que 0S
leitores tentavam discutir as escolhas da editora.

O debate entre os temas "consumo” e “arte”, por fim, ndo existe, é necessario uma
alianca entre os dois que possibilite acompanhar o tempo. Moda é o recorte de varias culturas,
ou seja, a tradicdo consumista de hoje podera ser retratada por ela na historia, da mesma
forma que a voltada a arte também serd. Anna Wintour, apesar de possuir um discurso pos-
modernista, trabalha pensando no que a propria geracdo deseja e compra, colocando breves

intervencdes, nem que para isso use a carta editorial e capa.
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