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DETERMINAÇÃO 

É acordar cinco e meia da manhã, cinco vezes por semana. É 
fazer o que for preciso. É seguir em frente, enquanto em frente 
for a direção que você quiser seguir. É quando você levanta de 
uma queda. É ignorar o tempo e focar no motivo. É ensaiar 
sem voz. É estudar sem livro. É a irmã da persistência. As 
pessoas aplaudem o seu sucesso, comentam seu fracasso, 
mas não fazem questão de saber da sua determinação. 
É ir contra o mundo inteiro se for preciso pra realizar um sonho. 

 

João Doederlein 



RESUMO 

 

Com o objetivo entender de que maneira a fotografia de moda pode ser utilizada 
como elemento importante na criação de uma identidade de marca no mercado de 
malharia retilínea da Serra Gaúcha, o presente estudo explora os conceitos de 
ambos os assuntos, olhando, sobretudo, para a marca Biamar, em um estudo de 
caso único que analisa as fotografias de moda produzidas ao longo de suas 
campanhas. Em uma pesquisa qualitativa com base bibliográfica, exploratória, 

documental e com um estudo de caso, apresentam-se ideias que revelam a 

importância das imagens e da fotografia de moda para a comunicação no universo 
fashion e nas marcas que fazem parte dele. Ao final do estudo, possibilita-se, então, 
um entendimento sobre as formas como essa fotografia pode auxiliar na construção 
de uma identidade de marca, valendo-se dos cenários, estilos fotográficos, cores, 
perfil dos personagens, das coleções e produção de moda representados. 
 
 
Palavras-chave: Fotografia de moda, identidade de marca, malharia retilínea, Serra 
Gaúcha, Biamar. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 A sociedade muda, a moda se transforma. Em meio à era digital, é possível 

observar a moda como parte importante da vida e rotina das pessoas. Ela ganhou 

grande espaço nas revistas, jornais, TV, mídias sociais e blogs especializados. Em 

contrapartida, os consumidores tornaram-se mais exigentes. Para agradar, uma 

marca não pode mais apenas contratar uma supermodelo para suas campanhas e 

esperar que o retorno seja imediato e avassalador. As opções de consumo são 

múltiplas e quem mostrar maior pertinência e distinção garante seu espaço na 

indústria e na mente das pessoas (CARVALHAL, 2014). 

 Desse crescente compromisso em desenvolver marcas sólidas no mercado 

de moda, as organizações têm se preocupado cada vez mais com o processo de 

construção das identidades de suas marcas, visto que é por meio desse ñDNAò que 

se abrem novas possibilidades de conexão com um público consumidor mais 

engajado e criterioso, que busca relações reais e autênticas não só com as pessoas, 

mas também com as marcas.  

 Utilizando elementos narrativos diversos na idealização dessas identidades, 

sejam eles materiais ou imateriais, as marcas têm almejado conquistar o imaginário 

e o emocional de seus públicos. Com a moda, portanto, não é diferente, e é com o 

auxílio da fotografia, essencial para a difusão de tendências e marcas do universo 

fashion desde o início do século XX, que as marcas atuais baseiam uma importante 

parte da sua comunicação, sobretudo após a popularização da internet e das mídias 

sociais. 

 Nesse cenário, a Biamar, referência na indústria de malharia retilínea1 do sul 

do país, conseguiu, ao longo dos anos, expandir sua relevância de mercado para 

além dos próprios produtos, sendo reconhecida também por sua comunicação ao 

transformar a fotografia de moda em elemento-chave de sua identidade de marca. 

Sendo ela, portanto, o estudo de caso do presente trabalho, forma-se a seguinte 

questão norteadora: ñDe que maneira a fotografia de moda pode contribuir para 

a construção de uma identidade de marca do mercado de malhas da Serra 

Gaúcha?ò.  

                                            
1
 Produz um tipo de tecido aberto por meio do tear retilíneo, com a fabricação voltada principalmente 

para peças de vestuário no estilo do tricô manual. 
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 Dessa maneira, buscando um melhor esclarecimento sobre assunto, o 

objetivo geral visa investigar as possibilidades oferecidas pela fotografia de moda ao 

ser nomeada como um elemento que contribui para a constituição da identidade de 

uma marca, tendo como objetivos específicos, enfim, a observação da adoção de 

imagens como forma de persuasão publicitária, a caracterização da fotografia de 

moda na publicidade, a conceituação de identidade de marca e o uso da fotografia 

de moda na sua construção, e, por fim, a análise das fotografias de moda da marca 

Biamar.  

 Esse estudo torna-se relevante, então, por almejar reconhecer a importância 

da fotografia de moda na constru­«o de um ñDNAò de marca, sobretudo no mercado 

de malhas da Serra Gaúcha, ainda pouco explorado academicamente. Movida pelo 

grande interesse em moda e comunicação, a aluna optou por conectar os dois 

campos, envolvendo ainda a empresa em que trabalha, desenvolvendo seus 

conhecimentos no setor de marketing da própria Biamar. A escassez de informações 

sobre um dos maiores setores industriais da região, bem como sobre a eficácia do 

uso da fotografia de moda na publicidade motiva, portanto, a realização de um 

estudo que traga entendimento acerca das práticas publicitárias e os elementos que 

tornam determinadas marcas de malharia retilínea da Serra Gaúcha tão 

reconhecidas no mercado. 

 Com um projeto focado, consequentemente, na fotografia de moda e como 

ela interfere na estruturação da identidade de uma marca, o estudo de caso da 

malharia Biamar pode ajudar a melhor compreender a essência de comunicação 

desse setor. Em um plano geral, acredita-se que as pesquisas relacionadas ao uso 

de imagens como estratégia de persuasão publicitária são capazes de vir a somar 

entendimentos que melhor possibilitem gerir a comunicação de uma marca de moda.  

 Composto por cinco capítulos, o Capítulo 2 volta-se para a história e o 

desenvolvimento da fotografia de moda no decorrer dos anos, apresentando seus 

principais meios de veiculação e a importância de cada um para a expansão da 

fotografia e da própria moda. Adiante, o Capítulo 3 explora os conceitos de 

identidade de marca de autores como Aaker (2001), Carvalhal (2014), Keller e 

Machado (2006), Kapferer (2004) entre outros, expondo alguns elementos utilizados 

pelas marcas de moda para constituírem suas identidades, dentre eles, a fotografia. 

Desenvolvido a partir de um olhar mais técnico, o Capítulo 4 introduz a indústria de 

malharia retilínea, mercado em que a marca do estudo de caso se insere, 
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descrevendo um breve histórico sobre a técnica de malharia, as diferenças entre 

tecelagem plana e malharia, e as características do mercado e sua comunicação na 

região da Serra Gaúcha, baseando-se, sobretudo, em autores como Roos (2001), 

Piccinini; Oliveira; Fontoura (2006) e Biazoli (2015). Por fim, o Capítulo 5 apresenta 

o estudo de caso, com enfoque nas campanhas publicitárias da marca Biamar, 

especialmente em suas fotografias a partir dos conceitos apresentados nos capítulos 

anteriores, apoiando-se ainda na semiótica, para investigar, por meio da marca, 

como a fotografia pode ser um significativo elemento para a construção da 

identidade de uma marca de moda.  

 

1.1 METODOLOGIA 

 

 Para o desenvolvimento de um estudo coerente e relevante, Oliveira (1999) 

esclarece a importância da adoção de distintas formas de pesquisa nessa 

construção. O autor aponta que a pesquisa tem como propósito trazer à luz uma 

série de entendimentos sobre questões e indagações existentes em todos os 

campos do conhecimento humano. Para a realização desta pesquisa, portanto, 

utiliza-se um estudo de viés qualitativo que, segundo Leite (2004), tem a capacidade 

de analisar os fenômenos considerando seus contextos, dispensando ferramentas 

estatísticas.  

 Desta maneira, serão trabalhados os métodos de pesquisa qualitativa mais 

adequados para a ideação do presente projeto, tais como: 

 

a) Pesquisa exploratória, com o uso de pesquisa bibliográfica e da internet na 

construção da base teórica; 

b) Pesquisa documental da empresa Biamar; 

c) Estudo de caso da empresa Biamar, com foco na análise de imagens. 

 

Dentro do método de pesquisa exploratória que, de acordo com Siqueira 

(2013), é o primeiro estágio de uma pesquisa e abrange a especulação e a 

sondagem de uma forma mais flexível, podendo ser utilizado para levantamento 

bibliográfico, entrevistas com profissionais da área e análise de modelos que 

propiciam um entendimento sobre o assunto escolhido, adota-se a pesquisa 

bibliográfica, que tem como objetivo conhecer distintas maneiras de contribuição 
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científica já realizadas sobre assuntos específicos (OLIVEIRA, 1999). Siqueira 

(2013) pontua a essencialidade desse método, pois engloba informações passíveis 

de coleta a partir de leituras. Na pesquisa bibliográfica, são analisados livros e textos 

científicos, bem como revistas e jornais referentes ao tema abordado, tais como 

Vogue, Elle, Glamour e Harpers Bazaar.  

A fotografia de moda como instrumento publicitário ainda é pouco estudada e 

documentada, com obras teóricas aprofundadas sobre o assunto ainda raras. E é 

nessa dificuldade que a coleta de dados por meio da internet também se faz 

essencial, visto que o volume de informações disponíveis nos meios digitais é 

crescente e atualizado. Fontes online relevantes para assuntos ligados à publicidade 

e moda se mostram fundamentais para a construção do estudo, ressaltando, 

entretanto, o cuidado na escolha das fontes. 

Adiante, o método de pesquisa documental torna-se fundamental na busca de 

informações em relatórios empresariais e de pesquisa, fotografias, vídeos, tabelas 

estatísticas, entre outros, ligados ao setor de malharia e à empresa Biamar.  

 Para um melhor entendimento das características de comunicação do setor 

malheiro da Serra Gaúcha, será utilizado o estudo de caso, com foco de abordagem 

na leitura e análise de imagens conexas à marca de confecção de malhas Biamar. 

Segundo Yin (2005), a utilização do estudo de caso se dá, em inúmeras situações, 

para auxiliar nas bases de conhecimentos referentes a fenômenos individuais, 

organizacionais, sociais, políticos e de grupos, entre tantos outros casos 

relacionados.  

Para Marconi; Lakatos (2011), o estudo de caso qualitativo não necessita de 

um esquema estrutural em primeiro momento, sendo dispensável a organização de 

problemas, hipóteses e variáveis antecipadas. O processo se dá, portanto, com a 

coleta do maior número de informações detalhadas, com a utilização de diferentes 

técnicas de pesquisa, objetivando assegurar uma determinada situação e descrever 

a complexidade de um fato. 

Para a coleta de dados do estudo de caso, Yin (2005) ressalta ainda que o 

processo não se dá em um ambiente cientificamente controlado, e é preciso que se 

esteja preparado para os imprevistos e surpresas que possam surgir.  

Como parte do estudo de caso, Bauer; Gaskell (2011) apontam que o método 

de análise de imagens oferece registros limitados, contudo poderosos, pois revelam 

ações temporais e dos acontecimentos reais e concretos. Por questões de 
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globalização e crescente influência dos meios de comunicação na sociedade, a 

análise de imagens se torna relevante a partir do momento em que as vidas sociais, 

econômicas e políticas dependem desses métodos visuais para compreender fatos 

históricos e sociais, tornando essas imagens difíceis de serem ignoradas. 

 
A fotografia, adequadamente aumentada, pode servir como um 
desencadeador para evocar memórias de pessoas que uma entrevista não 
conseguiria, de outro modo, que fossem relembradas espontaneamente, ou 
pode acessar importantes memórias passivas, mais que memórias ativas, 
presentes. (BAUER; GASKELL, 2011, p. 143). 

 

 Nesse viés, a análise de fotografias de moda se converte em via significativa 

na construção do estudo proposto, pois se busca entender como o uso dessas 

imagens e fotografias auxilia na constru­«o da identidade de marcas do ñmundo 

fashionò ao longo do tempo, especialmente da malharia Biamar. Para o 

levantamento dessas informações visuais, identifica-se a necessidade de remontar a 

história e características da fotografia de moda e como ela se dá no mercado de 

malharias da Serra Gaúcha. 
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2 A MODA PELOS OLHOS DA FOTOGRAFIA  

 

 A moda é um gênero específico da fotografia por duas razões primordiais: em 

primeiro plano, por fundamentar-se em visuais específicos responsáveis por dar vida 

a uma ideia e tornar o objeto fotografado vendável. Em segundo, por necessitar de 

atenção constante, visto que a democratização dos meios de comunicação através 

da internet demanda a produção de um maior número de imagens. De acordo com 

Freeman (2013), a própria anatomia da indústria de moda, com as estratégias 

publicitárias exigidas para atender as demandas sazonais das marcas e gerar 

vendas, garante que a fotografia de moda seja altamente explorada, gerando 

exposição e influência.  

 Bracchi (2013) apresenta a ideia de fotografia de moda como um conjunto de 

imagens que possui um duplo objetivo: informar sobre o produto fotografado e suas 

formas de uso, além de criar uma ambientação que faça com que seu público crie 

laços que o liguem ao objeto da fotografia. 

 

Uma boa fotografia de moda, esta deve conter uma parte de sonho, que 
seduz e transporta seu público no universo do belo e da suprema elegância, 
através da apresentação das mais novas criações da moda. A fotografia de 
moda excepcional é aquela que é oportuna, ao mesmo tempo em que 
aspira eternidade. (VARGAS, 2008, p.6). 

 

 Pode-se supor, portanto, que a fotografia de moda pretende persuadir o 

consumidor, encantando com seus artifícios visuais altamente refinados. Assim 

aborda-se no presente texto, portanto, conceitos relativos à fotografia de moda e os 

meios comumente utilizados para a difusão dessa linguagem visual. 

 

2.1 ORIGENS DA FOTOGRAFIA DE MODA 

 

A moda pode ser vista como um grande movimento sociocultural, capaz de 

revelar o poder econômico, as preferências musicais ou as cores favoritas de cada 

indivíduo, além de contar a história de gerações, sem emitir nenhum som ou 

expressar qualquer gesto. Para tanto, ela precisa se conectar com seu público, 

transmitir sua mensagem silenciosa. O surgimento de uma imprensa de moda, 

mesmo que fundamentalmente francesa, ultrapassou fronteiras e recebeu 
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notoriedade muito além das linhas da França, possibilitando uma remodelagem no 

modo de vestir das elites europeias ainda no século XVIII. (ROCHE, 2007). 

De acordo com Amar (2001), a fotografia veio a substituir as ñgravurasò de 

moda (figura 1) nas revistas no século XIX. Trabalhos realizados por inúmeros 

estúdios parisienses, como os Reutlinger (1850-1937) permitiram a criação de uma 

nova comunicação de moda para os ateliês de alta costura.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Deixando um enorme legado para a indústria do segmento, os irmãos 

Seeberger (1905-1945) foram os precursores do estilo fotográfico amplamente 

difundido hoje como street style2 (figura 2). Jules (1872-1932), Louis (1874-1946) e 

Henri (1876-1956) retratavam figuras da alta sociedade, tais como Geneviève Fath, 

esposa do estilista Jacques Fath, e as atrizes Ginette Leclerc, Edwige Feuillère e 

Renée Saint-Cyr. Fotografaram ainda para grifes como Chanel, Hermès e Madeleine 

Vionnet. (VEILLON, 2004). 

                                            
2
 Do ingl°s, em tradu­«o livre, significa ñestilo da ruaò e, como o nome sugere, ® a  moda que vem do 

meio urbano e expressa o estilo das pessoas. 

Fonte: 
<http://www.hagopgaragem.com/degracieuse1899.html>. 

Acesso em: 19 ago. 2017 

Figura 1 - Gravura de 1889 da revista De Gracieuse 
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Nesse cenário, até os anos 1940, a moda era limitada à alta costura. A 

fotografia, portanto, retratava os componentes luxuosos e modernos exclusivos 

desse meio, instigando o sonho e a fantasia em suas capturas. Na Segunda Guerra, 

muitos jornais europeus fecharam, assim como ateliês da alta costura francesa. Em 

contrapartida, as revistas norte-americanas prosperavam. No Pós-Guerra, a moda 

francesa ganhou fôlego e as revistas do gênero passaram a ser importante 

ferramenta para o lan­amento de novos modelos. Essa maior visibilidade do ñmundo 

fashionò afetou diretamente a fotografia de moda, que ganhou as ruas e as páginas 

das revistas com maior intensidade.  

 

Essas revistas começaram a ser referência em imagem de moda e 
tornaram-se também guias de compras, pois eram aliadas na difusão do 
estilo de vida das estrelas do cinema e de toda uma construção que ligava a 
moda aos estúdios de Hollywood e aos anunciantes de produtos de beleza 
e acessórios. Os fotógrafos que eram convidados a fazer fotos para as 
matérias e publicidades das revistas, além de experimentarem técnicas 
recentes, queriam ser reconhecidos em seu papel inovador e, dessa 
maneira, uma procura da aproximação com a arte se estabeleceu na 
fotografia de moda. (SILL apud ELMAN, 2015, p. 4). 

 

Fonte: <http://www.messynessychic.com/2015/03/13/the-
photographers-who-documented-the-birth-of-street-style/>. Acesso 

em: 23 jul. 2017 

Figura 2 - Fotografia de Madame Henri Gouin, Deauville, registrada 
pelos irmãos Seeberger em agosto de 1939 



20 
 

A narrativa das imagens, ainda que limitada, aos poucos passou a refletir os 

comportamentos e os looks da moda que acompanhavam as transformações 

socioculturais. (SOUZA; CUSTÓDIO, 2005). 

 Para Bauret (2000), quando criadores de moda de alto luxo, como Coco 

Chanel, Christian Dior e, mais tarde, Yves Saint Laurent, junto às revistas de moda, 

principalmente de Paris, no período entre as duas guerras, descobriram na fotografia 

a melhor representação para suas peças e conceitos, iniciou-se uma nova era na 

indústria de moda, com gêneros e estilos originais e autênticos. 

Assumindo inúmeras faces, a fotografia de moda tratou de criar sua própria 

identidade, tendo na arte e no fotojornalismo suas principais referências. Do 

fotojornalismo incorporou o movimento dos personagens retratados. Saiu dos 

estúdios e foi às ruas, com seus modelos mesclados às multidões. Por vezes, o 

vestuário não passou de justificativa para a realização de trabalhos com ideias 

originais e artísticas. (BAURET, 2000). 

Souza; Custódio (2005) dizem que a disseminação do prêt-à-porter3, diferente 

da alta costura, levou à visão da fotografia de moda o mais puro desejo de gerar 

consumo, nascendo uma grande indústria de comunicação de moda, com desfiles, 

modelos, revistas e fotógrafos, estes ganhando notoriedade e status de heróis do 

ñmundo da modaò. Nesse panorama, o sucesso profissional da fotografia de moda 

se deve ao fato de que, comercialmente falando, ela é um excelente negócio. 

 Nessa mesma visão, Martins (2010) declara que esse crescente espaço que 

jornais e revistas dedicam aos lançamentos de coleções de moda e desfiles de 

modelos e celebridades mundialmente reconhecidos oportunizou novas 

possibilidades para os fotógrafos. O reconhecimento de modelos e estilistas 

brasileiros, de acordo com o autor, ajudou a dar notoriedade à moda produzida no 

Brasil, destacando-se o eixo Rio-São Paulo, palco dos principais desfiles do país, 

entre eles o São Paulo Fashion Week e Rio Fashion Week. 

Assim, Neiva J¼nior (1994, p.71) diz que ñA imagem publicit§ria constr·i, com 

requinte de artificialidade, a figuração da cena que será apresentada sedutoramente 

ao consumidor como condição de felicidade.ò.  

 

 

                                            
3
 Do francês, significa, em tradu­«o livre, ñpronto para vestirò. £ identificado como o ponto 

intermediário entre a alta costura e o fast fashion (moda para o rápido consumo). 
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A imagem fotográfica da comunicação publicitária é contextualizada para 
atingir o consumidor e fazê-lo identificar, pelos anúncios gráficos, a 
satisfação de seus desejos e necessidades por meio dos produtos 
anunciados. Assim, esses textos fotográficos reproduzem o real idealizado, 
as mulheres são bonitas e sensuais os homens são elegantes e viris, o 
mundo é sinônimo de abundância e prodigalidade. (MUNIZ, 2005, p. 81). 

  

Nota-se, enfim, que a produção de uma fotografia comercial estrategicamente 

pensada serve para fazer com que o público acredite nos valores e atributos que 

estão sendo exibidos no anúncio. Com a possibilidade de conectar-se de forma 

pessoal com o receptor, que acessa na memória seus conhecimentos, referências e 

sentimentos, o fotógrafo oportuniza uma ligação de cunho emocional com o público 

consumidor. 

 Freeman (2013) aponta ainda a viabilidade de utilizar a fotografia de moda 

como peça artística, expandida para exposições em museus. Empregando 

elementos visuais mais sofisticados, essa possibilidade de fotografia de moda 

permite a contemplação de uma representação muito mais artística do que 

comercial. Steven Klein, fotógrafo norte-americano, que tem em seu portfólio 

trabalhos para grandes marcas, como Dolce e Gabbana e Alexander McQueen, 

além de incontáveis capas de revistas com personalidades renomadas, como 

Rihanna, Madonna e Kate Moss (figura 3), possui um estilo característico e lúdico, 

aproveitando-se da semiótica das cores e a dramaticidade de componentes 

Fonte: <http://www.fashiontography.net/2012/02/kate-
moss-by-steven-klein.html>. Acesso em: 23 jul. 2017 

Figura 3 - Kate Moss para a capa de março de 2012 da W Magazine 
pelas lentes de Steven Klein 
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cenográficos para exibir seus conceitos. A mensagem, então, pode ser lida nas 

entrelinhas, nos detalhes que estruturam seus trabalhos, tal como em grandes obras 

de arte. (OLIVEIRA, 2016). 

 

2.2 A FORÇA DE DISTINTAS MÍDIAS NA DIFUSÃO DA FOTOGRAFIA DE MODA 

 

 Dada sua importância à indústria de moda, a fotografia se desdobrou para as 

múltiplas mídias que apoiam a comunicação de moda, sendo popularizada através 

dos anos e das mudanças sociais e tecnológicas. Bracchi (2013) diz que fotografia 

de moda se torna um gênero da própria fotografia a partir do momento em que 

produz uma forma de discurso capaz de ser reconhecido pela sociedade em virtude 

de suas características específicas, criando expectativas nos leitores sobre o que 

será encontrado estampando as capas das revistas de moda, os anúncios 

publicitários e os catálogos das marcas. Portanto, esse estilo de fotografia se 

evidencia pela habilidade de adaptação, renovação e inserção nos mais variados 

meios de comunicação. Passando pelas revistas do século XIX até a chegada às 

novas tecnologias e às mídias sociais da contemporaneidade, a fotografia de moda 

mudou hábitos, estilos e as formas de consumir moda.  

 É essencial reconhecer, dessa maneira, que essas transformações se deram 

a partir das grandes mudanças de mercado, tanto que, em muitas ocasiões, é a 

principal preocupação do fotógrafo. Logo, um mesmo profissional pode ter um estilo 

diferente para cada mídia em que expõe suas obras, adaptando-se às 

multiplicidades de linguagem visual de cada meio de comunicação. Bauret (2000, p. 

71) lembra que ñEm determinados setores da sociedade atual, n«o ® tanto o 

vestuário que faz a moda, mas sim o look, quer dizer, a aparência, ou então a 

imagem.ò. Deste modo, a fotografia deixa um pouco de lado as referências artísticas 

que a inspiraram em sua gênese e, frente à acelerada obsolescência que move o 

século XXI, entra em uma nova área, caracterizada como fotografia publicitária. 

 

A publicidade foi descoberta pela moda como meio de difusão, 
possibilitando ao sistema de moda criar novos estilos de roupas e associá-
los aos princípios e categorias culturalmente estabelecidos e ainda 
disseminá-los, fazendo assim o movimento do significado do mundo/moda 
para o vestuário. (CARDOZO. 2002: 40p). 
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Nesse aspecto, pretende-se discorrer a seguir sobre as habituais mídias 

(tanto impressas quanto digitais) utilizadas pela fotografia para representar a moda e 

estabelecer diálogos com o público. 

 

2.2.1 Revistas 

 

 Berço da fotografia de moda, as revistas de beleza e estilo dedicadas ao 

público feminino foram as grandes responsáveis por alavancar a nova linguagem 

fotográfica que surgia ainda no começo do século XX, conforme apresentado 

anteriormente. Com uma linguagem diferente dos jornais, expondo textos mais 

detalhados e altamente segmentados, juntamente com fotografias elaboradas e 

carregadas de sofisticação, esse formato de impresso possibilitou que a vida útil das 

informações ali exibidas fosse mais longa, trazendo como elementos básicos da sua 

constituição, além da própria fotografia, os fotógrafos e modelos. Assim, Nascimento 

(2002, p.18) define revista como uma ñ[...] publicação periódica de formato e 

temática variados que se difere do jornal pelo tratamento visual [...] e pelo 

tratamento textualò. A combinação entre texto e imagem sempre teve, dessa 

maneira, a finalidade de reter a atenção do público que a consome. Pereira (2007) 

informa, aliás, que é dever da fotografia situar o leitor, pois, mais do que palavras, 

esse leitor tem a necessidade de visualizar o conceito do que está escrito.  

 

Fotos provocam reações emocionais, convidam a mergulhar num assunto, a 
entrar numa matéria. Por isso, ter boas fotos em mãos é fundamental. Elas 
devem excitar, entreter, surpreender, informar, comunicar ideias ou ajudar o 
leitor a entender a matéria. (SCALZO, 2003, p. 70). 
 

 Para além de resoluções técnicas, a revista é um meio de comunicação 

complexo e multifacetado, podendo depender de inúmeras variáveis para sua 

definição. Arrisca-se, entretanto, a considerar que sua base editorial se encontra no 

uso das imagens e fotografias e, dentro do segmento de moda, a essência de seu 

conteúdo. 

Objetivando uma melhor compreensão da relevância desse formato de mídia 

tanto para a fotografia de moda quanto para a própria publicidade, é preciso olhar 

para o passado e para os nomes que o fizeram.  Baptista; Abreu (2010) recapitulam 

que, no Brasil, as revistas chegaram juntamente com os portugueses no início do 
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século XIX. Inúmeros títulos foram lançados, com temáticas variadas e diversidade 

de leitores, mas todas contando com uma particularidade: o curto período de 

existência devido à falta de recursos e assinantes. As revistas femininas, geralmente 

escritas e editadas por homens, começaram trazendo novidades da moda europeia, 

dicas sobre beleza e estilo e conselhos culinários, além de pequenas notícias e 

ilustrações. 

Os autores destacam ainda o início da inserção de fotografias nas 

publicações brasileiras no começo do século XX. A icônica revista Capricho, de 

1952, chegou a vender quinhentos mil exemplares por quinzena. Inicialmente com 

conteúdo de fotonovela, redirecionou seu foco para o público adolescente após 

perder espaço para as telenovelas. Acompanhando o crescimento têxtil nacional, as 

revistas Manequim (1959) e Claudia (1961) tinham no público feminino sua 

essência. Moda, beleza, lazer, saúde e culinária eram o conteúdo dominante. 

(BAPTISTA; ABREU, 2010).   

Esses exemplares estabeleciam o que era moda e influenciavam os jovens de 

seu tempo. De lá para cá, a expansão veloz dos meios de comunicação juntamente 

a sua atuação no cotidiano das pessoas pode ser atribuída, em parte, às pesquisas 

de mídia e à produção de conteúdo voltado às necessidades, anseios e desejos de 

seu público. (DE CARLI, 2002). 

Em âmbito internacional, grandes fotógrafos exibiam seus trabalhos nas 

capas e nas páginas da revista Vogue, fundada em 1892 e vista como jornal da alta 

costura da época. Com edições em Nova Iorque, Paris e Londres, influenciou os 

outros impressos do segmento, junto com a concorrente Harperôs Bazaar, de 1867. 

Em suas páginas, podiam-se encontrar os principais nomes da fotografia. Adolph de 

Meyer (1868-1946) foi o primeiro fotógrafo a assumir os estúdios da Vogue. Foi 

substituído por Edward Jean Steichen, em 1922, após entrar para a equipe da 

Harperôs Bazaar. Steichen, aliás, acabou por revelar expressiva modernidade, tendo 

em suas fotografias o ñs²mboloò de seu tempo. George Hoyningen-Huenë (1900-

1968), russo, trabalhou para a Vogue entre anos de 1925 e 1935. A parceria entre a 

revista e o fotógrafo Cecil Beaton (1904-1980), que durou por volta de cinquenta 

anos, foi iniciada em 1929. Com ele, veio o estilo romântico-barroco aliado a uma 

grande exuberância (figura 4).  

Além da Vogue e Harperôs Bazaar, a Marie Claire, fundada em 1937 e a Elle, 

de 1945, ambas francesas, também empregaram grandes fotógrafos, ditaram moda 
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e lançaram tendências (AMAR, 2001). A proposta da Elle era, de acordo com Elman 

(2015), apresentar uma moda para as mulheres jovens de classe média, que 

começavam a entrar no mercado de trabalho em uma França do Pós-Guerra. A 

tentativa, então, objetivava traduzir a moda da alta costura para peças mais 

acessíveis, construindo uma ponte entre a elegância, a beleza e o baixo custo. 

Sobre a Vogue, Crane diz que: 

 

[...] em 1947 suas fotografias de moda documentaram com grande precisão 
o mundo da classe média alta. Essas fotos foram tiradas em locais 
identificáveis, como ruas de cidades ou praias. Pernas, coxas ou seios a 
mostra eram raridade. Não havia closes. As modelos raramente faziam 
poses humilhantes ou infantis. A câmera geralmente se posicionava no nível 
dos olhos. As modelos eram jovens, mas não adolescentes, como é muitas 
vezes o caso atualmente. Nenhum homem aparecia nas fotografias de 
moda. As mulheres, quase invariavelmente, eram fotografadas sozinhas. 

(2006, p. 410). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A abordagem dessas revistas era, até esse momento, a roupa e não o corpo. 

Maia (2014) recorda os Anos de Ouro da década de 1950, com o surgimento do 

conceito de new look4 de Dior, exibindo modelos de silhueta esguia, pele clara e 

                                            
4
 Estilo de moda criado por Christian Dior que consistia em cinturas bem marcadas, com os ombros 

levemente caídos. As luvas, o chapéu e o salto alto completavam o visual, anunciando a volta do luxo 

Fonte: <http://epoca.globo.com/vida/noticia/2014/09/lentes-
sem-filtro-de-bcecil-beatonb.html>. Acesso em: 20 ago. 2017 

Figura 4 - Registro feito pelo fotógrafo Cecil Beaton da modelo 
e atriz Marilyn Monroe em 1956 
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aparência jovem. Dessa época nascem grandes nomes da fotografia como Richard 

Avedon (figura 5) e Iving Penn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Toda aquela elegância, de acordo com Mendonça; Vaz (2008), entretanto, foi 

sendo substituída, a partir de 1957, por modelos que começavam a olhar para a 

câmera e fazer uso de poses exibicionistas em cenas do cotidiano. A partir da 

década de 1960, acompanhando as grandes transformações socioculturais, o centro 

do espetáculo passou a ser a juventude, com suas roupas de banho e closes 

sensuais. Ícones dos movimentos juvenis eram as principais personagens 

estampando as capas das revistas, com seu estilo de vida sendo replicado nas 

páginas das publicações e inspirando as leitoras.  

 

A ideia de que a moda devia ser rigidamente seguida ainda era um 
consenso. Mulheres de classe média se aproximavam da moda por meio 
das revistas que traziam o manual de como copiar os looks franceses e 
italianos ali apresentados. (MAIA, 2014, p. 4). 

                                                                                                                                        
e da feminilidade no pós-guerra. Disponível em: <http://costanzawho.com.br/historia-da-moda/anos-
50-dior-new-look-segunda-guerra/>. Acesso em: 19 nov. 2017. 

Fonte: <https://modaddiction.net/tag/lvmh/>. Acesso em: 20 ago. 2017 

Figura 5 - Capa da revista Harper's Bazaar de março de 1952 
fotografada por Richard Avedon 
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Twiggy (figura 6) era o símbolo da nova mulher: jovem, de quadris estreitos, 

socialmente livre, sexualmente ativa, prestes a entrar no mercado de trabalho e 

conquistar o mundo para si.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De uma década para a outra, porém, a revista mudou radicalmente sua 

imagem publicitária e de moda (MENDONÇA; VAZ, 2008). Nos anos 1970 a Vogue 

América duplicou a quantidade de anúncios e de tiragem e ñconsequentemente, a 

impressão visual da revista era mais transmitida pela publicidade do que por seu 

conteúdo editorial.ò. (CRANE, 2006, p.412). 

De 1970 salta aos olhos também a imoderação no uso da linguagem visual 

nas revistas, proporcionando um grande avanço nas técnicas e experimentações 

fotográficas. Os fundos ganharam maior relevância, pois as modelos, que não eram 

mais estáticas, passaram a interagir com eles. ñA­«oò foi a palavra da década na 

fotografia de moda. (MAIA, 2014). 

Mendonça; Vaz (2008) relembram ainda a adoração ao corpo que veio junto 

aos movimentos sociais e a liberação sexual feminina dos anos 1980, trazendo 

Fonte: <https://br.pinterest.com/pin/342695852880281439/>. 
Acesso em: 20 ago. 2017 

Figura 6 - A modelo Twiggy em um registro dos anos 1960 
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consigo uma nova forma de comunicar moda. A sensualidade direta e a forma 

malhada de Claudia Schiffer, Naomi Campbell e Cindy Crawford (figura 7) emitiam 

um alerta às leitoras: os padr»es de beleza haviam se elevado e o novo ñpretinho 

b§sicoò5 era a exposição excessiva do corpo, o culto ao sexo e a liberdade de 

pensamento.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Essa brincadeira de deixar olhar sem poder tocar chegou aos anos 1990 com 

status oposto às décadas anteriores, quase como uma tentativa de negar o século 

XX, segundo explicam os autores. O ideário de beleza criado pela fotografia de 

moda publicitária nos anos anteriores deu espaço a uma realidade de imperfeições e 

deformações. Os anúncios de cosméticos declararam guerra aos excessos e os 

editoriais passaram a cultuar um corpo magro e esbelto.  

 

                                            
5
 Refere-se à adoção de um novo padrão de beleza. 

Fonte: <https://clickamericana.com/media/magazines/cindy-crawfords-vogue-
cosmopolitan-covers-1980s />. Acesso em: 31 out. 2017 

Figura 7 - Cindy Crawford na capa da Cosmopolitan em setembro de 1989 














































































































































































































