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RESUMO

Este trabalho consiste na analise do contetdo da revista VVogue brasileira impressa
sobre a moda praia brasileira e seu contexto. O corpus analitico foi constituido por 7 revistas,
do periodo de agosto de 2016 a fevereiro de 2017. Foram analisadas 72 matérias relacionadas
ao tema, a fim de investigar o contetdo da revista sobre a moda praia do pais, tomando como
referéncia as categorias encontradas de moda, corpo e estilo de vida/dicas, em um estudo
sobre as frequéncias de contetido/sentido em cada uma delas. Além da andlise de conteido
que serviu como suporte metodologico, o trabalho conta com pesquisa bibliogréafica sobre
moda, o corpo descoberto e a cultura praiana brasileira. Como um dos resultados da pesquisa,
verificou-se que a Vogue dita tendéncias a serem seguidas pela leitora no verdo 2016/2017,
apresenta uma moda praia mais coberta, refletindo um discurso tradicional vigente na
sociedade. Além disso, apresenta o corpo magro como ideal para as leitoras se sentirem bem
de biquini. Percebeu-se que a revista se sustenta a partir da insatisfacdo contemporanea, em
um ciclo no qual as leitoras desejam seguir as tendéncias, sendo a Vogue uma “mao amiga”
que traz dicas para ajuda-las na obtencdo de um tipo de corpo inspirado no padrdo das paginas
exibidas. A Vogue se apresenta como um espelho da sociedade, porém sem se posicionar em
relacdo aos acontecimentos, a fim de manter os leitores e 0s anunciantes, ja que esses sao a

principal fonte de lucro da revista.

Palavras-chave: Comunicacdo; Revista VVogue; Moda praia; Cultura tropical; Corpo.



RESUME

This work consists in the analysis of the content of the Brazilian Vogue magazine
printed on the Brazilian beach fashion and its context. The analytical corpus consisted of 7
journals, from August 2016 to February 2017. Seventy-two related articles were analyzed in
order to investigate the content of the magazine about the Brazil's beach fashion, taking as
reference the categories Fashion, Body and Lifestyle/Tips in a study about the frequencies of
content/sense in each of them. Besides the content analysis, that served as a methodological
support, the work has bibliographical research on fashion, the body discovered and the
Brazilian beach culture. As one of the results of the research, it was verified that Vogue
dictates trends to be followed by the reader in summer 2016/2017 and presents a more
covered beach fashion, reflecting a traditional discourse in force in society. In addition, it
presents the lean body as ideal for the readers to feel well in bikini. It was noticed that the
magazine is based on the contemporary dissatisfaction, in a cycle in which the readers wish to
follow the trends, being Vogue a "helping hand" that brings tips to help them in obtaining a
type of body inspired in the displayed pages. VVogue presents itself as a mirror of society, but
without positioning itself in relation to events, in order to keep readers and advertisers, the

main source of profit of the magazine.

Keywords: Communication; Vogue Magazine; Beachwear; Tropical culture; Body.
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1. INTRODUCAO

Durante o primeiro semestre de 2016, realizei' um intercAmbio na Finlandia e uma
pratica muito comum no pais era frequentar saunas de banho aquecidas. Nesses espacos, pude
perceber diferencas culturais em relagdo aos biquinis usados por outros intercambistas e, sem
sombra de duvidas, o0 meu e o da minha amiga brasileira que me acompanhava eram 0s
menores € mais “moderninhos”, por assim dizer. Em outros paises que visitei durante a
viagem, como Espanha, Franca, Croacia, Montenegro, Bosnia e Herzegovina, reparei que a

situacgao se repetia.

Tal fato me deixou intrigada, € me questionei por qué num pais como a Espanha, em
que é aceito socialmente fazer topless, as pessoas ndo usam fio dental? Qual o significado do
biquini para as mulheres? Qual a histéria do biquini? Quais as diferencas culturais dessa
indumentaria? Quando retornei ao Brasil continuei com essas duvidas e passei a observar

mais 0 que era comentado sobre biquini no nosso pais.

Além disso, durante as Olimpiadas no Rio de Janeiro, em julho de 2016, a imprensa
americana (G1, 2016)? e alguns turistas (RODRIGUES, 2016)* comentaram sobre a cultura
praiana brasileira, sobre o tamanho das roupas de praia, tanto femininas quanto masculinas,
sobre o bronzeamento e sobre a moda, modelagem e cores de roupas de banho utilizadas pelos
banhistas. Perante tais questionamentos, me interessei pelo tema e comecei a estudar como
surgiu o biquini e quais foram suas alteracfes sociais e culturais para alguns paises, como

Espanha, Estados Unidos e o Brasil.

Em um primeiro momento, minha ideia era investigar o significado do biquini
brasileiro para 0s outros paises e como as marcas brasileiras vendem o nosso biquini para o
mundo, por meio de uma analise das redes sociais das marcas nacionais que 0 exportam, tais
como Salinas, Agua de Coco, Vix, Blue Man, entre outras. Interessei-me, também, por saber

quais ideias as marcas transmitem do biquini brasileiro e como os consumidores estrangeiros

! Uso da primeira pessoa do singular para relato de experiéncias pessoais que inspiraram a escolha do tema de
estudo do trabalho.

2 Durante as Olimpiadas de 2016, a imprensa americana fica impressionada com a modelagem pequena da moda
praia brasileira. Disponivel em <http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/blog/brasil-visto-de-fora-
na-olimpiada/post/imprensa-dos-eua-se-choca-com-tamanho-de-sungas-e-biquinis-brasileiros.html> Acesso em
23/01/2017.

% Em entrevistas com gringas que vieram ao Brasil assistir os jogos Olimpicos de 2016, uma delas comenta que
acha o biquini brasileiro sexy, e que se tivesse o corpo bronzeado usaria, a outra disse que por ndo ter o costume
ndo se sentiria confortavel. Disponivel em <http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/blog/blog-
dos-gringos/post/turistas-comentam-sobre-o-biquini-das-brasileiras-pequeno-e-sexy.htmi> Acesso em
23/01/2017.



http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/blog/brasil-visto-de-fora-na-olimpiada/post/imprensa-dos-eua-se-choca-com-tamanho-de-sungas-e-biquinis-brasileiros.html
http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/blog/brasil-visto-de-fora-na-olimpiada/post/imprensa-dos-eua-se-choca-com-tamanho-de-sungas-e-biquinis-brasileiros.html
http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/blog/blog-dos-gringos/post/turistas-comentam-sobre-o-biquini-das-brasileiras-pequeno-e-sexy.html
http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/olimpiadas/rio2016/blog/blog-dos-gringos/post/turistas-comentam-sobre-o-biquini-das-brasileiras-pequeno-e-sexy.html

interpretam esse produto, visto que todo produto ou peca de roupa carrega sentidos e
elementos simbolicos culturais. Em outras palavras, “os individuos assinalam suas diversas
inclusbes sociais por meio de sinais identitarios, dos quais as vestimentas constituem um
elemento central” (GODART, 2010, p. 24).

No entanto, por falta de material de pesquisa das marcas brasileiras, j& que nas redes
sociais elas apenas traduzem o site de portugués para inglés, ao invés de montar uma
estratégia de marketing especifica para comunicar com esse consumidor de fora, ndo seria
possivel fazer a analise desejada. Seria complicado empreender, também, uma pesquisa de
campo no exterior, pois demandaria um contato proximo com pessoas de muitos paises, no
intuito de obter respostas mais elaboradas. 1sso, sem contar a dificuldade de analisar
resultados de diferentes culturas no curto espaco de tempo do trabalho. Resolvi, entdo, voltar
o olhar para 0 meu proprio pais, o Brasil, para quem sabe em trabalhos futuros expandir a

pesquisa para tais rumos.

O tema proposto para andlise é o biquini e suas relacdes no Brasil, englobando a peca,
0 corpo, moda, topless, depilacéo e até bronzeamento, ja que ndo da para estudar o biquini em
si e deixar de lado o corpo que vai vesti-lo e a cultura que o cerca. O problema de pesquisa do
trabalho também foi delimitado: Qual o conteudo trazido pela revista VVogue brasileira sobre a
moda praia nos meses de agosto de 2016 a fevereiro de 2017? A partir desse momento, 0
termo moda praia € utilizado por ser um termo mais abrangente que biquini, englobando
maibs, bodies, saida de praia entre outros artigos do setor. Mesmo que o nome se refira
especificadamente a praia, o leitor deve compreender que a analise ndo se limita as areias,

mas envolve outros ambientes que também se utiliza tal indumentaria.

Sendo assim, em busca de entender melhor como é construido o sentido em volta do
biquini no Brasil, e tendo em vista que a revista Vogue se consagrou como autoridade fashion
do pais*, por seu alto poder referencial no quesito moda e estilo de vida. Assim, delimita-se o
corpus a fim de que as analises fossem exequiveis durante a pesquisa. Buscou-se analisar o
conteddo das revistas do verdo 2016/2017, que incluem os meses de novembro, dezembro,

janeiro e fevereiro, e também os meses de agosto, setembro e outubro para maior

4 Segundo informagdes do Midia Kit da Revista Vogue, no qual informa dados de circulacdo, diferenciais da
revista e valores de insercdo de publicidade. Disponivel em
<http://editora.globo.com/midiakit/vg/midiakit_vg.pdf> Acesso em 16/01/2017.



10

compreensdo do conteudo, possibilitando comparagfes que fundamentariam as interpretaces
a respeito das revistas dos meses de veréo.

E importante estudar ndo s o biquini, como também o corpo praiano, a autora Mirian
Goldenberg (2007) comenta em seu livro “O Corpo como Capital”, sobre a importancia de
estudar o corpo feminino na contemporaneidade, que preocupagdo em ter um determinado
corpo midiatico virou um dos maiores temores dessa geracdo. A autora Naomi Wolf (1992)
também foi muito relevante para este trabalho, ao contar sobre a relacdo do mito da beleza
com as revistas de moda e a descoberta da utilizagdo do corpo feminino como fonte de lucro,
a partir de um discurso de insatisfacdo cronica do eu.

Se tratando da linguagem, foi possivel perceber uma alta frequéncia da utilizacdo da
palavra beachwear® pela revista VVogue, ao invés do termo biquini, por ser um termo mais
genérico assim como moda praia, e para deixar a linguagem mais “descolada”. “O emprego
de termos em inglés, francés e italiano vem da pretensdo de acrescentar status ao assunto
moda”. (JOFFILLY apud SANTQOS, 2014, p. 30). Entretanto, por ser uma palavra de lingua
estrangeira, e isso aumentar a dificuldade de conjugagdo do verbo e abrir espaco para
interpretagdes indesejadas, o termo ndo foi t&o utilizado no trabalho.

Com isso esclarecido, o objetivo deste trabalho foi analisar de que forma estilos de
vida e modas séo apresentados na revista Vogue impressa, para a construgdo de uma cultura e
de um discurso sobre o contexto atual da moda praia brasileira. Os objetivos especificos
foram os seguintes: 1) investigar de que modo a revista apresenta 0s discursos sobre moda e
estilo de vida praianos propostos pela Vogue e se ela tenta ser disruptiva em alguns sentidos;
2) analisar de que modo o discurso sobre moda praia brasileira na revista Vogue brasileira
impressa pode contribuir para a formagdo de uma cultura nacional; 3) observar como sdo 0s
corpos utilizados como modelos nas matérias sobre moda praia apresentados pela revista
Vogue; 4) analisar a diferenca de contetddo e linguagem entre as revistas dos meses de verao
para as outras estacbes e 5) investigar como as tendéncias na moda praia podem estar
relacionadas ao contexto atual da sociedade.

Como se sabe, a midia apresenta alta relevancia na sociedade e ha um alinhamento

entre o que é publicado e os eventos sociais. Segundo a autora Vera Franga (2012), a “teoria

® Traduzido do dicionario Longman, significa roupa utilizada para nadar ou deitar na praia. Disponivel em
<http://www.ldoceonline.com/dictionary/beachwear> Acesso em 22/0/2017.
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do espelho” traz a ideia de que o jornalismo funciona como um espelho da sociedade, e ela
afirma que a midia repercute acontecimentos, mas também os cria.
A midia tanto pode ser um dos lugares em que surgem e se produzem
acontecimentos (na sua dimensdo existencial), como 0 espaco em que

acontecimentos sdo repercutidos (e adquirem sua segunda vida). (FRANCA,
2012, p.16)

Os acontecimentos na dimensdo existencial se referem a primeira vida do evento, por
exemplo, a matéria de uma revista. J& a segunda vida, considera 0 momento que o ocorrido
ganha existéncia simbdlica e se insere nas rodas de conversa dos leitores e nas esferas
midiaticas. Dependendo do impacto dessa segunda vida, ela pode se tornar acontecimento
existencial e assim por diante em uma espiral infinita (FRANCA, 2012). Assim, é importante
entender como a revista VVogue, que cria acontecimentos e pode ser considerada uma lider de
opinido no segmento de moda, apresenta o conteido moda praia as leitoras. E igualmente
relevante entender também qual a mensagem passada quando se trata de biquinis e do
universo que o rodeia.

Vogue, por meio de seu jornalismo, ancorado em fotografas, reportagens e
editoriais sobre comportamento, vem normatizando e classificando modos de
ser e viver dentro de padrdes estabelecidos por um mercado que néo

vende apenas produtos, mas também — e sobretudo — ideais de vida.
(ELMAN, 2008, p. 112)

Durante o estudo da arte, foi possivel encontrar materiais académicos sobre o tema,
como o artigo “Anatomia cultural da moda brasileira: apontamentos sobre corpo, nudez e
erotismo”, da doutora Débora Krischke Leitdo (2011) e o artigo “Moda e jornalismo: a
construgdo de estilos de vida na revista Vogue” da arquiteta € mestre em Comunicagdo
Débora Elman (2008). No entanto, nenhum deles aborda a linguagem utilizada pela revista
para falar sobre moda praia a brasileira e, sobre os “corpos de praia” descobertos pela midia
em um pais tropical, que “faz verdo o ano todo”. Logo, esse trabalho possui relevancia por
apresentar o que a revista de maior prestigio no mundo da moda dita para 0 pais nesse

segmento.

A fim de atingir os objetivos propostos, empreendeu-se uma pesquisa bibliografica
sobre moda, cultura praiana e corpo midiatico, que ofereceu embasamento historico para
melhor compreensdo dos dados da analise de contetdo realizada. Essa pesquisa foi dividida
em duas partes principais: a fundamentagdo teodrica e a andlise. Os capitulos “Uma breve
historia da revista Vogue” e “Biquini, celebridades e cultura tropical”, respectivamente,

consistem na apresentacdo de conceitos e teorias trazidos de livros, artigos cientificos ou
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trabalhos académicos para dar sustentacdo teodrica a discussdo. No capitulo da analise de
contetido da revista VVogue, os dados coletados foram investigados para atingir uma resolucao
de pesquisa, a partir de uma observacdo das frequéncias deles e dos seus significados. Por
fim, foram apresentadas as consideracgdes finais do trabalho, na qual apresentam-se os fatores

que foram considerados limitantes e futuras possibilidades de pesquisas relacionadas ao tema.

Esta monografia visa contribuir com uma investigacdo sobre comunicacdo, moda e
corpo, tendo em vista como a moda praia a brasileira é apresentada pela revista Vogue Brasil,
podendo futuramente ser expandida para anélise de revistas internacionais, tracando as

semelhangas de linguagem entre elas.
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2. METODOLOGIA

A fim de atingir os objetivos propostos pelo trabalho, o método adotado foi o
dedutivo, que parte de premissas maiores, para assim estabelecer relagbes com premissas
menores. “O raciocinio dedutivo tem o objetivo de explicar o conteudo das premissas. Por
intermédio de uma cadeia de raciocinio em ordem descendente, de analise geral para o
particular, chega a uma conclusdo” (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 27). Sendo assim,
primeiro foi abordada a historia das primeiras revistas femininas no mundo, até chegar a
Vogue brasileira, e 0 mesmo processo foi repetido com o biquini, sendo relatadas as primeiras
pecas de que se tém noticia no mundo, para depois saber como ele veio parar no Brasil. A
analise também possui carater dedutivo no sentido de ser composta por uma segmentacao de

matérias amplas, para depois afunilar em categorias e subcategorias.

Utilizou-se pesquisa bibliografica em livros e artigos cientificos para embasamento
tedrico a respeito dos seguintes temas: compreensdo historica sobre o surgimento das revistas
de moda; a Vogue, especificamente, e toda a sua trajetoria tanto internacional quanto no
Brasil; a criagdo e adaptacdo do biquini na sociedade; a cultura praiana, principalmente
carioca, e 0 corpo descoberto. Esses temas foram de extrema importancia para apoio e

fundamentacéo da analise.

O quadro referencial desta pesquisa é composto pelo estudo de comunicagdo e moda, e
obteve a contribuicdo de autores como Marilia Scalzo, Débora Elman, Daniela Schmitz,
Renata Pitombo Cidreira, Vera Franca e Naomi Wolf. O estudo da histéria da indumentaria e
da cultura praiana do Brasil foi fundamentado nas publicacfes das autoras Lilian Pacce e
Débora Disitzer. Por fim, o estudo da cultura somatica foi realizado a partir das nocgdes
tedricas Jurandir Freire Costa, Mary del Priore, Mirian Goldenberg e Naomi Wolf. Além de
pesquisas de informacdes e dados dispostos online, foram utilizados o site da reviste Vogue

Brasil e de marcas de biquini de material audiovisual referente ao tema.

Como método de trabalho, foi escolhida a andlise de conteudo sobre moda praia
produzido pela revista Vogue impressa brasileira. Segundo Martin W. Bauer (2002), o método
consiste no “processamento de informacdo em que o conteudo de comunicagdo ¢
transformado através da aplicagdo objetiva e sistémica de regras de categorizagao”
(PRAISLEY apud BAUER e GASKELL, 2002, p. 192), por meio da utilizagdo de textos ja
escritos, que quando manipulados, podem responder perguntas do pesquisador. Para atingir

tais objetivos apresenta algumas etapas a serem seguidas.
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Comecando pela selecdo de textos especificos, que consistiu na escolha das matérias
relacionadas ao tema, inseridas entre 0os meses de agosto de 2016 a janeiro de 2017, cuja
definicdo do corpus foi realizada em consideracdo as estacGes do ano segundo o calendario da
moda. O motivo da escolha do ultimo verdo, que vai de novembro de 2016 a fevereiro de
2017, foi pela facilidade de encontrar o material e associar as matérias ao contexto social e
historico dos respectivos meses analisado. Ja as outras estacfes foram selecionadas por razdes
comparativas, pois para compreender o conteudo dos meses de verdo é preciso saber o que é
falado nos meses fora da estacdo mais esperada do pais. As edi¢bes de agosto se referem ao
outono/inverno, setembro a primavera e outubro ao inicio do verdo. As publica¢des online ndo
entraram na analise, visto que geralmente s6 possuem uma imagem e um paragrafo de texto,

consideradas superficiais quando comparadas as matérias das revistas.

Posteriormente, Bauer (2002) sugere o processo de codificacdo e a criacdo de um
arquivo de dados para andlise estatistica, em que podem ser observadas as frequéncias das
matérias para entendimento de o que as presencas e auséncias de certas tematicas indicam.
Para melhor compreensdo do contetido sobre moda praia a brasileira, foi realizada uma tabela
geral com diversos tépicos, como numero da edigdo, pagina em que se encontra, autor da
mateéria, se¢do, titulo, sutid da matéria, resumo, assunto principal, palavras que se repetem no
texto, descricdo da imagem, indicacdo de marcas/produtos, presenca de celebridades e frases
importantes; que possibilitou a criacdo de trés quadros mais sintéticos. Um deles é mais
segmentado em categorias ¢ subcategorias, sendo elas: “Moda” (modelagem/tamanho, tecido,
marca, tendéncia), “Corpo” (procedimentos estéticos, dieta/treino/bem-estar mental, produtos
de beleza) e “Estilo de vida/dicas”. O outro quadro é referente as chamadas da capa e o ultimo
com os titulos de todas as matérias analisadas, sendo possivel cruzar dados e obter

informacdes detalhadas para analise.

As matérias foram selecionadas levando em consideracdo o tema e a linguagem
utilizada, com foco naquelas ligadas de alguma forma a moda praia. Foram analisadas 72
matérias no total e, por meio da categorizacdo, foi possivel observar carateristicas como
frequéncia e uso de determinadas expressoes, que forneciam indicios de alguns resultados.
Estes, quando relacionados com critérios externos estudados na pesquisa bibliograficos, eram

passiveis de validagao.
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3. UMA BREVE HISTORIA DA REVISTA VOGUE

Esse capitulo visa dar o suporte tedrico necessario ao trabalho, pois seria inviavel fazer
uma anélise da revista sem conhecer sua historia. Sendo assim, ele trata de temas como
jornalismo de moda e as primeiras revistas de moda, principalmente da Europa, Estados
Unidos e Brasil dispostas na bibliografia consultada. Busca-se entender quais eram oS
objetivos e as caracteristicas da revista, quando a Vogue chegou ao Brasil, bem como de que
forma ela é dividida, o significado de cada secdo da revista e, por fim, estudar dados mais
atuais da mesma. Em busca de entender como as primeiras revistas apresentavam o discurso
sobre moda, para compreender como se chegou ao discurso atual de moda praia. As principais
autoras consultadas para a realizacdo do capitulo foram: as professoras da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) Deébora Elman e Daniela Schmitz, as jornalistas

Marilia Scalzo e Renata Pitombo Cidreira e a escritora feminista Naomi Wolf.
3.1 Jornalismo de Moda

A moda e as revistas femininas possuem uma inter-relagdo historica muito forte, que
gerou uma contribuicdo mutua para a consolidacdo de ambas (SCHMITZ, 2010). Desde o
principio, as revistas surgiram pensando no publico feminino, como foi 0 caso da “Lady’s
Magazine” em 1749. Apds a Segunda Guerra Mundial, a imprensa procura se aproximar mais
do publico feminino e consegue a confianca da leitora: ja pode chamé-la de “vocé”, muda o
seu tom e as matérias ganham carater de personalizacdo (SCHMITZ, 2010). Segundo Marilia
Scalzo (2011), “a revista ¢ ‘uma historia de amor com o leitor”. O jornalismo de moda acaba
assumindo um papel de guia para os leitores se sentirem pertencentes a algum grupo. Ao se
identificarem com a linguagem utilizada, com o design e com o contetdo da revista, se
sentem seguros num mundo instavel. Naomi Wolf (1992, p. 96) comenta que “é uma relagdo
emocional, crédula, defensiva e desigual: 0 elo que une as leitoras as suas revistas, o0 grande
corddo umbilical, como alguns o chamam, é a confian¢a”. A autora ressalta a importancia que
foi a revista ser escrita por mulheres para mulheres, por fornecer contetido diretamente ligado
as vidas delas, representando a cultura de massa das e para as mulheres, ja que em muitos

casos era 0 Unico meio que muitas delas possuiam de acessar o jornalismo de massa.

Na atualidade, a midia cumpre uma funcdo de pedagogizacdo midiatica, ao falar para
os leitores o0 que merece atencdo ou ndo, que roupa usar, onde ir, qual filme assistir, etc.,
porém, nada disso permite que eles pensem no significado de suas condutas. Kellner (2001)

define a cultura atual como “cultura da midia”, que dissemina, distribui e domina o lazer e a
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vida cultural. “Sob essa perspectiva, entende-se a cultura da midia como algo industrial e
comercial, intrinseco ao modelo de producdo de massa, cujos sentidos sdo engendrados a
partir de tipos, representacGes, formulas, codigos e normas convencionais” (CALAZANS,
2013, p. 22). A revista Vogue faz parte dessa cultura da midia, ao trazer aos leitores formas e

condutas que devem ser seguidas.

Wolf (1992) traz a reflexd@o de até que ponto essa tentativa de estar sempre ao lado da
leitora, acompanhando suas necessidades e mudancas historicas, € realmente sincera ou
apenas uma estratégia mercadologica dos anunciantes para manterem suas vendas. Um
exemplo citado por ela foi em relagdo ao mito da beleza, em que, perante um cenario no qual
as mulheres se inseriram no mercado de trabalho e ndo tinham tanto tempo ocioso para o
consumo, os anunciantes ficaram preocupados com 0s seus lucros. Assim, perceberam que era
necessaria uma nova ideologia para fazer as leitoras quererem consumir, e criaram uma
“neurose portatil que a mulher pudesse carregar consigo para dentro do escritério” (WOLF,
1992, p. 86), problematizando o corpo da mulher de uma forma que ela se sentisse com 6dio
dela mesma. Essa é a chave motriz da insatisfacdo crbénica para as leitoras das revistas de
moda, que ficam no jogo cruzado entre fazer um jornalismo de qualidade para suas leitoras e
agradar os anunciantes, mantendo o discurso de mito da beleza, ja que sdo eles que geram

lucro para as revistas.

Segundo Wolf (1992), cabe as leitoras da revista ndo se limitarem a serem guiadas
pelas revistas de moda, mas utiliza-las como inspiracdo e buscar seguir seus proprios
caminhos, j& que o que a revista coloca como regra € apenas uma construcdo social para

manter sua posicao hierarquica, impondo padrdes impossiveis de serem atingidos.

A midia, a pretexto de ser imparcial, adota um distanciamento moral dos
fatos que é uma mera tatica de marketing para agradar aos usuarios e evitar
que eles se entediem e troquem de canal, revista ou jornal. A comunicagao
social deixou de ser um foro de liberdade de expressdo para se tornar uma
feira de atracGes de guerra pelos indices de audiéncia. Para manter a
fidelidade dos usuérios e conquistar o patrocinio das empresas, vale tudo,
inclusive fazer do sujeito com alienigena em sua prépria realidade. Em vez
de informar para comprometer, 0 que importa é entreter para vender.
(COSTA, 2004, p. 233)

Ao abordar temas por interesses mercadoldégicos momentéaneos, a midia se isenta de
apresentar uma postura moral dos fatos e ndo busca pautas de problematizacdes e reflexdes,

porque isso geraria conflitos ideoldgicos e perda de audiéncia.
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3.2 As primeiras revistas de moda

As primeiras revistas com conteudo jornalistico relacionado a moda comecaram a
aparecer no século XVII. A Le Mercure Galant, revista francesa de moda lancada em 1672,

que em uma traducéo livre para o portugués significa “O Mercurio Elegante®’

, por exemplo,
continha diversas noticias curtas, poesias e matérias sobre moda, mas ndo era como as revistas
de hoje em dia (ALI, 2009)’. O carater de distribuicdo periédica das revistas s6 se tornou
presente no século XVI1I, um dos destaques da época, segundo a autora Renata Pitombo ®no
artigo “Jornalismo de moda: critica, feminilidade ¢ arte”, foi o Le Cabinet des Mode, revista
francesa langada em 1785, que em uma traduzido para o portugués significa “O Gabinete de
Moda”, vide Figura 1. As publicagdes atendiam a um publico interessado em adquirir
conhecimentos, estar por dentro das Gltimas tendéncias da sociedade, e eram dedicadas tanto

para homens quanto para as mulheres.

® O nome Mercirio é em referéncia a mitologia grega. Mercrio era o deus romano do comércio e ladrdes,
mensageiro dos deuses e do filho de Jupiter. Em 1724, 724, a revista muda de titulo, passa a ser chamada de
Mercure de France, em uma traducdo livre para o portugués significa Mercurio da Franca. Disponivel em
<http://www.mercuredefrance.fr/unepage-historique-historique-1-1-0-1.htmI> Acesso em 17/05/2017 (traducéo
minha).

" ALI, F. A arte de editar revistas. Editora: Companhia Editora Nacional, 2009. Disponivel em

< http://migre.me/wD70t > Acesso em 17/05/2017.

® Possui graduagdo em Comunicacdo (habilitacdo em Jornalismo - 1992), mestrado (1997) e doutorado (2003)
em Comunicacéo e Cultura Contemporaneas pela Universidade Federal da Bahia. P6s-doutorado em sociologia
pela Université René Descartes, Paris V-Sorbonne (2011). Entre 2003 e 2006, coordenou o curso de graduagao
em Comunicagdo e Producdo de Moda da Faculdade de Tecnologia e Ciéncias (FTC) de Salvador. Atualmente é
professor adjunto na Universidade Federal do Reconcavo da Bahia, ministrando as disciplinas Teorias da
Comunicacdo, Estética da Comunicacdo e Teorias da Cultura. Lidera o grupo de pesquisa Corpo e Cultura,
cadastrado no CNPq. Autora dos livros Os sentidos da moda (2005), A sagracdo da aparéncia (2011), As formas
da moda (Annablume, 2013), A moda numa perspectiva compreensiva (EDUFRB, 2014) e As Vestes da Boa
Morte (EDUFRB, 2015). Tem experiéncia na area de Comunicacéo, sobretudo em Estética da Comunicag&o,
com énfase nas investigacbes sobre a Moda, atuando principalmente nos seguintes temas: moda, estilo,
aparéncia, figurino, corpo, sensibilidade, performance e cultura. Disponivel em:
<https://www.escavador.com/sobre/3935483/renata-pitombo-cidreira> Acesso em 14/04/2017.

® PITOMBO, Renata. Jornalismo de moda: critica, feminilidade e arte. Revista do Centro de Artes,
Humanidades e Letras, Bahia. Vol. 1 Namero (1), p. 46-53. 2007.



https://www.escavador.com/sobre/3935483/renata-pitombo-cidreira
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Figura 1: Capa do periodico Le Cabinet des Modes.
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Fonte: Wikipedia, 2017.

Em 1749, se tem noticia da revista Lady’s Magazine, que em portugués significa
“Revista das Damas”, com conteido especifico para o publico feminino, como imagens de
figurinos. Em 1797, a veiculacdo do periodico Les journal des dames et des modes, que em
uma traducdo livre para o portugués significa “O jornal das damas e dos modos”, também
marca essa estratégia de segmentacdo de publico realizada pela imprensa, com matérias de
carater informativo e relevante para as mulheres daquele periodo histérico. Esse periddico foi
a primeira revista de moda a ser ilustrada na Franga. Segundo Elman (2008), a partir dela

nota-se uma padronizacao das préaticas jornalisticas.

H& um crescimento nesse mercado editorial no século XIX. O periddico Nouveau
Journal dés Modes, que traduzido significa “Novo Jornal das Modas”, permitia que as leitoras
copiassem 0s looks que apareciam na publicacdo, por meio de moldes das roupas que eram
fornecidos pela revista. Em 1860 surge a La Mode Illustrée, que em uma traducdo livre para o
portugués significa “A moda ilustrada”, a primeira revista feminina de moda de grande

formato (34 x 27 cm) com ilustragdes coloridas, como mostra a Figura 2 a seguir.
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Figura 2: Capa da Revista La Mode Illustrée.

LA MODE JLUSTREE

BUREAUL DU JOURMAL 56 RUE ALOT NS
Tonlothes do U™ COUSSINET rune Fcher #3.

St odncson bt Mode Tkt 23S %S

Fonte: Blog Antique Fashion & Costume Plates Part 8 - La Mode Illustrée Fashion Plates Fashion History, 2005.

A pesquisadora Marilia Scalzo (2011), em seu livro “Jornalismo de Revista” comenta
que, a partir da Segunda Guerra Mundial, as revistas de moda femininas tinham o objetivo de
fazer a mulher voltar a apreciar a vida e 0 seu pais, ja que a guerra a fez passar por momentos
de privacdo e sofrimento - discurso utilizado pela midia para fazer a mulher continuar
comprando. Na Franca, Heléne Gordon-Lazareff cria a Elle em 1945, revista semanal, com
dicas que permitiam a leitora “aproveitar” os poucos recursos disponiveis que ela possuia

naquele cenario.

E possivel perceber que a Franca teve um grande papel no inicio do jornalismo de
moda. Porém, foi nos Estados Unidos que o mercado de conteldo de moda se expandiu e

alcangou o sucesso que tem hoje. Um fator de grande relevancia foi a mudanga de distribuicao
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das revistas em 1969, que passaram a ser vendidas em lojas e livrarias, se desprendendo do
correio (CARMO, 2014).

3.3 Revista Vogue no mundo

A revista Vogue™ foi criada em 1892 por um representante da sociedade
novaiorquina, Arthur Turnure, e por um bom tempo a se¢do coluna social era a ideia central
da revista. Com uma publicagdo semanal, ela falava sobre a vida das pessoas mais influentes
da cidade, além de informar sobre pecas, shows, exposi¢des, e apresentar cartoons ficcionais

e satiricos.

Em 1909, Condé Montrose Nast, empresario, advogado e publicitario com dez anos de
experiéncia em jornalismo de revista, comprou a VVogue e aproveitou o seu contato com a alta
sociedade para realizar mudancas que fizeram a revista sobressair dentre as outras disponiveis
na época, como a reformulacdo do design da revista, capa colorida e textos escritos por
pessoas renomadas™ (Hill, 2004, p.10 apud CARMO, 2014). Seguindo essa mudanca, a
Vogue de julho de 1932 foi a primeira capa de revista de moda a usar fotografia, como mostra
a Figura 3. Além disso, mostra uma mulher usando maié e vivendo uma vida atlética, algo

gue ndo bem aceito, em uma época que a mulher era constantemente silenciada.

Figura 3: Capa de Julho de 1932.

Fonte: Condé Nast, 2017.

'° De acordo com o dicionario Oxford, a palavra vogue pode ter 3 significados. Sendo eles: 1) Substantivo: algo
na moda em determinado momento; 2) Adjetivo: popular, fashion; 3)Verbo: estilo de danga, composta por poses
gue imitam as modelos, como foi utilizada na musica Vogue da Madonna. (Traducédo da autora) Disponivel em <
https://en.oxforddictionaries.com/definition/vogue> Acesso em 15/04/2017.

1 Como os autores americanos Upton Sinclair (1878 -1968) que foi escritor, romancista e reformador social, e
Booth Tarkington (1969 — 1946) novelista e dramaturgo. Ambos ja foram vencedores do Prémio Pulitzer de
Ficcdo. Disponivel em <https://en.wikipedia.org/wiki/Booth_Tarkington> e
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Upton_Sinclair> Acesso em 17/05/2017.



https://en.oxforddictionaries.com/definition/vogue
https://en.wikipedia.org/wiki/Booth_Tarkington
https://pt.wikipedia.org/wiki/Upton_Sinclair
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A revista passa a ser entdo um simbolo de cultura e estilo, com editoriais inovadores e
matérias com forte influéncia das artes, design, ilustracdo e fotografia. A Vogue nasceu
misturando arte com moda e obteve colaboracdo de artistas como Salvador Dali, Joan Mir6 e
Andy Warhol para a criacdo de suas capas. Duas editoras também possuem um lugar de
destaque na histdria da revista e € impossivel ndo falar delas: Diana Vreeland, diretora da
Vogue americana de 1963 a 1971, que modificou a linguagem e aparéncia da revista para
atrair leitoras mais jovens, e sob a influéncia da revolugdo sexual da época, investiu na moda
contemporanea e em materias jornalisticas com assuntos de cunho sexual; e a famosa Anna
Wintour, que assumiu o papel de editora-chefe em 1988 e desde entdo vem revolucionando a
Vogue (ELMAN, 2008). Foi a partir da sua dire¢do que a revista adquiriu o status de “Biblia
da Moda” (BRISOLA, 2014) e foi responsavel por mudar o posicionamento das publicacdes
no género textual da moda: criou a versdo online da revista em 1996 e inseriu as celebridades
midiaticas nas capas, que antes eram ocupadas apenas por modelos. A pesquisadora de
comunicacdo e moda Debora Elman®?, em seu artigo “Moda e Jornalismo: A construgdo de
estilos de vida na Revista Vogue”, cita um discurso de Anna Wintour, no qual ela comenta
sobre 0s objetivos da revista dentro e fora das paginas:

N6s mostramos 0 que vemos, mas também ajudamos a criar 0 que vemos.
Realizar a cobertura dos langamentos das colecdes e as tendéncias de moda é
muito importante, mas o que nos fazemos fora da revista é crucial: apoiando
0s novos talentos através da CFDA — Vogue Fashion Fund — ou no trabalho
no Costume Institute of the Metropolitan Museum of Art, ouvindo o0s
varejistas, disponibilizando espagos de divulgacéo para 0s negdcios e para 0s
designers, construindo toda uma relagdo em varios niveis desta industria.
Tudo isso nos faz mais do que uma revista. N6s somos uma forca real na
moda. Para mim, esta parte vital da vida da revista é quase tdo importante

guanto o que noés publicamos, porque da apoio para a moda de uma maneira
que ninguém mais faz. (WINTOUR apud ELMAN, 2008; p. 116).

Anna Wintour traz a ideia de que a VVogue esta presente em todo o contexto da moda,
desde o incentivo de novos designers como nas atualizacbes sobre as novas tendéncias em
suas publicacdes, possuindo um peso muito importante nesse cenario. A relevancia do seu
papel no meio é tamanha que as editoras se tornaram icones mundiais e possuem até filmes

sobre elas, sendo eles: 0 documentério “Diana Vreeland: The Eye Has to Travel” e o

12 Doutoranda em Comunicacdo (UFRGS); Mestre em Comunicacdo e Informacdo (UFRGS); Especialista em
Educacdo (PUCRS), Bacharel em Arquitetura e Urbanismo (UFRGS). E professora do Curso Superior em
Tecnologia em Desigh de Moda da Faculdade Senac Porto Alegre. Atuacdo profissional em Design e
Arquitetura; Curadoria e Educacgdo. Disponivel em < https://www.escavador.com/sobre/8665989/debora-elman>
Acesso em 15/04/2017.

13 Sinopse: Um olhar sobre a vida e o trabalho de uma das mais influentes editoras de moda, Diana Vreeland.
Disponivel em https://filmow.com/diana-vreeland-the-eye-has-to-travel-t64188/ Acesso em 15/04/2017.


https://www.escavador.com/sobre/8665989/debora-elman
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famoso “Diabo Veste Prada'*”

, com Meryl Streep que seria a personificagdo da Anna
Wintour. Condé Nast escreveu um artigo para o jornal Merchants’ and Manufacturers’ em
1913", dizendo que o segredo de sucesso da Vogue é a segmentacao: todos os envolvidos na
criagdo das revistas devem se alinhar em busca de alcancar o segmento almejado e excluir

todos os outros.

Essa estratégia deu tdo certo que a revista se espalhou pelo mundo. O primeiro pais a
receber a Vogue foi a Inglaterra, pioneira em produzir e editar uma publicacdo estrangeira.
Depois veio a Vogue Francesa em 1920, ano em que a revista obteve colaboracdo de
profissionais renomados da escola das artes, o que ajudou a reforcar ainda mais o Seu
posicionamento de “referéncia no mundo da moda”. Atualmente a revista estd presente em

bancas de jornais, livrarias, consultérios, lojas e restaurantes de 21 paises.
3.4 A revista Vogue vem para o Brasil

Antes de adentrar na histéria da VVogue no pais, € importante entender como surgiu o
jornalismo de moda no Brasil. As revistas voltadas para o pablico feminino so fizeram sentido
no século XIX, pois antes disso as mulheres ndo tinham a permissdo do pai para estudar e
acabavam desempenhando as tarefas de casa, como cozinhar e fazer rendas, mas ndo eram
alfabetizadas. Por falta de publico que soubesse ler, as revistas ndo faziam sucesso
(MORAES, 2012).

Marilia Scalzo (2011), em seu livro “Jornalismo de Revista”, também escreve sobre o
processo de chegada das revistas femininas no pais. As primeiras edi¢cdes eram escritas por
homens e falavam sobre o que era tendéncia na Europa, sobre dicas de culinéria, noticias e
contos, em um modelo foi repetido até metade do século XX. Ela ressalva que, durante esse
periodo, houve algumas publicac6es feitas por mulheres e para mulheres, mas foram poucas e

por um curto periodo de tempo.

No ano de 1940, uma coluna da revista O Cruzeiro em especial marcou uma época: a
famosa “As Garotas do Alceu”. Ela teve destaque durante a Segunda Guerra Mundial, quando

a revista parou de receber o material que vinha da Franca e ja tinha um conteudo direcionado

! Sinopse: Andrea Sachs (Anne Hathaway) é uma jovem que conseguiu um emprego na Runaway Magazine, a
mais importante revista de moda de Nova York. Ela passa a trabalhar como assistente de Miranda Priestly
(Meryl Streep), principal executiva da revista. Apesar da chance que muitos sonhariam em conseguir, logo
Andrea nota que trabalhar com Miranda ndo é tdo simples assim. Disponivel em < https://filmow.com/o-diabo-
veste-prada-t3089/> Acesso em 15/04/2017.

> ELMAN, Débora. Jornalismo e estilos de vida: o discurso da revista Vogue. 2008. 117 f. Dissertacdo (P6s-
graduacdo em Comunicacdo e Informacdo) - Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacdo, Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2008.
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para o publico feminino desde 1934. O cartunista Alceu Penna, inspirado nas pin-ups®,
iniciou uma série sobre mulheres que ganhou leitores fiéis e lancavam moda anos 1940-1950.
No livro “O biquini made in Brazil”, Lilian Pacce (2016) comenta que segundo o jornalista
Gongcalo Janior, o trabalho de Alceu tinha uma superficialidade apenas aparente, pois difundiu
tendéncias de liberdade e emancipacdo da mulher, uma vez que os homens eram meros
coadjuvantes nas historias e as atitudes das garotas eram bastante ousadas para o tempo, mas
sem perder a sensualidade e inocéncia — fetiche dos anos dourados. Além disso, apresentou
uma moda menos influenciada pelo exterior e mais brasileira e tropical. Os figurinos das
personagens eram produzidos por costureiras e as atitudes delas eram imitadas pelas jovens da

época.

Na década de 1950, surgem as revistas de fotonovelas (vide Figura 4), que se
conectam com o publico feminino, mas ainda ndo trazem nenhum posicionamento social. Em
1959, langam a primeira revista de moda, a Manequim (vide Figura 5), com moldes de roupas

para as leitoras fazerem em casa suas proprias vestimentas.

Figura 4: Capa da revista Capricho
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Fonte: Blog Anos Dourados, 2011.

'® Nos anos 40 e 50, era passatempo entre os soldados americanos pendurar (em inglés, pin-up) fotos de
mulheres bonitas em seus alojamentos. Com o tempo, foi se estabelecendo um padrao especifico. Pin-up passou
a ser necessariamente uma mulher voluptuosa, com ar classico e muito feminina. O termo deixou de se resumir a
fotos: ilustragcdes de pin-ups passaram a ser utilizadas em estampas, quadros e na publicidade. Marilyn Monroe
chegou a comegar como pin-up, mas elas costumavam ser estrelas menores. Disponivel em <
http://super.abril.com.br/cultura/o-que-e-uma-pin-up/> Acesso em 17/05/2017.
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Figura 5: Algumas capas dos anos de 1950-1960 da revista Manequim
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Fonte: Blog Constanza Who?, 2013.

Em 1961, tem inicio a revista Claudia (Vide Figura 6) que, com o tempo vai
acompanhando as mudancas da vida da mulher, apresentando assuntos como saude, consultas
juridicas e sexo. Um diferencial significativo é que essa Ultima revista trouxe uma abordagem
mais brasileira, ao invés de importar fotos, e propés uma producdo fotogréfica inovadora no
Brasil: moda, beleza, culinaria e decora¢do. Além disso, por meio da sua coluna “A arte de ser
mulher”, quebrou tabus ao falar sobre soliddo, machismo e trabalho feminino (SCALZO,
2011).

Figura 6: Primeira capa da Revista Claudia, outubro de 1961.

confissdes de
SOFIA LOREN

MODA COR-DE-ROSA

uma novela de
SOMERSET MAUGHAM
————————————

cozinha-beleza
decoracéo

Fonte: Blog A primeira capa, 2011.
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J& na década de 1970, reforcando esse discurso disruptivo, comegam a aparecer outras
revistas que ndo tratam a mulher como profissionais em busca de realizagdes, diante de um
crescimento econdmico que demandava que mais pessoas trabalhassem (SCALZO, 2011). E
nesse momento, com medo de perder leitoras, que a revista muda seu posicionamento,
passando a ficar mais proxima da mulher e a trabalhar mais a estratégia do mito da beleza
(WOLF, 1992).

Em 1973 surge a VVogue brasileira, sob direcdo de Luis Carta, que buscou investir no
design grafico e fotografia mais modernos, que traduzisse o espirito do momento. Perante um
crescimento da industria téxtil brasileira, a Vogue se consolida como referencial de moda no
Brasil, com seu contetdo de tendéncias e arte, e atinge as camadas altas da sociedade, assim
como aqueles envolvidos na construcdo da moda brasileira: estilistas, fotografos designers e
editores. O que aparecia nos editoriais e propagandas da VVogue poderia rapidamente se tornar
item de desejo entre os consumidores desse conteido. A partir de um estudo realizado sobre
os efeitos dos anuncios nas revistas, a autora Daniela Brisola (2014) conclui que a revista
garante a credibilidade dos produtos e o que a Vogue indica é mais vendido. Percebe-se que
0s produtos possuem um valor simbdlico e que, na moral do espetaculo, os objetos sdo
vendidos como meios de se obter reconhecimento e status: seriam fontes de prazer e
felicidade (COSTA, 2004).

A primeira edi¢do da Vogue Brasil trouxe Betsy Monteiro de Carvalho, uma mulher
de negdcios, na capa (vide Figura 7), o que permite inferir, diante do contexto da época, que
uma carreira profissional (empreendedora de empresa) causava admiracao as leitoras, ao invés
do corpo midiatizado que é vendido da contemporaneidade, com suas inumeras capas
estampadas por modelos (empreendedores de si) com corpo magro. Além disso, é possivel
notar que nenhuma das chamadas da capa aborda temas como dietas e corpo perfeito, focando

mais nas tendéncias, coberturas e personagens importantes no meio da moda.
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Figura 7: Betsy Monteiro de Carvalho®’ estampou a capa da primeira edicéo da Vogue

Fonte: Site da revista VVogue, 2017.

Scalzo (2011) afirma que a parte que define a escolha de compra do leitor, a capa,
precisa ser um resumo de tudo de mais interessante que a revista tem a oferecer naquele més.
Entre os editores, existe 0 consenso de que as capas com o tradicional fundo branco, logotipo
vermelho e fotografia de uma celebridade s&o as mais vendaveis. A partir de uma analise das
capas da Vogue, pode-se afirmar que ela segue esse caminho, j& que todas as revistas
analisadas possuem o fundo branco, variando apenas a cor do logotipo e a modelo famosa
(BRISOLA, 2014).

A jornalista Daniela Brisola (2014), em um estudo sobre como a capa da Vogue Brasil
se vende por meio de suas falas, faz uma analise da capa da de 2013, com a modelo Gisele
Bundchen de biquini (vide Figura 8), e conclui que a revista busca fazer os leitores se
identificarem e quererem adquiri-la. 1sso acontece principalmente por meio da capa,
conclusdo retirada de comentario da autora, que afirma que metade dos consumidores
compram a revista nas bancas. Segundo o estudo, a utilizacdo da modelo prestigiosa na capa
atrai até mesmo leitores que ndo se identificam tanto com moda, mas gostam da modelo e
buscam um estilo de vida ou corpo semelhante, uma vez que ela é um icone de beleza

reconhecida internacionalmente.

17 - L. - . . . . .
Socialite e empresaria brasileira, vice-presidente do Grupo Monteiro Aranha. Disponivel em

<https://pt.wikipedia.org/wiki/Lilibeth_Monteiro_de Carvalho> Acesso em 14/04/2017
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Figura 8: Revista Vogue Junho de 2013.

Fonte: Site da Revista Vogue, 2017.

Além de compreender 0 modelo e componentes da capa da revista, € importante ter
nocdo das principais sec¢des, saber quais sdo elas, 0 peso e a linguagem utilizada por cada
uma. A Vogue Brasil possui uma frequéncia mensal e as revistas que marcam as trocas de
estacdo sdo as mais importantes, principalmente a do més de novembro, que representa a
chegada do verdo, e a de setembro, a edicdo de primavera que conta sobre as novas tendéncias
do préximo ano e, por isso, possui 0 maior numero de paginas e atrai mais anunciantes. O
sucesso da edicdo de setembro é tamanho, que ja foi até tema de filme, o “The September

Issue ”, que conta sobre a loucura que € a producdo dessa edicdo (CARMO, 2014).

As primeiras paginas da revista sdo compostas apenas por anuncios publicitarios,
indispensaveis para a sobrevivéncia do periddico. J& no sumario, é possivel encontrar 15
secBes principais, sdo elas: 1) Vogue Online: apresenta foto e resumo de alguma matéria
destaque que o leitor “ndo pode deixar de conferir no computador ou no aplicativo”; 2)
Colaboradores: cita e comenta pessoas que ajudaram na construcdo daquela edic¢éo da revista,
como fotdgrafos, estilistas e redatores; 3) Carta da editora: espago no qual a editora-chefe
dialoga diretamente com os leitores sobre as tendéncias que serdo mostradas e sobre o

processo de producio daquela revista; 4) Ultima hora: as noticias mais quentes do mundo da
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moda; 5) Glamour em foco: secdo em que a renomada Constanza Pascolato’® traz alguma
noticia interessante; 6) In Vogue: traz diversas matérias sobre as tendéncias daquele més,
como novas colecbes, novas marcas, novas lojas e novos talentos; 7) Shops: traz os produtos
em destaque da estacdo, com preco e marca para o leitor poder adquirir; 8) Joias: secdo com
foco nas novidades do mundo das joias e bijuterias; 9) Fala-se de...: Possui um carater mais
cultural e é subdividida em outras se¢Bes, como arte, livro, filme e foto; 10) Fashionista: dicas
e novidades de estilistas, designers e influenciadores; 11) Beleza: assuntos relacionados aos
novos produtos e tendéncias de beleza para pele, cabelo, novos treinos de academia e
procedimentos estéticos (essa secao ainda apresenta subse¢des padrdes, como a Nostalgia, que
apresenta histérias de personagens marcantes, geralmente mulheres, do mundo da moda, da
alta sociedade e do universo artistico, expondo o ideal da mulher da VVogue, tanto no jeito de
se vestir quanto nas acbes ao logo da vida; Cartas do Exilio: Hérmes Galvéo fala sobre sua
vida na Espanha; e Inspire-se, que comegou na revista do més de outubro de 2016 e fala sobre
pessoas que resolveram sair da zona de conforto e fazer algo para o mundo; 12) Moda:
editoriais, produzidos geralmente por pessoas importantes no mundo da moda, com criacdes
ludicas que buscam levar o leitor para outras dimens@es; 13) Living: € subdividida em
viagem, design e gastronomia; 14) Miss V: cobertura de eventos ligados ao estilo VVogue, com
fotos de pessoas importantes que compareceram e 15) Last look: exibe uma Unica foto com o
produto mais desejado do més.

Dados de 2017 mostram que a revista VVogue se consagrou como a mais influente no
segmento da moda e de luxo do mundo, segundo dados do midia kit de 2016 - o0 mais recente
disponivel — e em comparacdo com seus concorrentes, € a revista cujos leitores tém maior
interesse em moda (63%). A Vogue Brasil também conseguiu seu espaco no mercado com a
cobertura dos maiores eventos de moda do pais, como a Sdo Paulo Fashion Week, evento
oficial da moda brasileira que traz as criacdes de marcas nacionais de renome e abarca novas
marcas também, e o Fashion Rio, que é o segundo maior evento de moda do Brasil. Pode-se

afirmar, entdo, que ela € a lancadora de tendéncias da imprensa nacional (SCHMITZ, 2010).

Ela possui colaboradores de renome nacional e internacional, como os fotografos
Mario Testino, Ellen von Unwerth e as tops Gisele Bundchen, Adriana Lima, Naomi

Campbell e Kate Moss. Além disso, é a porta de entrada para a moda e 0 mercado de luxo no

18 Empreséria e consultora de moda. Integrante da Academia Brasileira de Moda. E um dos nomes influentes e
respeitaveis do universo da moda. Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/Costanza_Pascolato> Acesso em
17/05/2017.
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Brasil: Dolce & Gabbana, Christian Louboutin, Burberry e British Fashion Council estdo
entre 0s homes que se juntaram a VVogue nos ultimos anos. Com tiragem de aproximadamente
cem mil exemplares e 365 mil leitores, a Vogue Brasil descreve seu leitor como um sujeito
pertencente as classes A e B, com idade entre 25 e 54 anos, sendo 68% mulheres e 32%
homens (MIDIA KIT, 2016). Isso explica o fato de a revista ser voltada totalmente para o

publico feminino com maior renda.

Para se adequar as necessidades contemporaneas, a VVogue atualmente esta presente
em diversas plataformas: “A leitora de Vogue comeca a manha checando o nosso Instagram,
intercala as atividades do dia com visitas ao site e acesso ao app e relaxa & noite com a
revista” (MIDIA KIT, 2016; p. 2). A revista possui presenca quase em um ritmo 24/7 na vida
do leitor e até o final da Gltima pesquisa, o site possuia mais de 11 milhdes de visualizagdes.
Essa é a revista feminina do Brasil com maior nimero de seguidores no Instagram
@voguebrasil - 1,4 milhdes, enquanto a revista @ellebrasil, uma forte concorrente que
chegou ao pais em 1988, possui 586 mil. Empreende-se que existe uma busca em ser a mulher

ideal Vogue.

A Vogue também trabalha com séries online, a TV Vogue, que oferece uma grade de
programacdo com videos de moda, beleza e lifestyle; e possui um aplicativo, que ja obteve
mais de 17 mil downloads. Algo interessante a se dizer sobre a revista é que ela se tornou item
de colecdo, devido seu contetido de alta qualidade, se conecta com o publico criando lagos
afetivos, ndo sendo algo descartavel ao fim do més. Tais dados confirmam a importancia e
presenca da revista como autoridade no cenario mundial da moda. E relevante, no entanto,
ressaltar que o Midia Kit é criado com o intuito de atrair anunciantes, ndo que isso invalide 0s
dados, mas permite a observacdo de como a Vogue se caracteriza para atrair o principal
provedor de sua renda.
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4. BIQUINI, CELEBRIDADES E CULTURA TROPICAL

Este capitulo relata um pouco da historia do biquini, primeiramente quando e onde ele
surgiu, seus efeitos na época e sua chegada ao Brasil, relacionando com a importancia das
celebridades para a aceitacdo da indumentaria. Posteriormente, apresenta a ideia do que é
considerada a cultura tropical brasileira, dentro de um contexto histérico de abertura do Rio
para o mar, os significados do ato de bronzear no Brasil, do topless e do biquini fio dental.
Além disso, ird tratar de marcas importantes na historia da peca, dados da industria téxtil e
cenario atual. Os principais autores utilizados foram as jornalistas Lilian Pacce, Marcia
Disitzer e Naomi Wolf, a antrop6loga Mirian Goldenberg e o psicanalista Jurandir Freire

Costa.
4.1 Uma breve histéria do biquini no mundo

A ideia do biquini esta presente no imaginério da humanidade muito antes do século
XX, quando a pecga foi oficialmente inventada e comercializada. Mulheres de diversas
civilizacdes a longo da histéria humana ja utilizavam vestimentas muito parecidas para a
préatica de atividades fisicas. Um mosaico do século IV, na Italia, mostra mulheres praticando
esportes com roupas bem parecidas com um biquini (Figura 9). Ainda relacionando o traje
com exercicios fisicos, em 1800 o figurinista Monsieur Maillot criou uma espécie de body,
composto por collant e meia, para os dancarinos da companhia de Opera de Paris. Foi a partir
desse modelo que surgiram inspira¢fes para a criagdo dos maids para banho, mais de um

século depois.

Figura 9 — Mosaico italiano do séc. IV

Fonte: Livro Biquini Made in Brazil, 2016.
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A moda praiana sempre esteve muito ligada aos esportes e, em alguns casos, as
atividades fisicas até incentivaram o desenvolvimento de vestimentas menores e mais
confortaveis, visando um melhor desempenho das mulheres. Os primeiros trajes de banho, da
década de 30 ndo eram nada confortaveis, pois eram produzidos com materiais pesados e
pouco maleéveis; e compostos por maibs inteiros ou o duas-pecas, em que a cintura deveria
ser no minimo 4 cm acima do umbigo. As normas de vestimenta da época indicavam que as
mulheres também deveriam usar chapéus e meias para compor o modelito de banho, mas

pouco a pouco, elas foram afrontando esse padrao.

A camped olimpica de natagdo da Australia Annette Kellerman, por exemplo, lutou
para se inserir em um ambiente esportivo predominantemente masculino e buscou formas de
aperfeicoar sua performance. A combinacdo de pecas pesadas dificultada bastante a
locomoc¢do embaixo da agua, entdo, a atleta desenvolveu, em 1907, um modelo de maid peca
Unica, mais leve e mais confortavel para nadar. No entanto, ele marcava o corpo feminino,
evidenciando suas curvas, como mostra a Figura 10 abaixo, e ela chegou a ser presa por isso
(PACCE, 2006). Depois que as noticias sobre esse episodio se espalharam, o maid acabou se
popularizando e a grande quantidade de mulheres interessadas fez com que as leis de
vestimenta ficassem mais brandas. O modelo ficou conhecido como “Maié Annette
Kellerman” e inspirou varias marcas a adicionarem os maids as suas colecdes (WALSH,
2011).

Figura 10: Annette Kellerman de maio

Fonte: Biquini Made in Brazil, 2016.



32

As marcas de roupas também ajudaram a revolucionar o conceito de moda praia. Nos
anos 1920, o banho de mar era terapéutico e, no maximo, recreativo. As mulheres que usavam
maids justos eram consideradas indecentes e muitas delas chegaram a ser detidas pela policia.
Algumas praias, como a de Chicago, possuiam leis afirmando que as roupas de banho nédo
podiam passar de 15 do cm acima do joelho. Nesse cenario, algumas empresas ousaram em
campanhas de trajes de banho, aumentando sua popularidade e enfraquecendo legislacdes
restritivas. Uma marca americana que ficou muito famosa por suas invengdes no setor foi a
Jantzen, que patrocinou a campanha “Aprenda a Nadar”, aumentando a venda de mai6s de
forma expressiva: mais de 1,5 milhdo de pecas no final da década (AMAZING FACTS,
2015).

Alguns anos depois, devido ao sucesso dos esportes e a influéncia da moda nas praias
francesas mais famosas, Coté d’Azul e Deauville, a roupa de banho passou a ser mais leve,
curta e justa. As idas a praia que tinham fins terapéuticos, ganharam carater estético, como a
socializacdo e o tomar sol. Porém, apenas durante a Segunda Guerra Mundial que surgiu o
biquini nas formas mais parecidas com as que as mulheres usam atualmente, em menor

tamanho e modelando as curvaturas naturais do corpo (PACCE, 2016).

Dois estilistas franceses se destacam nessa histdria: primeiramente, Jaqueis Heim
(1988 — 1967) desenvolveu um modelo de tamanho reduzido para os trajes da época e
contratou um avido para o lancamento de sua obra, que voava deixando 0s seguintes dizeres
em fumacga no céu: “Atomo: o menor traje de banho do mundo”; e 0 engenheiro mecanico e
estilista Louis Réard (1897 — 1984), que reduziu mais ainda o tamanho da indumentaria e
mandou escreverem no céu: “Bikini*®: menor do que menor traje de banho do mundo”,

referindo-se a marca concorrente.

O nome escolhido por Réard foi inspirado nas noticias dos testes de bombas nucleares
no atol de Bikini, nas llhas Marshall. A denominacdo combinou muito com a peca, ja que
remete a ilha paradisiaca e contém o termo “bi”, que indica duas pecas. Em 5 de julho de
1946, o estilista preparou um super lancamento em Paris: uma especie de desfile de moda
praia para eleger a mulher mais bonita da cidade. O bikini foi estampado nos jornais, como
mostra a Figura 11, e continha apenas uma tirinha na lateral, que deixava mostrar o umbigo®,

uma parte que era considerada intima e sagrada, e expunha também parte do bumbum. Devido

¥ 0 termo “bikini” vai ser utilizado no trabalho em casos especiais, como o nome da peca feita por Réard,
expressdes e citacdes de autores.

?® Simbolo da vida e da maternidade, a palavra umbigo vem do radical latino uno + bigue (“bebé&” em grego), elo
entre mée e filho, e também considerado zona erogena (PACCE, 2016).
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ao nivel de exposicdo do corpo para os padrdes da época, o estilista teve dificuldades em
encontrar alguma modelo para desfilar sua invencdo. A Unica pessoa que aceitou, apos
negociar um caché especial, foi a dancarina do Cassino de Paris, Micheline Bernardini
(PACCE, 2016).

Figura 11: Desfile do bikini criado por Réard

Todos ficaram impressionados.

Fonte: Documentario A Revolugdo do Biquini, 2012.

A invengdo escandalizou a sociedade parisiense do século XIX, acostumada a se
cobrir com varias pegas para ir a praia, 0 que levou o estilista a querer mudar essa realidade.
Segundo o empresario Jacques Castel: “Louis Réard nunca negou que inventou o biquini para
libertar as mulheres. Ele estava cansado de vé-las sufocadas em trajes pesados, que iam do
umbigo até embaixo” (A REVOLUCAO DO BIQUINI, 2012). Réard patenteou 0 nome bikini
e ameagou processar quem o utilizasse, inclusive a prépria midia. Por isso, nesse primeiro

momento a pec¢a ndo foi muito divulgada.

Apesar de a midia ignorar a tematica por um tempo, as celebridades e principalmente
as pin-ups do inicio do século XX fizeram o trabalho de propagacdo do bikini na sociedade.
Atrizes como Greta Garbo, Gloria Swanson e Bebe Daniels, cumpriam na tela os papéis que
muitas mulheres desejavam ter na vida real. Atividades simples como trabalhar, fumar e
praticar esportes ndo faziam parte do cotidiano da vida da mulher naquela época, entdo assistir
icones femininos realizando essas praticas, gerava esperancas de um mundo melhor para as
garotas. Lilian Pacce (2016) comenta que o cinema colaborou muito para a consagracdo do

biquini e cita alguns momentos marcantes da relacdo dessa indumentaria com o cinema: “A
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Bonde Girl”; Ursula Andress®, no filme “007 — Contra o Satanico Dr No” (1962), sai do mar
do Caribe com seu biquini branco; Raquel Welch aparece com um modelo cor de pele em
“Mil séculos antes de Cristo” (1966) e Jane Fonda usa uma pec¢a pequena e futurista em
“Barbarella” (1968).

Brigitte Bardot?’, que estreou nas telonas americanas com o filme “The girl in the
bikini”, nos Estados Unidos, foi uma grande influéncia para a popularizacdo do modelo mais
cavado, mas o filme que realmente consagrou a atriz e o biquini foi o “E Deus criou a
mulher”, em 1956, quando a atriz usou um modelo xadrez com babadinhos. Bardot foi uma
figura marcante para a época, pela beleza e ingenuidade que encantava, o oposto das femme
fatales de sua geracdo, como Marylin Monroe, simbolo sexual da década de 50, que foi
fotografada diversas vezes com pecas que modelavam seu corpo farto e curvilineo, causando
uma impressdo mista, uma “mistura de menina desprotegida com mulher fatal” (DISITZER,
2012, p. 111).

Apesar do sucesso no cinema, as marcas seguiram pela ideologia das grandes midias
de massa e se mantiveram conservadoras até a metade do século XX. A Vogue Francesa
ignorou a moda praia até 1950, quando lancou as se¢Bes Les Joieis du Soleil e Les Jois de
L’Eau (As Alegrias do Sol e as Alegrias da Lua), mas mesmo assim aconselhava as mulheres
a usarem o mai6 inteiro (PACCE, 2006, p. 22). Na década de 60, a estilista Mary Quant,
inventora da minissaia, populariza as hot pants: uma parte de baixo de biquini de cintura alta
que cobre o bumbum, uma peca muito utilizada pelas pin-ups. No mesmo periodo, o estilista
americano Rudi Gernreich “inverte o bikini” e cria o0 monoquini, que consistia na parte de
baixo coberta com duas tiras finas que subiam entre os peitos, deixando-os descobertos. A
peca pode ser considerada uma primeira versdo do topless, mas nunca obteve sucesso
(PACCE, 2016).

Em 1980, Madonna chamou aten¢do do mundo todo por seu estilo, performance e
discurso libertario, tornando-se referéncia para muitas mulheres (MATTA, 2009). Em 1989, a
cantora performou a musica “Express Yourself’, da turné Blond Ambition, considerada um
hido da liberdade de expresséo e sexualidade, usando um espartilho criado pelo estilista Jean
Paul Gaultier que é lembrado até hoje como simbolo do poder feminino e se assemelha muito

ao formato de um maid, vide Figura 12. Desde entdo algumas releituras foram feitas pela

! Uma das cenas do filme com conchas, mar, biquini, sugere uma espécie de Vénus atualizada, simbolo de
sensualidade, em referéncia ao quadro de Botticelli, “O Nascimento de Vénus” (PACCE, 2016).
*? Foi a primeira atriz a aparecer de biquini no cinema (PACCE, 2016).
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propria cantora e por outras celebridades, como Katy Perry no clipe “California Girls” e Lady

Gaga com uma verséo de metralhadora e outra que soltava faiscas pelo peito.

Figura 12: Madonna usando espartilho em 1989

Fonte: VOGUE, 2012.

Desde 2010, pode-se observar a volta da utilizacdo das hot pants, seja por cantoras
como Katy Perry, Taylor Swift e Beyoncé quanto por atrizes e até pessoas nas areias. Porém,
tualmente a peca vem saindo de moda para 0 uso como moda praia, ficando apenas no ramo
das performances e os maibs e bodies com recortes sdo 0s modelos do momento (HENZ,
2014).

4.2 Um passeio pelas areias tropicais

Apds a compreensdo do contexto externo da criagdo do biquini, as celebridades que se
destacaram no cenario moda praia e 0s demais momentos que ajudaram a peca a ser aceita na
sociedade, é importante contar como foi a chegada da indumentaria no Brasil. O pais agregou
diversas contribuicdes para o segmento moda praia, além de fazer algumas adaptacdes e ter 0s
seus proprios icones, que marcaram a histdria da peca por aqui. Neste item, irei relacionar tais

informacdes com os principais modelos, modelagens e marcas de cada época.

O biquini ndo possuia uma boa aceitagdo no inicio do século XX. A autora Marcia
Disitzer (2012) comenta que em 1917, quando a praia estava ganhando popularidade, o

prefeito Amaro Cavalcante achou que a ocupagdo estava muito desordenada e criou leis
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pautando o horario permitido para banho, o tom de voz e as vestimentas adequadas. A
tentativa de controle foi falha, ja que os cariocas j& tinham criados seus préprios habitos

praianos.

Assim como em diversos locais do mundo, nos anos 1920, as brasileiras j& usavam o
maid e os modelos que cobriam o umbigo. Mas, foi somente em 1938, no Arpoador, que
Mirian Ertz?*, descendente alema, exibiu o primeiro biquini duas pecas no Brasil. Ela era
formada na academia das artes e foi ajudante na Maison de Paris, onde aprendeu a técnica do
viés e a partir de entdo, sempre confeccionou suas préoprias pe¢as. Conta no livro “O biquini
Made in Brazil 7, que o mai6 era muito caro, entdo resolveu fazer um modelo de duas-pecas
de 1& azul marinho, com cinto na calcinha, modelo que deixava o umbigo de fora. Diz ela que,

na época, ndo entendeu porque causou tanto alarde (PACCE, 2016).

Algum tempo depois, decidiu mudar o material para o algoddo, porque a |a pesava
muito e era muito quente, mas manteve tiras laterais de croché. A filha dela, Ira Etz, comenta
gue, quando era mais nova, ficava incomodada com tamanha atencdo que sua mae despertava
na praia e, por isso, somente com 15 anos foi usar o modelo duas-pe¢as (PACCE, 2016). Na
edicdo de fevereiro da revista Vogue, Ira Etz comenta um pouco sobre a cultura da sua familia
em uma matéria sobre o langamento do seu livro “Ira do Arpoador”. Ela entendia que, como a
mée vinha de uma familia de artistas, sabia que ndo usava o modelo para provocar, mas por

ser algo normal no meio em que vivia e por ndo se preocupar com a opinido dos outros.

Um fator historico relevante para a mudanca de valores e costumes no pais foi a
coluna “As Garotas de Alceu”, escrita pelo cartunista Alceu Penna na revista Cruzeiro na
década de 30, como ja foi dito anteriormente. Suas personagens trocaram o0 mai6 pelo duas-
pecas e frequentavam lugares como Copacabana e o Arpoador, tidos como ideais para pessoas
mais “avangadas”, segundo 0s principios morais da época. A coluna era referéncia de estilo de
vida e beleza: as garotas de Alceu vendiam o estilo de vida brasileiro, muito associado ao Rio
de Janeiro, como mostra a Figura 13. O jornalista Gongalo Janior comenta sobre a relevancia

internacional do cartunista: “Ele foi o criador do bidtipo da garota-padrdo do Rio de Janeiro

23 Nasceu em 1914, em Dusseldrf, para fugir do nazismo foi para a Holanda de bicicleta em 1934. Se casou com
0 publicitario Hans na Inglaterra e chegou no Brasii em 1936. Disponivel em <
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidian/ff2507201010.htm> Acesso em 05/04/2017.
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muito antes de Tom Jobim e Vinicius de Moraes comporem Garota de Ipanema®* no comeco
da década de 1960 — e certamente deve té-los influenciado” (PACCE, 2016, p. 223).

Figura 13: Uma das personagens da coluna “As garotas de Alceu”
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Fonte: Constanza Who, 2015.

No Brasil, além das célebres atrizes de Hollywood, as vedetes® foram icones
importantissimos para a propagacdo do biquini. A ousadia de Mirian Etz inspirou outras
cariocas que ndo tinham vergonha de expor o corpo e, em 1951, a vedete Hirene Hosko se
bronzeava na atual praia de Sdo Conrado, Rio de Janeiro, com um modelo bem pequeno para
poder se apresentar no show sem marquinhas de sol. Algumas colegas, como Carmem
Verdnica®®, Eloina e Nélia Paula, também frequentavam a praia com indumentarias no mesmo
estilo. Uma afronta para a época. (DISITZER, 2012).

Elvira Paga também marcou a histéria do biquini no Brasil: depois de Mirian Etz, foi
considerada a primeira mulher a usar biquini em Copacabana, em 1950. Nessa época ja era
famosa por ser cantora e vedete, e ndo tinha vergonha de exibir suas ideias avancadas para a

época e nem o seu corpo. Ela rasgou seu mai6 na praia e fez um biquini, mostrando muito

** Msica inspirada na eterna musa de Tom Jobim, Helé Pinheiro. A menina tinha 19 anos quando foi vista na,
hoje, Rua Vinicius de Morais. No verdo de 1962, em seu apartamento, Tom Jobim compds sua musica em
parceria com o poeta Vinicius de Morais. Dois anos depois, se consagrou no exterior na voz de Astrud Gilberto e
imortalizou a ginga e a sensualidade da mulher brasileira (DISITZER, 2012).

% Vedete é como eram chamadas, no Teatro de Revista, as atrizes que sobressaiam durante as apresentagées.
Disponivel em < https://pt.wikipedia.org/wiki/Vedete> Acesso em 27/04/2017.

?® Na década de 50 existia uma lista das “dez mulheres mais bem despidas do Brasil”, publicada na revista
Mancheta como uma satira da lista das “dez mulheres mais bem vestidas do Brasil”, feita pelo colunista social
Jacinto de Thormes. Carmem Verdnica participava da primeira lista (PACCE, 2016).
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mais pele que o permitido e sendo considerada “The Original Bikini Girl”, no exterior
(PACCE, 2016). Carmen Miranda, atriz portuguesa radicada no Brasil representada na Figura
14, também ajudou a popularizar o biquini, segundo Pacce (2016). Considerada uma
Brazilian Bombshell®’, tinha o hébito de receber amigos na beira da piscina em sua casa de
Los Angeles e estava sempre na midia. Utilizava figurinos exaticos e revolucionou a estética
exuberante do Brasil e do Rio de Janeiro (PACCE, 2016).

Figura 14: Carmen Miranda com seu famoso biquini de oncinha.

Fonte: O Biquini Made in Brazil, 2016.

Na década de 50, os maids comecaram a se popularizar gracas a marca Catalina, que
virou uniforme de miss nos anos 1950 e 1960 - quando o concurso foi realizado em Petropolis
(RJ), chegou a produzir 500 mil pecas por ano. O criador Juan Fischer, alemdo e dono da
fabrica Goldfish, percebeu o potencial das Ias utilizadas para fazer meias e as aproveitou para
confeccionar maids, que posteriormente, com o0 avanco da tecnologia dos tecidos, passaram a
ser feitos de nylon, helanca e, a partir de 1959, lycra, que de todos os tecidos € o mais
indicado para confeccdo de moda praia (PACCE, 2016). Na década de 70, a lycra foi inserida
em todos 0s segmentos de moda e, por ser leve, elastica, resistente, ndo desbotar e secar

répido, permitiu a criacdo de diversos modelos diferentes, nos mais variados seguimentos.

Mesmo depois da popularizacdo dos maids, da influéncia das vedetes, das Garotas de
Alceu e das celebridades, a sociedade apresentava costumes e morais ainda muito rigidos e

catélicos, como conta a autora Lilian Pacce (2016): j4 na década de 60, o presidente Janio

%7 Bombshell é um termo utilizado para designar as mulheres que sdo extremamente sexy, as famosas sex
symbol. A expressdo foi usada pela primeira vez nos anos 30, no filme Platinum Blond, como um elogio para a
atriz Jean Harlow. Fonte <http://www.menteflutuante.com.br/2015/06/0-que-e-bombshell.html> Acesso em
03/05/2017.
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Quadros, “mais por fora do que umbigo de vedete”, como disse Stanislaw Ponte Preta, proibiu
0 uso do biquini por considera-lo uma indecéncia. Quase ninguém obedeceu tal lei e ela foi

abolida no governo de Jodo Goulart.

A atriz Leila Diniz foi umas dessas pessoas que ndo obedeceu a tal lei, consagrada por
lutar contra a censura imposta pela ditadura militar no pais e contra 0 machismo e considerada
uma das “percussoras do feminismo no Brasil” (GOLDENBERG, 2007, p 21). Ela
representava as vontades de muitas mulheres reprimidas no Brasil e fazia 0 que queria.
Causou um escandalo na praia de Ipanema em 1971, por ir & praia de biquini gravida de seis
meses, na época em que as mulheres gravidas usavam maid inteiro ou modelo duas-pegas com
uma cortininha cobrindo a barriga. Ela fez da mulher gravida um simbolo de beleza. Além
disso, a atriz ndo era casada e, por isso, ouviu insultos do pais inteiro e foi capa de varios
jornais e revistas, mas ndo se importava com as criticas (PACCE, 2016).

O corpo de Leila Diniz objetivou as suas praticas consideradas desviantes.
Leila fez uma verdadeira revolucdo simbdlica ao revelar o oculto — a

sexualidade feminina fora do controle masculino — em uma barriga gravida
ao sol. (GOLDENBERG, 2007, p.20)

Outra musa das areias que chamou atencdo internacional foi a modelo paulistana Rose
Di Primo, que um dia foi na confeccdo da sua mae e passou a tarde tentando fazer um biquini
jeans. Quando foi experimentar, ele ndo passou pela perna, entdo teve a ideia de cortar as
laterais e fazer um lacinho para prender, e s6 assim o biquini serviu. Em 1972, ela utilizou o
modelo na praia de Ipanema e causou tumulto nas areias com sua inven¢ao. O nome “tanga”
foi dado pelo diretor da revista Manchete, Justino Martins, que ao ver as fotos dela e das
amigas na praia do Vidigal, percebeu que uma delas estava de tranca e parecia uma india, e
entdo juntou as referéncias (PACCE, 2016).

A tanga se referia primeiramente as formas de cobertura do sexo das mulheres em uma
cultura ancestral. As tangas marajoaras eram utilizadas a 3500 anos atras pelas indias da Ilha
de do Marajo, na foz do Rio Amazonas. Elas possuem um formato triangular de ceramica,
superficie abaulada, com os lados curvos, e apresenta furos por onde eram enfiados finos
corddes para suspender a peca (PACCE, 2016). As fotos de Rose di Primo com esse modelo
nas praias cariocas fizeram com que outros paises se interessassem pelo modelo “made in
Brazil ”. A modelo alavancou as vendas da marca Blue Man, criada nos anos 70 pelo David
Azuley, ao aparecer na capa da revista alema Stern usando uma tanga jeans. David também
percebeu a preferéncia da brasileira por modelos menores e concentrou suas producdes nesse
estilo (DISITZER, 2012).
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Além de Rose de Primo e Leila Diniz, o jornalista Fernando Gabeira também
impactou a sociedade em 1979, quando voltou do exilio® e usou uma tanga de croché lilas
(material que era febre no ano), emprestada da sua prima, na praia de Ipanema. Com seu
espirito libertario, passou a defender as minorias, como as feministas, os jovens, 0s negros, 0s
homossexuais, as drogas e o meio ambiente. “O primeiro verdo apos a anistia politica, virou o

verdo da tanga” (PACCE, 2016, p. 190).

Depois da tanga, o brasileiro revoluciona o setor novamente com o0 modelo fio dental e
0 modelo asa delta. O responsavel por tornar essas pecas reais foi o empresario Alcino Pereira
da Silva, também chamado de Cidinho, que inaugurou, em 1979, uma butique que s6 vendia
biquini, algo inédito no momento. O nome da loja era “Bumbum” em homenagem a
preferéncia nacional do brasileiro, segundo ele mesmo (PACCE, 2016). Muitos consideraram
0 nome indecente, mas a loja fez bastante sucesso, principalmente com o biquini de cordinha
macramé, usada pelas atrizes da novela Agua Viva, em 1980. Cidinho era muito criativo e, a
cada verdo, buscava fazer um lancamento inovador diferente. Um dia, percebeu que as
mulheres tinham o costume de amarrar as alcas do sutid na parte de baixo do biquini,
esticando a calcinha, e criou o modelo asa-delta — inspirado pelo esporte praticado nas Praia
do Pepino em Sdo Conrado. Essa modelagem esporadicamente volta a moda, como indica a

capa revista de janeiro de 2017 da revista Vogue (Figura 15).

Figura 15: Capa da Revista VVogue de 2017
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Fonte: Revista Vogue, 2017.

?® Militante de uma organizacéo de esquerda participou de um sequestro do embaixador norte-americano Charles
Elbrick, e foi capturado na praia de Botafogo pela policia da ditadura em 1970 (DISITZER, 2012).
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O empresario explica que teve a ideia do fio dental em uma visita a Ibiza, ao reparar o
modelo de biquini que as mulheres estavam usando, o shiatsu, com a calcinha em formato de
T, que ele afirmou achar ridiculo. Ao voltar para o Brasil, criou o micro biquini, que deixava
0 bumbum todo para fora (DE OLIVEIRA, 2014). Cidinho também criou o sunquini, com
parte da frente mais alta e cavada que a de tras, como uma sunguinha, e o biquini enroladinho.
Ambos viraram febre nos anos 1980, juntamente com os tecidos de lycra brilhantes, sutiés

retorcidos e cores neons.

Em 1982, Tunico e Jacqueline De Biase perceberam que nem toda mulher ficava
confortavel com a moda do biquini fio dental e dos biquinis muito pequenos e cheios de nos.
Entdo, tiveram a ideia de fundar a marca Salinas, que se destacou por confeccionar
modelagens maiores, mais comportadas e mais confortaveis, que ao invés de expor as
“imperfeicoes do corpo”, as camuflava com cortes inteligentes, calcinhas retas e maids
engana-mamae, utilizando uma Lycra® mais fina e de secagem rapida. O estilo virou
sinbnimo de classe e conquistou o publico com suas flores tropicais, uma cartela de cores

ousada e estampas mais femininas (PACCE, 2016).

A santista Lenny Niemeyer néo estava satisfeita com a modelagem e as estampas dos
biquinis, que eram sempre inspiradas no fundo do mar, entdo depois de dez anos fornecendo
biquinis para grifes de sucesso, pegou um lenco da tradicional grife francesa Hermes e
mandou fazer um protétipo. Ela adorou o resultado e comecou a testar e a fazer biquinis com
diversas estampas e materiais, como a seda, que acabou sendo um sucesso a partir de 1985,
apesar de dar muito trabalho. Em relacdo a modelagem, ela fez um maié com a cintura mais
marcada, pois achava que os modelos existentes eram muito retos e ndo valorizavam o corpo.
Lenny também se destacou pelos drapeados de Lycra®, trabalhos em mosaico,

experimentagdes com conchas e metais (PACCE, 2016).

A marca Lenny ganhou uma clientela internacional e elevou a moda brasileira ao
segmento de luxo, os modelos foram disputados pelas brasileiras e até pelas celebridades
internacionais: a atriz Nicole Kidman ja apareceu usando um biquini da grife na revista
Vanity Fair. Reforgando o seu nome no segmento premium da moda praia brasileira, Lenny
sempre recebe com carinho os gringos no Rio e se transformou numa embaixadora brasileira,
sendo até citada na revista Vogue de agosto de 2016, em uma matéria sobre dicas de “quem

colar” durante os jogos olimpicos (PACCE, 2016).
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Outro paulista que criou uma marca de destaque foi Almir Salama com a Rosa Cha.
Para ele, o biquini brasileiro exercia um fascinio sobre o mercado internacional, entdo o
segredo era fazer modelos voltados para as brasileiras e ndo para as gringas. Suas ideias
surgiam com a desconstrucdo de biquinis para criar modelos novos, desenvolvendo tecidos
com tramas e texturas diferentes. Segundo Almir, “(...) a moda praia ¢ uma linguagem muito
nossa. A mistura de racas no Brasil é sensual, é Unica, o biquini traduz isso para o resto do
mundo” (PACCE, 2016, p. 194).

Ele levou sua criacdo para o Rio no final da década de 1980, mas, ao contrario de
Lenny, sua loja sofreu dificuldades em se inserir no mercado carioca. Pacce explica que isso

aconteceu porque ele ndo concordava que a ideia que moda praia é apenas carioca e dizia:

Essa mulher sensual, feminina, esta em todo Brasil. N&o € privilégio de uma
cidade ou uma praia. Mulheres como Ana Hickmam e Gisele Biindchen, que
sdo do Sul, ou Caroline Ribeiro e Fernanda Tavares, que sdao do norte tém
em comum o jeito, a atitude, a forma de se mexer, de se movimentar. Uma
coisa muito brasileira. (PACCE, 2016, pag. 198)

Uma das estratégias de Almir para reverter essa situacdo de crise foi colocar um
modelo da marca na capa da revista Elle e, a partir de entdo, os negdcios decolaram. Ele
também participou de diversas semanas de moda, suas pecas sairam em editoriais renomados,
na Vogue América, no Harper’s Bazaar e no catalogo da Barney’s de Nova York; e top

models muito famosas, como Naomi Campbell, desfilaram pra Rosa Cha (PACCE, 2016).

A marca Cia Maritima foi criada pelo grupo Rosset®® em 1990, mas teve grandes
dificuldades para se inserir no mercado brasileiro como um todo, se consagrando apenas nove
anos depois, com ajuda de acbes de marketing. Para dar mais visibilidade a marca, Benny
Rosset, diretor da Cia Maritima, decidiu investir em midia: contratou a top inglesa Naomi
Campbell para ser modelo exclusiva no desfile da marca na Semana Barra Shopping de estilo
(1999). A modelo o tirou a Cia do anonimato e a marca apareceu em diversos jornais e
revistas do mundo todo. No ano seguinte, Benny convidou a uber model Gisele Blindchen
para desfilar e foi um sucesso também (PACCE, 2016).

A capixaba Paula Hermanny, criadora da marca Vix, langcou em 2010 o modelo ripple,
com a calcinha franzida, que cria um efeito milagroso de empina-bumbum e foi um sucesso
no mundo todo, ganhando diversas variages. Atualmente, existem muitas outras marcas de

biquini, que foram surgindo com o tempo, e as midias sociais passaram contribuir com a

*® Grupo Rosset, a maior tecelagem produtora de tecidos com lycra® do Continente Sul Americano, a marca
utiliza o know-how que serve de base para o desenvolvimento téxtil de seus produtos.
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comercializacdo de pecas, principalmente por meio do Instagram, nos perfis de comércio
eletronico. O Brasil continua sendo referéncia em qualidade, criatividade e tendéncias de
moda praia e a cada verdo uma novidade surge ou alguma moda € ressignificada, ficando a
cargo das marcas, desfiles e a midia passar qual € a tendéncia do momento para o consumidor
(PACCE, 2016). Neste trabalho foi possivel analisar quais as tendéncias a revista Vogue traz
do verdo 2016/2017.

4.3 Cultura tropical e o corpo praiano

Dados da Associagdo Brasileira de Industria Téxtil e de Confecgdo (Abit) do ano de
2016 dizem que o Brasil ja é referéncia mundial em design de moda praia, jeanswear*® e
homewear®, e que crescem os segmentos de moda fitness e lingerie. Além disso, a semana de
moda brasileira no geral estd entre as cinco maiores Semanas de Moda do mundo, um dos
motivos de tamanha relevancia da revista VVogue brasileira no cenério internacional. Os dados
da Abit também mostram que, realmente, 0 segmento de moda praia € muito importante para
0s brasileiros, ja que é o povo que mais consome moda praia no mundo. O setor move cerca
de US$ 1,5 bilhdo anualmente, enquanto o mercado internacional movimenta em média U$ 12
bilhdes por ano, segundo pesquisa do Global Market Review of Swimwear and Beachwear
(2009). O professor e coordenador do curso de Negdcios da Moda da Universidade Anhembi
Morumbi, Emerson Otsuka, afirma que o motivo desse alto consumo se deve a extensa area
litoral do pais e ao clima quente e tropical, que permite fluxo frequente no setor (AGENCIA
HELICE, 2012).

Como foi possivel perceber, a partir da caminhada pelas areias brasileiras ao longo do
tempo, no item anterior, apesar de ser considerada uma relacdo 6bvia mulheres se vestirem
com biquinis em praias, clubes, cachoeiras e outros ambientes caracteristicos do verdo de um
pais tropical, houve muita luta e muito esfor¢o para que essa situacdo se concretizasse. Por
muito tempo, o Brasil foi um lugar onde as pessoas se vestiam para ir a praia e se escondiam

do sol.

Entende-se, entdo, que o Brasil ser evidenciado e valorizado por uma cultura de corpos

bronzeados e esculpidos foi uma conquista demorada e bem recente, construida com a ajuda

*® Segmento relacionado & producdo de toda peca de vestuario que é produzida a partir do jeans. Fonte:
http://ffw.uol.com.br/noticias/business/sem-barreiras-de-classe-nem-idade-jeanswear-gera-r-7-bilhoes-em-
producao-e-320-mil-empregos/. Acesso em: 19/05/2017

*! Segmento direcionado a vestimenta dos ambientes da casa, envolvendo a producio de texturas, estampas e
bordados. Fonte:  http://www.tccdesign.com.br/ver/8-design-de-superficie-aplicado-ao-segmento-homewear
Acesso em:19/05/2017



http://ffw.uol.com.br/noticias/business/sem-barreiras-de-classe-nem-idade-jeanswear-gera-r-7-bilhoes-em-producao-e-320-mil-empregos/
http://ffw.uol.com.br/noticias/business/sem-barreiras-de-classe-nem-idade-jeanswear-gera-r-7-bilhoes-em-producao-e-320-mil-empregos/
http://www.tccdesign.com.br/ver/8-design-de-superficie-aplicado-ao-segmento-homewear
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da midia, como as revistas de moda analisadas no primeiro capitulo deste trabalho. A fim de
se compreender como foi 0 processo de ocupacdo das praias no Rio de Janeiro, investiga-se
neste capitulo mudanca dos habitos dos cariocas, para posteriormente analisar e descobrir

quais 0S Corpos que ocupam essa praia e quais 0s seus significados.

O século XX foi marcado por mudancas, inovagdes tecnoldgicas: bonde elétrico,
primeiros carros e avides, telefonia, telégrafo, cinema, entre outros. As mulheres,
principalmente das classes mais abastadas, se inspiravam na moda da Belle Epoque e
importavam as revistas de Paris para imitarem os modelos, tecidos, cores. Na Rua do
Ouvidor, centro comercial do Rio de Janeiro, era possivel encontrar todos 0s acessorios
necessarios para as mulheres serem verdadeiras francesas no Brasil. Mesmo no calor de 30
graus, homens e mulheres seguiam essa moda a risca, tudo com muito requinte e tradicéo,

segundo a autora Disitzer (2012).

Naquela época, as pessoas também n&o tinham o costume de frequentar a praia®,
muito menos para lazer. A historia contada no livro “Um mergulho no rio: 100 anos de moda
e comportamento na praia carioca”, ¢ de que a primeira vez em que 0 Rio se abriu para a
possibilidade de um banho de mar, foi quando Dom Joédo VI precisou tratar uma inflamacéo,
devida a uma picada de carrapato, e foi comprovada a eficicia da dgua salgada para fins
terapéuticos. A praia como espaco social de convivio se torna mais popular a partir do século
XIX, quando surgiram barcas de banho terapéutico, como mostra a Figura 16, e
posteriormente as casas de banho®® — cabines de madeira, no qual as pessoas podiam se vestir

para o banho de mar.

%2 Na Europa, a partir de 1750, as elites inglesas comecaram a se interessar pelo mar como lugar de imerséo,
exterminando o medo medieval pelo oceano. A propagagdo das ideias higienistas no século XIX fez do mar um
lugar potencial de cura e de terapia, 0 que fez surgir os primeiros grandes balnedrios europeus (CORBIN, 1988,
Apud GOLDENBERG, 2007, p. 48).

** Dom Jodo VI percebe o potencial das aguas salgadas e cria a Casa de Banhos VI (patriménio histérico
atualmente), mas ainda ndo eram muito atrativas, ja que a cidade ndo possuia tratamento de esgoto (DISITZER,
2012).
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Figura 16: Barcas de banho no Rio de Janeiro (década de 1910)
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Fonte: Um mergulho no Rio:100 anos de moda e comportamento na praia carioca, 2012,

Durante os primeiros anos de Republica, pds-monarquia e escravatura, o Brasil era
essencialmente agricola e comegava a conhecer um lado urbano mais caracteristico da propria
cultura, e o Rio de Janeiro, como capital da Republica, espelhava essas transformacdes. O
prefeito Francisco Pereira Passos, atuante de 1902 a 1906, prop6s mudancas estruturais ao
estilo parisiense na cidade, que era referéncia de metrépole moderna no inicio do século.
Construiu avenidas largas e arborizadas e a abriu caminho para se chegar na futura praia
brasileira mais famosa do mundo: Copacabana. Além disso, fez mudancas estéticas que
valorizaram a orla, como os mosaicos em forma de ondas no calcaddo de Copacabana
(DISITZER, 2012).

O remo foi o primeiro esporte a fazer sucesso nas praias cariocas, depois vieram 0s
outros como: futebol, vélei, peteca, frescobol, surfe, polo aquético, corrida, iatismo e nado
sincronizado. Em 1900, natacdo e salto ornamental eram moda e os torcedores se
aglomeravam nas praias para assistir. Segundo o professor Victor Andrade de Melo (2001),
autor do livro “Cidade Sportiva: primordios do esporte no Rio de Janeiro”, existe uma ligagao
muito forte entre o carioca, a praia e o esporte. O esporte ao ar livre define um novo corpo que

vai sendo despido mais e mais a cada verao.

A cidade se populariza e ganha mais infraestrutura, desde as famosas barraquinhas nas
areias até a inauguracdo do Copacabana Palace, projetado pelo arquiteto francés Joseph Gire
em 1922, que foi um marco importante para a visibilidade internacional da cidade. Em 1933,
o filme “Voando pelo mundo” cria a ideia de cidade ludica, atraente, pronta para receber

turistas e chama a atencdo internacional. Entre 1937 e 1945, Getulio Vargas ressalta o
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nacionalismo brasileiro e, durante a ditadura militar, foi criado o Instituto Brasileiro de
Turismo (Embratur). A estratégia encontrada para amenizar a imagem ruim que o pais estava
tendo la fora com as denuncias das préaticas de tortura foi criar propagandas e cartdes-postais
(vide Figura 17) que ressaltavam um estilo de vida vendido como brasileiro: corpo sensual e
sexy da mulher brasileira, samba, carnaval, futebol e malandro, que gerou problemas graves
como o turismo sexual e um estere6tipo que é dificil de ser desconstruido até hoje (PACCE,
2016).

Figura 17: Propaganda da Embratur de 1983

Fonte: G1, 2014.

Na segunda metade do século XX, como muitos costumes da Europa e dos Estados
Unidos viravam tendéncias no Brasil, sol e praia se tornaram moda, a orla passou a ser lugar
de prazer, culto ao corpo, liberdade e salde, ideal para a préatica de atividades fisicas e de
lazer. Em 2012, a cidade do Rio de Janeiro tornou-se patriménio cultural da humanidade. Ou
seja, desde o século XVII, antes mesmo de ser a capital do pais por 197 anos, o Rio de Janeiro
se apresenta como uma cidade propagadora de ideias, valores e modas para todo o pais, € 0

gue vinha do Rio se tornava sindbnimo de brasilidade.

Porém, atualmente, com os complexos movimentos culturais, a cidade se torna um
entre os varios difusores de inovacGes e deixa de ser a Unica produtora de cultura brasileira

para o exterior. Um grande exemplo dessa onda € o surgimento de varias marcas de biquini de
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sucesso que ndo sdo do Rio, mas de vérias partes do pais. A situacdo faz com que a cidade
passe a formular e reformular suas préprias identidades, formando uma espécie de
“carioquidade” (GONTIJO apud. GOLDENBERG, 2007).
Comeca-se a falar de uma identidade propria dos habitantes de Copacabana
em particular, e da costa carioca em geral: seriam pessoas diferentes em
razdo do sol que cultuam e gque lhes amorena a pele, Ihes impde vestimentas
especificas, uma maneira de andar despreocupada, uma aparéncia corporal

cuidada - o hedonismo (Histéria dos bairros apud. GOLDENBERG, 2007,
p. 48).

No entanto, se antes as pessoas mal frequentavam a praia e, historicamente, se tem
noticia de que até 1920 a pele queimada de sol era associada aos trabalhos bracais e rurais,
como foi que a pele bronzeada passou a ser tdo importante culturalmente? Isso foi resultado
de um conjunto de acontecimentos. Para comegar, Coco Chanel difundiu que pele bronzeada
era sinal de luxo e riqueza, do privilégio do 6cio. Na mesma época, se comprovou a
importancia da exposicdo ao sol para a absor¢do da Vitamina D e prevencdo do raquitismo.
Em 1929, o sol ajudou na cura da depressdo generalizada, causada pela quebra da Bolsa de
Nova York e pelas crises politicas no governo de Getulio Vargas (PACCE, 2016).

A moda do bronzeamento®* passa a existir com mais forca no Brasil nos anos 30, com
a influéncia da Europa, dos Estados Unidos, e das préaticas esportivas. As mulheres passaram a
tirar mais proveito do lazer da praia, além dos beneficios terapéuticos, no entanto, atualmente,
0 gosto pelas marcas de sol ainda depende muito de fatores culturais. Em um estudo realizado
pela antrop6loga Débora Krischke Leitdo (2011), ela analisou a associacdo entre alguns
elementos produzidos pela moda de vestir nacional e o erotismo, utilizando a cultura francesa
como comparativo. Um dos aspectos investigados na pesquisa foi exatamente a questdo do

bronzeamento no Brasil e na Franca, o topless € o nu.

Segundo a autora, a marca seria uma forma de tornar visivel o processo de
bronzeamento, que € um padrdo de beleza hegemdnico no Brasil e demonstra autonomia,
status, o controle e cuidado que a pessoa tem sobre seu corpo, tornando-se algo que vai além
do prazer, mas uma obrigacdo. N&o € a toa que a Revista VVogue Brasil apresenta materias

sobre bronzeamento em quase todas as edi¢des analisadas, mesmo em meses de inverno. A

** Primeiros 6leos de bronzear aparecem nos anos 1940. Em 1953, a Coppertone lanca umas das propagandas
mais famosas, a do cachorrinho puxando a calcinha de uma menina loirinha, mostrando seu bronzeado, com o
slogan: “N8&o seja cara-palida” (PACCE, 2016). Apenas no fim dos anos 80, comegou a ser divulgado que o sol
poderia fazer mal a sadde, mas as pessoas ndo aderiram muito a prética de passar protetor, somente na metade da
década de 1990 que esse panorama mudou. Segundo o Instituto Nacional de Cancer (INCA), o cancer de pele é 0
mais frequente no Brasil (DISITZER, 2012).
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marquinha apresenta também um caréater erotico: é possivel observar diversas mulheres em
revistas masculinas que estdo nuas, apenas “vestindo” as marcas de biquini. Torna-se um
fetiche ao fazer um jogo entre a nudez e a roupa (LEITAO, 2011). Uma curiosidade é que “o
biquini cortininha ainda é o best-seller do Brasil” (PACCE, 2016, p. 311), porque com ele é
possivel ter diversas combina¢fes com a mesma modelagem que permitem a “marquinha

perfeita”.

Em seu texto “Carioquice ou carioquidade? Ensaio etnografico das imagens
identitarias cariocas”, Fabiano Gontijo analisa a cultura carioca e também explora a questdo
do bronzear. O capitulo comega com a citacdo da musica da Adriana Calcanhoto, que
menciona a seguinte frase: “Cariocas ndo gostam de dias nublados”. Enquanto em algumas
cidades como S&o Paulo, um centro econdmico, as pessoas ndo se importam tanto com a
“morenice”, no Rio de Janeiro, por ser um “centro ludico e labrico” (GONTIJO apud.
GOLDENBERG, 2007), o culto ao corpo bronzeado é exacerbado, sendo uma representacéo

do “espirito da cidade”.

Um corpo que se quer sempre a mostra, por meio de um vestuario
tropicalmente leve e sedutor, um corpo que traz sinais de exercicios fisicos
constantes, um corpo que aproveita a luz do sol; logo, um corpo diurno-
funk, por oposi¢do ao corpo-noturno-punk de Sao Paulo (GONTIJO apud.
GOLDENBERG, 2007, p. 51)

Gontijo ainda cita Gilberto Freyre, ao falar sobre a “morenidade” como expressdo de
orgulho nacional da mesticagem, um rito religiosamente estético, ligado a preocupacédo e
cuidado corporal dos comportamentos da sociedade, principalmente a partir da década de 60.
Enquanto no Rio é praticamente uma obrigacdo estar moreno e gostar de se bronzear, na
Franca o que os brasileiros chamam da tdo almejada marquinha, os franceses chamam de
“mancha”. A autora Débora Leitdo (2007), comenta que esse ¢ um dos principais motivos
considerados pelos adeptos & pratica topless®, algo culturalmente aceito por |4, ao contrério

do Brasil.

Lilian Pacce (2016) conta que em 1980, Gilberto Braga propde uma discussao sobre a
resisténcia do topless na novela Agua Viva. A cena provocou reacdes comparaveis as

primeiras cenas de homossexualismo nas novelas do século XIX. Ainda assim, depois de 23

% Segundo a Revista Veja, o primeiro topless que se tem noticia foi feito em Ipanema, no final dos anos 1970,
pela produtora Patricia Casé (irma de Regina Casé), quando numa tarde de sol, desamarrou a parte de cima do
biquini, porque estava machucando suas saboneteiras, em uma brincadeira seu namorado na época (Leo Jaime) e
Caetano Veloso puxaram cordinha de trés e tirou seu biquini. Patricia adorou a liberdade dos seios e tentou de
novo nos outros dias. As atrizes da peca teatral Macunaima, ndo queriam marquinhas em suas cenas de nudez
como indias e se inspiraram em Patricia, mas um dia os fotografos descobriram, e elas aparecerem fazendo
topless em uma foto na Revista VVeja, acabando com o sossego das atrizes (PACCE, 2016).
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anos desse episodio, 0 autor precisou novamente amenizar uma cena na novela Celebridade,
pelo mesmo motivo. Outra situagdo notavel de repreensdo do topless foi nos anos 2000,
quando a representante comercial Rosimeri Moura da Costa foi presa por tomar sol sem o
sutid do biquini na Reserva Biologica do Recreio. Na época, ela recebeu apoio do seu
companheiro, de frequentadores da praia e de revistas como a Veja, Istoé e Epoca, que
chamaram o momento de “o verdo do topless”. Em uma entrevista realizada com a modelo
Anna Cleveland, filha de Pat Cleveland, na revista Vogue de Janeiro de 2016, ela comenta
que ficou surpresa ao saber que o topless ainda é motivo de polémica no Brasil e afirma que

parece estarmos vivendo em um periodo de retrocesso.

Em 2013, um grupo de mulheres voltou com o tema e criou o “Toplessaco”, que
infelizmente ndo obteve muita adesdo, mas que foi importante para futuramente virar o
movimento Topless in rio, em sintonia com os movimentos de fortalecimento das lutas
femininas e de igualdade de género, que geraram nas redes sociais do mundo todo a hashtag
#freethenipple (libere o mamilo), “além de reivindicar naturalidade para o naturismo”

(PACCE, 2016).

Uma questdo que intriga muitas pessoas é: por que em um pais tropical considerado
tdo liberal, em que as pessoas usam biquinis pequenos, como tangas e fio dental, o topless
nunca foi bem aceito como em paises muito mais tradicionais? As revistas francesas parecem
saber de tal diferenga, ao contar as leitoras que a mulher brasileira “bronzeia-se com a bunda
de fora, mas com os seios cobertos” (LEITAO, 2011, p. 67). Segundo Leitdo (2011), a prética
do topless implica uma deserotizacdo do corpo, algo que exige um pacto de liberdade,
juntamente com um acordo de contensdo, no qual gestos e olhares sdo controlados. Ja a
utilizacdo do biquini brasileiro funda-se em outra estrutura, ndo revelando um corpo nu, mas
desnudado, cheio de significados e erotismo. Até o fio dental, que é um dos modelos
brasileiros que mais expde o corpo, ndo o revela por inteiro, pelo contrario, exalta aquilo que
é para ser focado, guia o olhar. Nelson Rodrigues um dia proferiu uma frase que resume bem
essa ideia: “O biquini € uma nudez pior do que a nudez” (PACCE, 2016). A peca se apresenta
mais sedutora do que o topless e até o corpo nu, porque vem intrinseca a ele a ideia do
mistério, daquilo que ndo estd sendo exposto por completo, como no jogo de sedugdo, que

envolve o movimento de conceder e recusar, revelar e esconder (SIMMEL, 1993).

Leitdo (2011) também contesta a ideia da suposta liberacdo do corpo endossada por
alguns discursos sobre o topless. Ela cita uma pesquisa realizada por Kaufmann (2004),

concluindo que ndo é qualquer corpo que pode ser mostrado: mesmo que na Europa diversos



50

tipos e idades de seios sejam expostos nas areias, as opinides dos entrevistados de Kaufmann
sugerem que apenas os seios jovens e firmes tém “direito a tal liberdade” sem serem julgados
moralmente. A indecéncia parte de um principio mais qualitativo do que quantitativo - ndo se

trata da quantidade de pele que se mostra, mas da qualidade desse corpo em evidencia.

Outro elemento da cultura brasileira ligado a moda praia, que assim como a marquinha
ainda ndo é muito comum em alguns paises, é o brazilian wax*®. O estilo de depilacdo passou
a existir no Brasil com o0 sucesso das tangas, que obrigou a area ndo depilada a diminuir na
mesma propor¢do do novo modelo, para a mulher se sentir mais confortdvel na praia
(PACCE, 2016). O estilo ganhou prestigio internacionalmente, quando sete irmds brasileiras
montaram um saldo em Nova lorque, o J. Sisters, que oferecia 0 servico. Diversas pessoas
famosas, como Cameron Diaz e Naomi Campbell, passaram por |a e aderiram a depilacdo a

brasileira, que vem com o tempo conquistando diversas adeptas (J.SISTERS, 2017).

E inegavel que as pessoas do Rio concentrem mais atencéo e cuidado com o corpo por
terem mais contato com o sol e a praia. Na secdo sobre a marca Rosa Ch4, no livro de Lilian
Pacce (2016), ela cita uma frase do criador da marca, Amir Slama, explicando que,
dependendo da regido, ha uma atitude diferente em relacdo aos cuidados com o corpo. No
Rio, Recife, Vitoria e Salvador, ele vendia mais tamanhos P e M; ja em Sdo Paulo e Porto

Alegre, a maioria dos tamanhos era M e G.

Mas como ja foi mencionado, ndo basta ter um corpo e usar o0 seu biquini para ir a
praia. Para ndo sofrer julgamentos morais, € preciso ter o corpo. E como seria esse corpo na
contemporaneidade? Para a autora Del Priore (2000) € o corpo espetacularizado pelas midias:
0 corpo jovem, belo, bronzeado e magro. Atualmente, o corpo é visto como capital
(GOLDENBERG, 2007), como a maior riqueza que podemos ter. A midia reforca essa
importancia por meio das propagandas de cosméticos, remédios e outras ferramentas de
aperfeicoamento corporal, trazendo a ideia de que s6 ndo alcanca o corpo ideal quem nao
quer, j& que os meios para se chegar la estdo disponiveis e sdo divulgados. “A beleza ¢

vendida como uma promessa para todas” (DEL PRIORE, 2000, pag. 92).

Com o passar dos seculos, foi possivel perceber que a mulher se livrou de uma
sacralizacdo dos corpos, principalmente com a ajuda da higienizacdo e dos esportes, porem

essa liberalizacdo ndo é legitima, pois criou-se uma ligacdo beleza-salde-juventude e a

*® O verbete foi incluso no dicionario Oxford: “Um estilo de depilagdo com cera na regido pibica onde quase
todo o pelo é removido, com excecdo de uma pequena faixa central.”. Fonte: <
http://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/brazilian-wax> Acessado em: 27/05/2017.
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mulher apenas transferiu sua submissdo, passando a ser “escrava” da perfeigao fisica, “do
discurso jornalistico e publicitario” (DEL PRIORE, 2000, pag. 15). O corpo feminino "ideal"
foi desnudado e colocado em exibicdo por toda parte. Pela primeira vez na historia, isso deu
as mulheres os detalhes nitidos da perfei¢cdo, com os quais ela deveria se comparar, e fez
surgir uma nova experiéncia feminina: o exame ansioso e minucioso do corpo. (WOLF,
1992).

A partir dos anos 60, em meio ao fortalecimento do discurso feminista no mundo, que
inseria as mulheres no mercado de trabalho, elas passaram a ter menos tempo ocioso para
consumo e leitura. Com a diminuigdo da cultura da alta costura, as revistas e anunciantes
ficaram preocupados com as consequéncias que esse movimento traria as suas vendas. A
estratégia encontrada pelas revistas de moda para manter a atencdo das leitoras foi de
problematizar o corpo de uma forma que ndo era feita até entdo, ao focar no estado natural da
mulher como algo ruim. Em 1973, a Vogue traz uma matéria conceituando a “celulite”, que
era até entdo considerada normal, como algo repugnante. Segundo Naomi Wolf (1992), tudo o
que restou era o corpo, entdo a midia o descobriu como forma de manter o seu lucro. A
Vogue, por exemplo, “apresentou em 1969 — em tom esperangoso, talvez desesperado — 0
Visual Nu” (WOLF, 1992, p. 88). A autora ainda diz de 1968 a 1972, as matérias sobre dietas

na imprensa aumentaram em 70%.

Vive-se entdo na era da cultura somatica (COSTA, 2004), ou seja, na era da cultura do
corpo. Segundo Del Priore (2000), “diferentemente de nossas avds, ndo nos preocupamos em
salvar nossas almas, mas em salvar nossos corpos da desgraga e rejeicdo social”. Certos
atributos corporais — magreza, pele bronzeada — passaram a ser diretamente associados a
nocdo de sucesso. O corpo se mostra como uma ferramenta mais acessivel de ser
“remodelada” para conseguir prestigio e felicidade se comparado, por exemplo, com o
caminho para adquirir sucesso profissional. Naomi Wolf (1992) comenta que quando o poder
estd em falta, e é dificil conseguir admiracdo e a beleza se mostra como solucdo para se sentir
no topo do sistema, pelo menos por um curto periodo de tempo. Para tal, as mulheres buscam
alcancar o prestigio que as modelos, blogueiras e celebridades possuem, a fim de “serem
alguém”. “Possuir um corpo como o dos bem-sucedidos é a maneira que a maioria encontrou
de aceder imaginariamente a uma condicdo social do qual esta definitivamente excluida, salvo
rarissimas excegdes” (COSTA, 2004, p.166).

Em 2016, vazaram fotos da socialite americana Kim Kardashian na praia de biquini

sem retoques. Os leitores ficaram escandalizados ao perceber que o corpo midiatico invejavel
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do Instagram ndo correspondia ao corpo real da foto vazada. Apesar de muitas pessoas
saberem que a maioria das celebridades recebem retoques digitais para aparecer em revistas e
propagandas, e que aquelas imagens sdo forjadas, a blogueira perdeu mais de 100 mil
seguidores no Instagram em 3 dias, segundo uma reportagem online da revista VVogue, que
caracterizou a situagdo como “crise da celulite”. Uma hipdtese é a de que seus seguidores, se
sentiram enganados ao perceberem que buscavam alcancar um corpo que dificilmente exista

fora da realidade virtual, ou seja, uma materialidade quase inalcancavel.

A mulher contemporanea se torna “prisioneira em seu proprio corpo” (DEL PRIORE,
2000, p. 97), ao se prender pelo mito imposto do corpo ideal e da juventude eterna. Os filmes
Hollywoodianos, por exemplo, ndo contam muito com a presenca de cenas de mulheres mais
velhas. O ato de envelhecer, algo antes admirado por ser um sinénimo de adquirir sabedoria,
passa a ser associado com perda de sensualidade, do convivio social e de prestigio. A gordura
é ligada a ideia de velhice, mas também a de obesidade, por se opor a agilidade exigida pela
contemporaneidade. A gordura ainda é associada a ideia de feiura, formando a triade das

caracteristicas mais abominaveis na atualidade: gordo, velho e feio.

Umberto Eco (2007) cita Foucault em seu livro “Historia da feiura”, e comenta que a
prisdo do corpo foi criada por poderes politicos rigidos, limitadores e proibidores, e que 0s
critérios de beleza sdo definidos por motivos politicos e sociais, como 0 caso dos anunciantes
que querem manter suas vendas. Ou seja, a ideia de que é imprescindivel ter o corpo ideal
prescrito pela midia é apenas uma construgdo social, ndo é algo que sempre existiu, inerente a
sociedade. A autora Wolf também confirma tal ideia ao dizer que “a "beleza" nao ¢ universal,
nem imutavel, embora 0 mundo ocidental finja que todos os ideais de beleza feminina se
originam de uma Mulher Ideal Platonica (WOLF, 1992).

A Vogue participa dessa construcdo do ideal de beleza nos anos 60, quando a modelo
Twiggy aparece nas paginas da revista, representando uma futura geracdo de modelos magras
que estava prestes a se tornar 0 novo padrdo. “Ha uma geragdo atras, a modelo média pesava
8% a menos do que a mulher americana meédia, enquanto hoje ela pesa 23% a menos do que a
média.” (WOLF, 1992). Foi possivel perceber também que, a0 mesmo tempo em que a VVogue
mantém o discurso do mito da beleza com a utilizagdo de modelos magras, traz matérias com
um discurso mais social para se aproximar de seu publico, como na Vogue de fevereiro de
2016, que trouxe uma matéria sobre como a modelo Isabella Fiorentino, diagnosticada com

anorexia aos 20 anos, superou a doenga € recuperou a autoestima.
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Na busca incessante para se alcancar a perfeicdo corporea, as mulheres brasileiras
estdo cada vez mais dispostas a empreender sacrificios e a investir tempo e dinheiro. Dados da
pesquisa da Sociedade Internacional de Cirurgia Plastica e Estética (Isaps) de 2014 mostram
que as brasileiras estdo em segundo lugar entre as que mais fazem cirurgia plastica no mundo,
sO perdendo para as estadunidenses, por motivos de poder aquisitivo menor. No quesito
insatisfacdo com o proprio corpo, as brasileiras s6 ficam atras das japonesas, e o Brasil € 0
pais em que mais se valoriza as modelos, como as Ubermodels Gisele Blindchen, Isabeli
Fontana, Alessandra Ambroésio e Adriana Lima (LENHARO, 2016).

O corpo é visto como uma forma inacabada, passivel de ser moldada constantemente

para o seu “melhoramento” (CALAZANS, 2013). No livro “Moda e Comunicagdo” (2003),

Barnard comenta sobre o Mito de Procusto e questiona até que ponto as alteracGes fisicas séo
algo “normal”, como ¢ proposto atualmente.

Procusto era um bandido que vivia na serra de Eléusis e em sua casa ele

tinha uma cama de ferro, que tinha seu exato tamanho, para a qual convidava

todos os viajantes a se deitarem. Se os hospedes fossem demasiados altos,

ele amputava 0 excesso de comprimento para ajusta-los a cama, e 0s que

tinham pequena estatura eram esticados até atingirem o comprimento

suficiente. Uma vitima nunca se ajustava exatamente ao tamanho da cama

porque Procusto, secretamente, tinha duas camas de tamanhos diferentes
(WIKIPEDIA, 2017).

A preocupacdo em se enquadrar a um ideal de beleza contemporaneo mostra uma
alteridade, que acaba por pautar como cada um deve agir. Com efeito, as pessoas se tornam
auto vigilantes e buscam alcancar os corpos midiaticos, exibindo qualquer tentativa de
aproximagcao a esse ideal para se sentirem validadas. Num mundo no qual “¢ preciso ser visto
para existir” (BRUNO, 2013, p. 80), todos se vigiam para mostrar o “melhor” que podem ser.
“Rapidamente percebi que a visdo do corpo do outro influenciava a percepcdo que cada
individuo tinha de seu préprio corpo, e que, por meio de um processo de mimese social, 0
visual tornava-se corporal” (MALYSSE trad. ABREU apud. GOLDENBERG, 2007).

Na era da cultura do corpo, quem dita as regras é a midia e as pessoas mantém esse
padrdo, vigiando umas as outras numa incessante luta para conseguirem um “corpo 6timo”
(CALAZANS, 2013), que mesmo desnudo, esta bem vestido. A roupa funciona como uma
valorizacdo desse corpo, como foi comentado sobre o biquini fio dental, que guia o olhar e
deixa a area em evidéncia. Ja que para ter algum prestigio e felicidade na vida é preciso estar
sarada, bronzeada, jovem, sem celulites e estrias, a ma condicdo fisica € vista como falha de

carater.
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5. ANALISE DE CONTEUDO DA REVISTA VOGUE

Para este trabalho, foi realizada uma analise do conteddo sobre a tematica moda praia
na revista de agosto de 2016 até fevereiro de 2017, totalizando sete revistas. Para maior
compreensdo do conteudo relacionado ao tema e de como funciona a revista em geral,
primeiramente foi realizada uma tabela com todas as matérias relevantes ligadas a moda praia.
Foram excluidas as matérias relacionadas a maquiagem, cabelo e vestidos de festa, que ndo

entram no universo da pesquisa, por nao apresentarem correlacdo a vestimenta moda praia.
5.1 O processo

Aquelas matérias que apresentavam contetdo de interesse foram colocadas em tabela
seguindo os seguintes tépicos: numero da edicdo, pagina em que se encontra, autor da
matéria, sec¢do, titulo, sutid da matéria, resumo, assunto principal, palavras que se repetem no
texto, descricdo da imagem, indicacdo de marcas/produtos, presenca de celebridades e frases
importantes. A partir da andlise dessa tabela foi possivel concluir que as matérias
apresentavam certos padrdes de frequéncia e auséncia, e com base nisso, foram segmentadas
em categorias de andlise, sendo elas, moda, corpo e estilo de vida/dicas, as quais foram

dispostas em um quadro (Quadro 1) mais conciso.

Quadro 1: Moda, Corpo e Estilo de vida/dicas

Moda Corpo
- Total d téri i i i
Edigdes ° a_ & ma E”E:S Estilo de vida/dicas
analisadas no més -
Modelagem R . Procedimentos R R Produtos de
Tecide Marca Tendéncia . Dieta/treino
Jftamanho esteticos beleza
2 1 2 1 2 1
ago/lé 9
go/’ r 5 r a
3 1 2 1 3 1
set/16 11
t\‘{ r 6 r 5
1 2 1
out/16 4
Y 1 " 3
5 2 4 3 3 3 5 2
novf16 27
4 ' 14 " 11 2
2 2 2 2 1
dez/16 9
/ 4 " 4 1
jan/16 8 2 3 e ! ! !
5 2 1
1 1 2
fev/16 4
4 0 " 2 2
TOTAL POR CATEGORIA 35 31 6
r
TOTAL POR SUBCATEGORIA v : ? & z & L g

Fonte: Quadro elaborado pela autora
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Em relacdo a moda praia, foi possivel observar que a revista buscava trazer contetdo
voltado para as novidades da estacdo, o que as principais marcas estavam fazendo e o0s
biquinis da atualidade. Sendo assim, a categoria moda foi dividida em 4 subcategorias®’
(Quadro 2), com base no contetdo abordado no trabalho, sendo elas: modelagem/tamanho,
tecido, marca e tendéncia. J& na categoria corpo, o contetdo é composto por dicas de
cosméticos, dietas e treinos mais utilizados na atualidade, assim como métodos para alcancar
bem-estar mental, principalmente para os leitores se prepararem para o verdo. Portanto, essa
categoria foi dividia em 3 subcategorias: procedimentos estéticos, dietas/treinos/bem-estar
mental e produtos de beleza. A categoria estilo de vida/dicas foi criada com o objetivo de
acolher as matérias que eram relacionadas com a moda praia € ndo se enquadravam nas
selecdes anteriores, como dicas de como ser carioca e dicas de leitura que englobam a moda

praia a brasileira.

Quadro 2: Resumo e defini¢des

Categoria Subcategoria Definigio
Modelagem/tamanho Novos modelos de biguini e recortes.
Moda Tecido Novidades no quesito de inovagbes dos materiais utilizados para confeccdo.
Marca Eventos, desfiles e inauguragdo de uma nova unidade de uma marca.
Tendéncia Movidade sobre moda praia em cada estagiio e mudangas no estilo de se vestir.
Procedimentos estéticos Cirurgias plasticas e tratamentos que visam a modificagdo corporal.
Corpo Dieta/treino/bem-estar mental Dicas de alimentacdo e exercicios fisicos que estdo na moda e que visam o bem-estar emocional.
Produtos de beleza Produtos ligados a moda praia: bronzeadores, protetores e hidratantes pds-sol.
Estilo de vida/dicas - Dicas de leitura e modos de viver considerados praianos.

Fonte: Quadro elaborado pela autora.

Além da analise das matérias dentro da revista, foi importante investigar quais as
mensagens gque as capas traziam sobre o cenario da moda praia brasileira, visto que sdo as
responsaveis por atrair o leitor para a compra. Para atingir esse objetivo, percebeu-se que 0s
editores selecionam os principais assuntos da revista, aquilo que acreditam que o publico quer
ouvir para compor as chamadas. Logo, com o intuito de contabilizagdo e andlise, foi realizado
um quadro com um resumo de todas as chamadas de cada edicdo investigada e 0 nome da
modelo da capa. Por fim, foi apresentado outro quadro que retne todos os titulos das matérias

analisadas, para uma visdo geral e obtencgéo de resultados.

37 - . . . - x

Algumas matérias poderiam ser enquadradas em mais de uma categoria, mas para facilitar a compreenséo dos
dados elas foram contabilizadas apenas na categoria que apresentasse maior relevancia. O mesmo ocorre para o
caso das outras categorias e subcategorias.
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5.2 Resultados

Com base no arcabouco tedrico da pesquisa bibliografica realizada e na organizacéo
das porcentagens em categorias e subcategorias obtidas em cada quadro, foi possivel obter
resultados significantes para a pesquisa. As conclusdes se basearam em repeticOes de padroes,
onde uma grande presenca ou auséncia de certa temética pode informar sobre o que a revista

apresenta da moda praia brasileira e o corpo descoberto pela midia.
5.2.1 Resultado geral: Moda, corpo e estilo de vida/dicas

O resultado geral do quadro dividido em trés categorias mostra que: 49% das matérias
analisadas falam sobre moda, 43% sobre corpo e 8% sobre estilo de vida/dicas, como mostra
o gréfico abaixo. Sendo assim, pode-se observar que a revista disponibiliza praticamente o
mesmo espago e atengdo para moda praia e “corpo para o verdo”, caracteristica condizente
com o papel de divulgar o que as pessoas devem vestir e em qual corpo, assim como 0s meios
para obté-lo. Enquanto isso, a categoria estilo de vida/dicas fica um pouco de lado por ndo

focar em tendéncias de moda, sendo tratada como um complemento cultural.

Gréfico 1: Categorias de assuntos da Vogue: Moda, corpo e estilo de vida/dicas

Estilo de
vida/dicas
8%

Moda
49%
Corpo
43%

Fonte: Grafico elaborado pela autora
5.2.2 Resultado especifico: Categoria Moda

Dentro dos 49% de matérias sobre moda, ou seja, 35 textos: 37% eram sobre
tendéncia, 29% marca, 26% modelagem e 8% tecido. Como ilustra o grafico com os

percentuais:
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Gréfico 2: Categoria Moda

tecido

modelagem
26%

marca

Fonte: Grafico elaborado pela autora

O conteudo de moda caracterizado como tendéncias foi entendido como o que ha de
novidade sobre moda praia em cada estacdo e mudancas no estilo de se vestir. Ja as matérias
de marca possuem seu foco em alguma marca de biquini que esta com algum evento
importante, seja a inauguragdo de uma nova unidade ou determinado desfile. Diversas
matérias sobre tendéncias apresentam nomes de pessoas famosas, mas como o foco principal
ndo era abordar a marca, ndo se enquadraram nessa subcategoria. A categoria de modelagem
se refere a novos modelos de biquini, recortes e tamanhos. Por fim, os textos sobre tecido
trazem novidades no quesito de inovagdes dos materiais utilizados para confecgdo dos
biquinis.

E possivel inferir que faz sentido a subcategoria tendéncia ser a maior, ja que é o
principal produto da revista, que se intitula no Midia Kit como “(...) grande langadora de
tendéncias da imprensa nacional” (MIDIA KIT, 2016, p. 8). No artigo “Para pensar a
publicidade e o jornalismo nos editoriais de moda das revistas femininas”, da doutora em
Comunicacdo, Daniela M. Schmitz (2010), ela afirma que “as matérias sobre tendéncias sdo
as mais comuns e (...) sdo a base da producdo dos editoriais de moda, embora eles também
possam combinar os outros (...) tipos de matérias” (SCHMITZ, 2010, p. 4).

Para o verdo analisado, foi possivel perceber que as principais tendéncias ditadas
foram as seguintes: influéncia do surf da California; volta da moda dos anos 90 e 80; cafténs
como saida de praia e uso casual; modelos de roupa oversized (jaguetas grandes e moletons

misturados com um top, por exemplo); o modelo de biquini asa delta, como ja foi mencionado



58

no capitulo sobre biquini; e a moda athleisure, que segundo o site da revista® se refere &
moda de misturar roupas casuais com esportivas, como os bodies, que podem ser usados para

diversas situacoes.

A consultora de moda Constaza Pascolato (2016) comenta que essa moda athleisure
combina com a “mentalidade da gera¢do dos millenials” que, segundo a consultora, sdo
pessoas pragmaticas que buscam experiéncias que facilitam suas vidas. Logo, uma roupa se
mostra mais confortavel, pratica e versatil é ideal para facilitar o processo de vestimenta no
dia-a-dia. No entanto, tal opinido € passivel de gquestionamento, pois ndo seria essa moda
apenas uma estratégia do mercado para ganhar mais vendas ao possibilitar mais op¢des de
uso? Essa é uma questdo para ser pensada sobre as estratégias que o mercado de moda utiliza,
ja que no fim, de uma forma ou outra, os designers tém que buscar formas de fazer o

consumidor se interessar e comprar suas pegas.

Com 29 % de participacdo, as matérias sobre a subcategoria marca se referiam as lojas
que abriram, desfiles e dicas de quais marcas de biquini comprar para e/ou durante a viagem.
Foram encontradas opcGes de lojas fora do Rio de Janeiro, 0 que comprova a afirmacao citada
anteriormente pelos autores, sobre o fato de o Rio de Janeiro ter deixado de ser o Unico polo
da moda praia brasileira. A revista deixa claro quais sdo as tendéncias e com quais marcas a
leitora consegue se inserir nelas, abordando diversas lojas relativamente novas no mercado de
moda praia, como a Isolda (SP), UMA (SP), lédice (SP), Jo de Mer (SP), Lauf (RJ), Ki&Co
(RJ), Renata Campos (BH), mas também ndo deixa de lado as mais antigas como: Cia
Maritima (RJ), Salinas (RJ), Lenny Niemeyer (RJ), Hope (CE), Agua de Coco (CE).

A maioria das matérias de modelagem também se enquadravam em marca e tendéncia,
mas devido ao principal conteido abordado ser o modelo da temporada, criou-se essa
subcategoria com 26% de participacdo. Foi possivel perceber que mais da metade das
matérias falavam sobre biquinis mais fechados, como os bodies e maids, que mesmo com
recortes escondem mais do que o modelo de biquini duas pecas e o top de biquini mais
tampado - estilo o top de ginastica. Segundo uma entrevista realizada pela Dra. em

38 . . ., N . . -
Essa nova maneira de vestir é fendmeno comercial de rapida expansdo desde 2014. Trata-se de uma

tendéncia na qual a roupa que foi desenhada para o exercicio e para o esporte, 0 chamado activewear, é usada no
dia a dia. Tornou-se, em pouco mais de um ano, objeto de desejo com looks cada vez mais bacanas e bonitos,que
comecama ser vistos em lugares hype e sofisticados a noite, para drinques e até after hours.” Constanza
Pascolato. Disponivel em < http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2016/06/athleisure-nova-onda-
fashion-circula-casual-e-esportivo-pelas-ruas-de-nova-york.html> Acesso em 24/05/2017.
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Comunicagédo Janara Oliveira com a estilista Jacqueline de Biase, criadora da marca Salinas,
que iniciou com modelagens maiores para atender as mulheres que ndo gostavam do fio
dental, o biquini foi acompanhando a mudanca da mulher até os anos 80, até ndo ter como
diminuir mais, e entdo voltou a ficar maior:
Nos anos 50 era um mai6 granddo, nos anos 20 cobria tudo e foi mudando,
foi diminuindo, diminuindo até que chegou nos anos 80, acabou diminuindo
muito, virou fio-dental e ndo tinha mais pra onde diminuir. (...) Até um certo
ponto, depois disso eu acho que deu uma normalizada, vamos dizer assim,
porque ndo tinha mais o que mudar, 0 corpo ndo era essa fonte de protesto,
ndo de protesto mas vocé querer se manifestar através do seu corpo, mostrar

mais que ele é meu (o corpo), eu faco o que quiser com ele, eu tenho a
liberdade de fazer o que quiser com ele. (OLIVEIRA, 2014, p. 111)

Ao dizer que “o corpo ndo era mais essa fonte de protesto” e que “ndo tinha mais o
que mudar”, a estilista traz a ideia de que o corpo ja tinha “cumprido sua missdo
revolucionaria”, logo a situacdo se “normalizou” e as mulheres voltaram a exibir menos o
corpo atualmente. Isso se assemelharia bastante com o discurso tradicional que estd em voga,
em um movimento politico de abafar e encobrir lutas pelas minorias e especificadamente os
discursos feministas, como é o caso da Globo que resolveu cobrir sua musa do carnaval
depois de 20 anos. A Globeleza 2017 apareceu na televisdo sambando vestida com roupas
associadas as manifestagBes culturais brasileiras ao invés do corpo nu pintado com
purpurina. Uma matéria sobre o assunto, do portal de noticias Zero Hora, traz a opinido da
pesquisadora de carnaval Rachel Valenca, que acompanha os desfiles desde 1960 sobre o

assunto, no qual ela diz que a Globeleza:

(...) representava a passista de escola de samba e nunca foi vulgar. Na danga,
a nudez ndo € sensualizada nem imoral, é uma forma de expressao corporal.
Cobrirem esse corpo é um retrocesso, é moralismo e corresponde a uma fase
de conservadorismo da nossa sociedade. (ESTADAO, 2017)

Um detalhe passivel de questionamento sobre essas novas modelagens é o seguinte:
como fica a situacdo da marquinha de sol com o uso de modelos mais fechados e/ou
recortados perante a cultura brasileira de estar sempre bronzeado, na qual a pele dourada é
sinbnimo de prestigio? Uma inferéncia que pode ser feita € que os biquinis, principalmente o
cortininha, continuam sendo a peca coringa para tomar sol e os modelos fechado sdo usados
em situacOes especificas, como na piscina a noite, em eventos estilo sunset ou até para 0 uso
dos bodies no dia-a-dia, como foi mencionado, permitindo uma expansédo do espaco da moda

praia.
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A subcategoria tecido € a que possui menor peso (8%), pois o contelldo da revista é
focado nos leitores que buscam novidades e ndo em designeres e estudantes de moda, entéo o
tema s6 aparece no caso de alguma tendéncia de materiais diferentes. Alguns exemplos sao 0s
modelos de seda, poliamida e o queridinho da vez, o tricd, que volta a moda e ganha uma

linha especial para nédo ficar encharcado e sem forma ao entrar em contato com a agua.
5.2.3 Resultado especifico: Categoria Corpo

A prdoxima categoria analisada foi corpo, com 31 matérias sendo 45% eram referentes
a dieta/treino/bem-estar mental, 39% produtos de beleza e 16% procedimentos estéticos. O

gréfico a seguir mostra como ficam as porcentagens dentro dessa categoria.
Gréfico 3: Categoria Corpo

procedimento
estéticos \

16%

produtos de
beleza
39%

Fonte: Grafico elaborado pela autora
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Essa categoria trata de dieta, treino e bem-estar mental®™, com dicas de alimentacéo e
exercicios fisicos que estdo na moda. Em relacdo ao bem-estar mental, leva-se em conta
praticas que visam o equilibrio mental, considerando que elas proporcionam maior qualidade
de vida, por meio do desenvolvimento da inteligéncia emocional. Um detalhe interessante é

que os produtos de beleza citados ndo sdo 0os mais comumente imaginados quando se cita 0

% Atualmente para o individuo ser empresério de si algo exigido pela sociedade, ele necessita do bem-estar
fisico e mental, as enfermidades e corpos considerados imperfeitos, sdo considerados falhas do individuo no
cuidado dele mesmo. “A fé e a autoajuda emergem, entdo, como mediadoras do equilibrio de si, na medida em
que alicercam as formas de ser e estar no mundo. Nesse sentido, diante das promessas de felicidade e da
valorizacdo do corpo ideal, o equilibrio emocional e interior apresenta-se como elemento da composi¢éo do eu
corporal Gtimo, na medida em que estabiliza possiveis dissondncias no ciclico movimento do
autoaperfeicoamento individual” (CALAZANS, 2013, p. 156).
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termo, como maquiagens, perfumes e produtos de corpo e banho, mas sim os com ligacédo
direta com a moda praia, como bronzeadores, protetores e hidratantes pds-sol. Sobre
procedimentos estéticos, a revista aborda cirurgias plasticas para o corpo e tratamentos com

equipamentos que visam a modificacdo corporal.

As duas primeiras subcategorias possuem um peso maior, ja que a revista se preocupa
em fornecer as técnicas da moda para se chegar ao corpo ideal. Ja foi abordado que a midia
considera que cada um tem a responsabilidade de cuidar do seu corpo e bem-estar e como
discorre Alain Ehremberg (2010), ao analisar o culto da performance e a importancia da
autonomia na contemporaneidade, o individuo deve dar sempre o seu melhor. Mas “a Vogue
ndo deixa seus leitores na mao”, fornecendo as melhores ferramentas para atingir esse
objetivo, levando a um pensamento comum que geralmente ¢ feito: “s6 ndo ¢ magro quem

nao quer”.

E interessante observar os titulos e sutids das matérias sobre dieta/treino/bem-estar
mental e produtos de beleza, principalmente nas revistas de verdo, que assumem um tom mais
apelativo e imperativo, por exemplo: “Férias Fitness — “Izabel Goulart revela como mantém o
seu corpdo em dia no fim de ano e da dicas no que levar na mala para se exercitar em
qualquer lugar”, “Pronta para o verao - Os treinos express para queimar os ultimos quilinhos,
os alimentos para incluir a mesa e vestir o biquini sem culpa (...)”,“Verao a vista - Vogue
apresenta 0s novos tratamentos para perder gordura e medidas e arrasar na hora de vestir o
biquini.” Ou seja, a revista indica como deve ser 0 corpo para se usar biquini e procura
“ajudar” sua leitora até durante a viagem das férias de verdo. A escolha da modelo Izabel
Goulart como autoridade e exemplo a ser seguido no quesito dicas corporais confere
credibilidade e garante interesse do publico para a matéria. Ao dizer que ela também possui
uma rotina agitada, aproxima a sua realidade com a da leitora que busca alcangar o seu corpo

idealizado.

Dentro dos 45% que se encaixam em dieta/treino/bem-estar mental, a frequéncia das
matérias com contetido sobre o bem-estar mental aliado as dietas e treinos chamam atencao,
com 26% de peso. Seguem exemplos do conteudo/titulo de tais matérias: “Mente sd, corpo em
harmonia”, “Corpo ¢ mente em harmonia”, “Mente sa, corpo em forma”, “(...)health coach
das saradas famosas e as terapias que prometem deixar vocé mais magra com a ajuda da
mente”, “Tracking zen”. Costa (2004, p.132) comenta que “a maioria dos individuos urbanos
elegeu 0 bem-estar e os prazeres fisicos como a bussola moral da vida”. Ou seja, a Vogue alia

a ideia do corpo ideal com a do bem-estar, da “mente sa, corpo sa”, trazendo a no¢do de quem
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estd bem psicologicamente, certamente vai estar com o corpo em forma e vice-versa. A
tendéncia da leitora é se identificar com as metas e querer buscar tais beneficios, enquanto a

revista mostra nas matérias o caminho para alcanca-los.

Algo que chamou atenc¢do na subcategoria de produtos de beleza foi a presenca de
matérias sobre bronzeamento. Todas as 12 matérias analisadas abordavam de alguma forma a
questdo de se bronzear, mostrando que a revista ressalta essa importancia do bronzeamento
para a cultura brasileira. Mesmo em meses fora do verdo, como agosto, o tema foi abordado.
Ao analisar a forma com a qual a revista o aborda, foi possivel concluir que o bronzeamento é
sim muito importante, mas ndo é qualquer tipo de coloracdo que é aceita. O ato de ficar
‘torrada de sol’, ja ndo esta na moda, chic € o efeito do bronze sun kissed, uma “tonalidade
saudavel”, para “retirar o branco de escritorio” - expressdes utilizadas nas matérias para
designar um bronzeado mais suave. A revista traz em algumas matérias a importancia do
protetor solar e em outras até cita formas de bronzear sem sol, com os produtos de
bronzeamento artificial. Essa técnica, além de ser menos agressiva, € indicada como forma de
dar “vida longa ao dourado de sol”, para manter o efeito do verdo, sempre jovem. Segundo a
revista, um corpo iluminado indica salde e bem-estar, ao contrario de outrora, quando o corpo

bronzeado era resultado de trabalhos ao sol e ndo tinha prestigio.

Ja a subcategoria Procedimentos estéticos chamou atencdo pela baixa frequéncia. Era
possivel esperar que, uma vez que as brasileiras s6 ndao fazem mais plasticas por falta de
dinheiro, como ja foi mencionado, a revista comentasse mais sobre tais procedimentos. No
entanto, de todos os meses analisados, a revista apenas comentou da cirurgia para afinar o
rosto, a bichectomia. Uma hipdtese para tal fendmeno é que as mulheres que possuem a renda
mais elevada querem manter a beleza por meio de técnicas mais “naturais”, mas como nao é
possivel a comprovacdo dessa possibilidade, incentiva-se uma investigacdo mais aprofundada
em um futuro trabalho. Além disso, a subcategoria apresenta matérias de procedimentos mais
focados em regides especificas, como o equipamento Velashape que combate a flacidez e a

celulite, mas que sé funcionam bem se aliados a uma dieta/treino sugeridos pela revista.

Outra auséncia notada na categoria foi a de matérias sobre depilagdo. Nas 7 revistas
analisadas, s6 foi encontrada 1 matéria sobre a tematica. Pode se inferir que ndo é um assunto
muito atrativo para o publico, ja que traz a ideia de desconforto e sofrimento, sendo um tema
que pode ser considerado grotesco. A possibilidade é reforcada uma vez que essa Unica

matéria falava sobre os novos depiladores da Philips e utilizava uma linguagem técnica,
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tentando trazer a ideia de uma depilacdo mais agradavel. Outra hipétese é que o assunto ja

esta tdo presente na cultura brasileira que chegaria a ser 6bvio e menos comentado.

Uma curiosidade observada durante a analise da revista foi a presenca de imagens de
modelos de biquini nas matérias sobre corpo®’, até mesmo naquelas fora do verdo. Por isso,
em uma sintética analise da imagem, foram contabilizadas as matérias dessa categoria que
trazem fotos com modelos de corpo todo, separadas em porcentagens das fotos que possuem
modelo com biquini e das que ndo possuem, para melhor entendimento do que a frequéncia
dessa imagem tem a dizer. Das 18 fotos que se enquadravam no perfil exigido, 12 ndo
apresentavam modelos de biquini: 6 estavam com roupa de ginastica, algo esperado por serem
matérias sobre dieta/treino, 2 de lingerie e 4 com roupas do cotidiano. Observou-se que 6
apresentavam modelos de maids com muitos recortes ou de biquini cortininha. O fato de 1/3
das imagens mostrarem modelos de biquini € um nimero consideravel para concluir que a
Vogue sugere, mesmo em matérias que ndo sdo sobre biquini, a ideia de corpo ideal para

vesti-lo, mostrando o que fazer para ter aquele corpo e poder usar a indumentaria.
5.2.3 Resultado especifico: Categoria Estilo de vida/dicas

Por fim, a ultima categoria do Quadro 1 é Estilo de vida/dicas. Segundo Anthony
Giddens (2002), o significado da expressdo estilo de vida vai muito aléem da ideia do
consumo, como as revistas sugerem. Sao “(...) praticas que um individuo abraga, ndo so
porque essas praticas preenchem necessidades utilitarias, mas porque ddo forma material a
narrativa particular de auto-identidade” (GIDDENS, 2002, p.79). Na contemporaneidade, as
pessoas sdo pressionadas a seguirem estilos de vida, pois sdo escolhas da rotina de cada
pessoa que definem o fazer e quem ser. Essa categoria abarca matérias que comentam sobre 0
estilo de vida considerado correto da moda praia no Brasil, que deve ser seguido para se
enquadrar nessa identidade. Em relacdo as dicas, seriam aqueles breves conselhos que a

revista da sobre o contexto de moda praia.

As matérias encontradas que se enquadram nessa categoria se misturam entre estilo de
vida e dica, por exemplo, a revista contempla dicas de dois livros relacionados a moda praia, 0
“Biquini made in Brazil”, da Lilian Pacce, livro inclusive muito utilizado no capitulo sobre
biquini, e o livro da Ira Etz, filha da primeira mulher a usar biquini no Brasil, “Ira do

Arpoador”, que contam toda a historia da indumentéaria e da cultura praiana. Além disso,

* Foram analisadas apenas as subcategorias “procedimentos estéticos” e “dieta/treino/bem-estar mental” da parte
de corpo, ja que seria esperada a imagem de modelos com biquinis para ilustrar as matérias sobre bronzeamento,
por exemplo.
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Lenny Niemeyer da dicas de como ser carioca: deve tomar sol todo dia e fazer esportes nas
areias. Entende-se que essa Ultima categoria possuia peso inferior, j& que as outras categorias
sdo o foco da revista, pois falam diretamente sobre moda e corpo e ja trazem implicitas nelas
as ideias de dicas, como marcas e modelagens a se usar e estilo de vida, mostrando qual o

modo de agir ideal.

A modelo Anna Clevelend, filha da musa de Salvador Dali e Halston, Pat Clevelend,
fez um editorial no Rio de Janeiro e comentou sobre o significado da nudez para ela e do
topless no Brasil: "Eu gosto da nudez com sentido, enquanto arte...”, "Amo me vestir. Mas,
quando ninguém me olha, ndo uso nada. Alids, soube que o topless ainda € motivo de
polémica nas praias do Rio. Vivemos um periodo téo libertador décadas atras, mas parece que
agora entramos numa era de retrocesso. 1sso me assusta”, "Free the nipples babe, and let’s
have some fun". As frases proferidas por ela podem ser diretamente relacionadas com a
questéo do discurso tradicional vigente, ligado ao cobrimento do corpo da mulher, comentado

na subcategoria das modelagens.
5.2.5 Andlise das capas

A analise das capas das revistas no periodo selecionado também € de relevancia
significativa para os resultados da pesquisa. Das sete capas, apenas duas ndo comentam nada

sobre dieta/treino, 0 que confirma que esse € um tema caro para a revista VVogue e sua leitora.

Figura 18: Capas analisadas (agosto/16 — fevereiro/17)

M, = VO@LE V%' [

Fonte: Compilado elaborado pela autora
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Além disso, foi possivel notar a forte presenca de modelos brasileiras nas capas (vide
Figura 18), sendo apenas uma delas iraniana, a Irina Shayk. Isso reforgca a ideia de que o
reconhecimento e a admiracdo para com a modelo da capa geram uma identificacdo com o
leitor, que vai estar mais propenso a querer comprar a revista. Um padrdo observado é que
todas as modelos s&o ou foram uma Angel da Victoria’s Secret, mulher sexy e com 0 corpo
tido como ideal para uma lingerie, que compde o grupo de modelos mais bem pago do

mundo, sendo o destaque da marca e desfilando no Victoria’s Secret Fashion Show.

Ao contrério da primeira edi¢do da revista Vogue do Brasil que trazia uma mulher de
negécios Besty Monteiro de Carvalho na capa, todas as revistas analisadas mostram as
famosas Angels, evidenciando uma transicdo no valor de ser empreendedora de empresas para
ser empreendedora de si. Que estilo de vida é esse para ter esse Corpo e vice-versa e que corpo
é esse para ter esse estilo de vida? Mirian Goldenberg (2007) analisa o significado do corpo
na contemporaneidade e verifica que “no Brasil, as modelos sdo imitaveis, pois tem prestigio,
sucesso e dinheiro. Seu principal capital é o corpo magro, jovem e belo” (GOLDENBERG,
2007, p. 27). O conceito de imitacdo prestigiosa trazido por Marcel Mauss (1974) ilustra essa
relacdo de leitoras da revista com as modelos, ja que, segundo ele, as pessoas imitam corpo e
comportamentos de quem tem prestigio dentro de uma determinada cultura. Porém, esse ato

de imitacdo ndo é um ato completamente consciente da sociedade.

Por meio de uma analise das chamadas e modelos das capas (Quadro 3), foi possivel
inferir que além de conferir importancia para os temas relacionados ao corpo/dietas, percebe-
se pelas expressdes “trend topics na moda”, “o novo sexy”, “mudanga de habito” e “update
fashion” que o foco da revista é transformar o look e o corpo, para que a leitora fique na

moda.



Ago

Set

Cut

Nov

Dez

Jan

Fev

Quadro 3: Chamadas e nomes das modelos das capas

Capa: bichectomia, dieta da mandioca, best-seller solteira e feliz, 8 novos talentos da moda
internacional, 1 capitulo do romance de Paulo Coelho, renove o closet - silhueta oversized, busto em
fogue, lamés para o dia e alfaiataria oriental . Adriana Lima.

Capa: Teste da areia, hipnose pra emagrecer e as aulas power das academias, trend topics na moda,
trugue de styling. Carol Trentini gravida.

Capa: Influencers da terceira idade, a volta dos anos 80 (tecidos com brilho), x6 guimica (cabelos
crespos em alta). Isabeli Fonatana e Alessandra Ambrosio sorrindo.

Capa: O novo sexy (lingerie com alfaiataria, seios cobertos na praia e cabelo molhado no gala),
superfoods fitness, Rio eu te amo (entre no ritmo caliente da temporada). Gisele Bindchen.
Capa: Look de festa com toque masculing, aposte no glitter e dama paulista conta seu passado no
cinema italiano. Isabeli Fontana

Capa: Mudancga de habito (pos treino, rotina de beleza), new wave (volta do asa-delta), slow fashion.

Irina Shayk de biguini.
Capa: Fica verdo, produtos pra manter o bronze o ano todo, boca fechada - jejum para viver mais e
entrar em forma, update fashion pro inverno e cannabis sa. Lais Ribeiro.

Fonte: Quadro elaborado pela autora

5.2.6 Andlise dos titulos das matérias
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Além das demais analises, por meio de um compilado dos titulos das matérias

selecionadas (vide Quadro 4), é possivel apreender que eles representam um pouco do que vai

ser falado e buscam chamar atencdo do leitor para os textos. E interessante mencionar que,

das edicdes analisadas, a de novembro apresenta mais de um terco das matérias analisadas

(27%), por ser a revista oficial de abertura do veréo, trazendo todas as tendéncias, novidades

das marcas e métodos para alcancar o tdo almejado corpo de praia. Para a capa dessa edi¢éo,

nota-se a preocupacado e interesse da Vogue em dispor a imagem da Gisele Biindchen, uma

modelo brasileira renomada internacionalmente que acaba por representar a beleza e charme

deste pais tropical.
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Beleza celestial

Adeus Lentilha

Garata de
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Eterno WMerdo

Moda
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Ex=tilo de
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Quadro 4: Titulos de todas as matérias analisadas
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Transzita Livre

Mapadamina
P& naEstrada

Ezsenciais da
werdo

Mawa Onda

MuzaFarada
Caixa

Pode vir quente

Transito livre

Dez [ l=10 Ot St
L . SgoPaulo-
Fériazfitneszz  Prontaparaowverio ;
Deu praia
Colabarar para . Muito além do
P #closet de vero | ®éfurinhos
transfarmar hupe
: - . . Yeterana em boa
Oriente Quente Jeitinbio carioca Miss fitniess i
orma

Paraizada S Paulo -Praia

Impres=&a Oigital ,
P q Lugar ao sal o= uthana
v e . Mente 53, corpo
O werdo & deles! Seioz cobertas
em farma
Weardao Avista Serra e Mar L& vem o Sal
O quente da
WVamos fugir! Deu cria o .
estagio
Mulheres de Areia  FSodonay the Sun Mo ponto certo
finatomiadadar & ProvaD'fgua Fozo e ferra
Biquini High-Tech MNowa grade
Praiaurbana Werfo & vista

Acerte no Grafica
Bugué frtzy
Salada Mista

Mergulbio Artzy
Mizs fitriess
Atitude de madela

Praia particular

Ela vaiinuvadir sua
praia

Modo Express:
Fatina para
deszinchar

Sauna: Aliada
poderasa

Bronze sem sal
Treino para a mala

Derrigre em foco
Ainda datempo
Ealsa cheia

24h de cuidada

Fonte: Quadro elaborado pela autora
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Miss fitmess
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Nota-se que, desde agosto a revista ja utiliza muitos termos relacionados ao verao, sol,
viagem e férias, e confirma a ideia que revista busca ajuda-la a ficar por dentro das ultimas
tendéncias e a alcangar o corpo ideal para quando chegar o verdo. Percebe-se que a VVogue se
mostra atenta ao que acontece no mundo, confirmando a “teoria do espelho”, segundo a qual a
sociedade reflete os acontecimentos do mundo (FRANCA, 2012). E vai além, ao trazer a ideia
de que midia faz surgir acontecimentos, mas também repercutem aqueles j& existentes.

A midia constitui talvez a instituicdo que melhor caracteriza 0 cenario
contemporaneo; a face da nossa sociedade, nosso comportamento, nossas
acOes sdo hoje o que sdo porque dispomos de tais meios, espagos,
instrumentos para nos informarmos, nos exprimirmos, formatarmos nossas

acOes e nosso cotidiano. A midia é o espaco privilegiado no qual a sociedade
fala consigo mesma, a proposito de si mesma (FRANCA, 2012, p.12).

5.3 Conclusdes gerais das analises

Diante dos resultados obtidos pelas analises dos gréficos, é possivel concluir que as
subcategorias que mais se destacam na revista sdo “tendéncias” e “dietas/treinos/bem-estar
mental”, confirmando a ideia de ndo adianta usar o biquini do verdo sem ter o corpo ideal do
momento. A prépria organizacdo da revista sugere essa ideia, ja que primeiro vem a secdo de
moda para depois falar sobre beleza. Sempre se mostrando como uma “mio amiga”*

(CALAZANS, 2013) da leitora e utilizando modelos nacionais famosas, a VVogue publiciza o

ideal de corpo e estilo de vida para muitas brasileiras.

Algumas baixas frequéncias durante a andlise das edi¢cbes merecem ser citadas, como
a auséncia de uma matéria relacionada ao aniversario de 70 anos do biquini em agosto,
mesmo perante a importancia de que a moda praia tem para a revista como pdde ser visto; a
baixa quantidade de mencdes sobre biquinis/marcas estrangeiras, algo que pode ser entendido
como a preferéncia e orgulho do brasileiro por sua moda praia; e a auséncia de matérias sobre
opcOes de biquinis para diversos tipos de corpo e de imagens corpos “imperfeitos”, como os
corpos gordos, com rugas, estrias e celulites. Uma hipOtese é de que esses corpos
“imperfeitos” ndo sdo corpos passiveis de imitacdo, na verdade sdo o temor da geragdo,

sindnimo de fracasso e mal-estar.

Foi possivel observar que as matérias refletem o que estd acontecendo no mundo da
moda e do seu contexto social. Contudo, ndo trazem questionamentos do sistema, do que

significa uso de um biquini mais fechado, do porqué de tais pegas voltarem a moda e outras

* Da mesma forma que a autora Calazans identificou essa dinamica no canal GNT, verificou-se que a Vogue
empenha a mesma estratégica com as suas leitoras.
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ndo, entre outras questbes, principalmente porque esse ndo é o objetivo da revista, pois

poderia implicar na perda de leitores e anunciantes.
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6. CONCLUSAO

A realizacdo do presente estudo possibilitou chegar a conclusdes a respeito de qual
conteddo sobre moda praia a revista Vogue brasileira apresenta para as suas leitoras. Foi
possivel observar, durante a coleta de informacdes e analise das frequéncias das matérias,

pontos relevantes para a discusséo deste trabalho, que serdo retomados a seguir.

A pesquisa bibliogréafica contribuiu com uma analise histdrica das revistas femininas e
do contexto do biquini, que foram de suma importancia para a devida interpretacdo dos dados
da anélise de contetdo. Desde a compreensdo da linguagem intimista das revistas femininas,
até as mudancas de estratégias delas durante o tempo para manter os lucros perante um
discurso feminista; do o papel da midia atualmente como espelho da sociedade até o
entendimento do surgimento do biquini, seu processo de aceitacdo e relevancia na cultura
brasileira, a mudanga na concepcdo do ato de bronzear, que era evitado, e a recusa da
sociedade brasileira de aceitar o topless. Juntamente a tudo isso, a ideia de corpo como

capital, divulgada na contemporaneidade.

A Vogue brasileira se mostra como a grande lancadora de tendéncias da imprensa
nacional, se encarregando de selecionar e exibir as principais novidades da estacdo para o seu
publico. Assim, foi possivel observar padrées de matérias sobre moda, corpo e estilo de
vida/dicas, com um discurso de “mao-amiga” (CALAZANS, 2013) e corrida contra o tempo
para a leitora estar perfeita no verdo, além de dicas de como se transformar para alcangar tais

ideias, cumprindo sua funcdo de pedagogizacdo midiatica.

O discurso intimista e pedagdgico da revista acaba por cristalizar ideias e ideais do que
seria 0 estilo de vida tropical perfeito a ser seguido. Na andlise, verificou-se que para o verdo
de 2016/2017, a revista confere grande importancia para a parte de moda, com 49% das
matérias analisadas, e corpo, com 43%. Isso sugere a ideia de estar por dentro das tendéncias
e com o corpo ideal. A revista exalta também a importancia de estar bronzeado no pais. Todas
as matérias analisadas sobre produtos de beleza na parte sobre o corpo comentavam de
alguma forma sobre o tema bronzeamento. Porém, ressignifica o conceito do bronze ideal,
gue ja ndo é mais ficar com um aspecto muito bronzeado e sim apenas com um aspecto
saudavel, de bem-estar. Ainda sobre a categoria corpo, a VVogue dispde muita atencdo na
questdo das dietas e treinos aliados a questdo do bem-estar mental, do “corpo ¢ mente em

harmonia”, algo que parece ser fundamental na contemporaneidade.
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A subcategoria tendéncias foi a que obteve maior frequéncia no segmento moda, e
apresenta a ideia de que a moda praia se expande para fora das areias, com os bodies e maids
recortados, que apresentam um visual mais tampado seguindo o discurso tradicionalista da
atualidade. E a revista ndo apresenta uma ideia de modelo de biquini para cada corpo, pois o
unico corpo aceitavel para uma revista de luxo e prestigio como a Vogue é 0 corpo magro,
espetacularizado, midiatico, o famoso corpo como capital (GOLDENBERG, 2007). Tais
atributos séo entendidos como regras para as leitoras que, ao se verem distantes desses ideais,
podem se sentir em estado de insatisfacdo cronica e possivel 6dio contra elas mesmas e seus
corpos. Na busca por alguma forma de reconhecimento e prestigio, véem seu corpo como a
saida mais facil para obter o estilo de vida das modelos, celebridades e influenciadores, que
sdo 0s grandes porta-vozes e imagens das capas da revista, seguindo o conceito de imitacdo

prestigiosa, conferido por Mauss (1974).

A Vogue, a partir de uma ideia de casamento da midia com a vida social e da midia
como espelho dos acontecimentos (FRANCA, 2012), se encarrega em falar sobre assuntos
gue estdo em pauta, porém se isenta de abordar temas considerados “incomodos”, que
poderiam levar a perda de leitores e anunciantes. Isso é concluido a partir da auséncia de
alguns conteudos, como a dos corpos “imperfeitos”, ou seja, corpos gordos, com celulite, ou

velhos, com rugas e manchas.

Por meio desse ciclo de ditar tendéncias, fazer com que as leitoras se sentirem mal e
queiram se identificar e se incluir naquele meio considerado o perfeito, é que as revistas se
sustentam. Ja que, desde a década de 60, os anunciantes utilizaram dessa estratégia ao
descobrir o corpo como fonte de insatisfacdo das mulheres e, ao mesmo tempo, de lucro. As
revistas ficam em um jogo cruzado entre fazer um jornalismo de qualidade para suas leitoras e

agradar os anunciantes, ja que sao eles que geram lucro para as revistas (WOLF, 1992).

Algumas limitacGes da pesquisa foram a dificuldade de alocacdo de cada matéria em
categorias na parte da analise, ja que apresentavam uma grande conexao entre os temas. No
entanto, a solucdo de segmentar de acordo com o foco principal que era conferido para cada
categoria funcionou bem. Além disso, o distanciamento da autora com o ambiente praiano
pode ser considerado uma limitagdo para uma compreensdo a fundo da tematica. Mesmo
diante de tais obstaculos, os dados obtidos foram de importante contribuicdo para a
compreensdo da mensagem da revista e do significado das matérias como um todo, e o estudo

bibliografico permitiu uma melhor imersao no tema.
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O trabalho abre portas para pesquisas em outras vertentes, como o estudo sobre a
moda praia das revistas Vogue de outros paises e a comparagdo com o discurso da edi¢do
brasileira. Além disso, € incentivado o aprofundamento em estudos sobre género, discurso

midiatico e a questdo das modelagens para cursos de moda.
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