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Resumo

Neste texto, discute-se a construgao de padroes de beleza nos editoriais de
moda da revista Vogue Brasil, na primeira década do século XXI, com o
objetivo de investigar os padres de beleza implicitos, as transformagoes
propostas para o corpo feminino e as relagdes possiveis entre moda e
padroes de beleza. O referencial metodoldgico usa parte dos estudos de
semidtica de Barthes. Nas pdginas sobre os 11 anos analisados, pode-
se perceber um unico perfil estético de mulher: todas as modelos sao
brancas, jovens e muito magras. O tipo de roupa escolhido nas fotos
reforca esse perfil, pois sio pecas que ndo vestiriam bem uma mulher
com corpo mais volumoso. Por fim, os textos ¢ o tipo de linguagem
usada pela revista buscam “glamorizar” o que estd sendo apresentado,
criando um contexto ainda mais elitizado.
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Abstract

In this paper we discuss the construction of beauty standards in
some fashion editorials of Vogue Brasil magazine, in the first decade
of XXI century, we aim to investigate the implicit beauty standards,
the transformation that has been proposed for the female body and
the possible relationship among those standards. The methodological
approach used was based on Barthes” semiotics studies. In the pages of
the 11 years analyzed was perceived only one aesthetic profile of chosen
women: all models were white, young and skinny. The clothing type
chosen for these photos reinforces this profile, since they would not fit
well on a fuller figured woman. Finally the texts and the type of language
used in the magazine looks to “glamorizes” what is presented creating an
even more elite context.

Keywords: Fashion. Body. Beauty. Woman.

Resumen

En este articulo se analiza la construccién de patrones de belleza en
editoriales de moda de la revista Vogue Brasil, en la primera década
del siglo XXI, con objetivo de investigar los patrones de belleza
implicitos, los cambios propuestos en el cuerpo femenino y las posibles
relaciones entre moda y patrones de belleza. El marco metodoldgico de
los estudios utiliz6 parte de los estudios de la semidtica de Barthes. En
las pdginas de los 11 anos analizados se puede percibir un dnico perfil
estético de mujer: todas las modelos son de color blanco, jévenes y
muy delgadas. El tipo de ropa elegida en las fotos refuerza este perfil,
pues no son prendas que quedarfan bien en una mujer con cuerpo mds
voluminoso. Por dltimo, los textos y el tipo de lenguaje utilizado por
la revista buscan “glamourizar” lo que se estd presentando, creando un
contexto atiin mds elitista.

Palabras-clave: Moda. Cuerpo. Belleza. Mujer.

Introdugao

corpo, imerso na natureza, ¢ também uma produgio histérica e
cultural. Assim, o corpo feminino é uma invengao humana, em que
ideias, crengas, valores e conceitos a respeito da mulher tém uma

relagao direta com a constru¢ao dos padroes de beleza ideais sobre o corpo
feminino (Strey, 2004).
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Desde o inicio do século XX, as mulheres brasileiras viveram diversas
transformacdes fisicas, acompanhando desde o surgimento do batom,
em 1925, a substitui¢ao do espartilho pelo soutien; da gordura passiva
do século da Belle Epoque a norma estética da magreza; sendo que, no
decorrer do século, as mulheres se despiram (Del Priore, 2004).

As mudangas no Brasil da década de 1930 favoreceram a emergéncia
da “mulher moderna”, que passou a ocupar novas posi¢des sociais, dando
origem a uma nova representa¢ao feminina, especialmente relacionada ao
corpo. Modeladores artificiais e naturais foram anunciados para lograr
um corpo mais sauddvel, conforme novos cAnones da estética feminina.
O corpo feminino se tornou alvo dos cuidados da nova industria dos
cosméticos, ¢ a mulher moderna jd nasceu assediada pelos anincios de
produtos de beleza (Schossler & Correa, 2011) e, mais tarde, pelas revistas
de moda.

Carreteiro (2005) fala em quatro tipos de corpos na sociedade moderna:
a) o corpo territdrio, considerado um lugar de expressio da subjetividade e
das questdes sociais; b) corpo viril, considerado sob a modalidade da forga
fisica; ¢) o corpo do excesso, refere-se aqueles que usam seu corpo para
praticar excessos; e d) o corpo-beleza. Este dltimo é o que mais interessa
neste estudo, j4 que diz respeito ao fascinio do mundo contemporineo
pela estética, levando as pessoas a investir em seus corpos, seguindo os
atuais padroes ideais de beleza, sendo que a publicidade suscita esse desejo.

No universo da moda, a beleza constitui uma forma de aceitagio social.
Ser bela, para Sampaio e Ferreira (2009), estd ligado a qualidades estéticas,
explicitadas nos atributos fisicos e que estio constantemente veiculados
pela midia. Assim, a sociedade em geral entende por belo aquela ou aquele
que tem a pouca porcentagem de gordura corporal, fartas nidegas (sem
celulite, nem estrias) e seios grandes (e empinados), musculos definidos,
pele bronzeada, além de auséncia de mancha ou espinha na pele e até
mesmo pouca ou nenhuma caracteristica que denote idade, como rugas e
marcas de expressao.

Apesar de nao haver consenso sobre o que significa ser bela, por se tratar
de um conceito subjetivo, o qual varia a cada cultura, j4 que a estética
corporal é um elemento cultural que muda com cada representagao de
mundo (Queiroz & Otta, 2000), a midia especializada em moda propaga
nogoes especificas padronizadas de beleza e aparéncia. Esse fato pode ser
percebido pelo que é mostrado nas passarelas, na publicidade das marcas
que nelas desfilam e especialmente ilustrado nos periédicos femininos.
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Portanto, como coloca Strey (2004), a moda se impde e é imposta por diversos
meios de comunicagio.

No Brasil, os periddicos femininos sao o segmento de maior destaque
no mercado de publica¢des, pela quantidade de titulos disponiveis e pelo
faturamento em vendas (Schmitz, 2010). Assim, as informacoes veiculadas
nas revistas femininas tém publico certo e fiel em um mercado que existe no

Pais desde o final do século XIX (Buitoni, 2009).

No final do século XIX, em 1892, surgiu nos Estados Unidos, a revista
Vogue. A revista pode ser considerada o veiculo de midia impressa de maior
importincia no segmento de moda, pois estd presente em 21 paises no mundo.
No Brasil, comegou a ser publicada em 1975. Representante das classes mais
abastadas, a revista Vogue reflete o estilo de vida da elite brasileira, fortemente
associada 2 moda nacional, que ganhou notoriedade e relevincia, a partir
da década de 1990, em suas pdginas (Elman, 2008). Os editoriais de moda'
encartados mensalmente nessa publicagio sao a expressao mdxima do estilo e
tendéncias de moda propostos pelos seus editores como adequados para o més
ou estagdao em voga. O editorial de moda é umas das maneiras encontradas
pelos estilistas para divulgar seus trabalhos. Normalmente sio publicados
depois da exibi¢ao da cole¢io na passarela, onde a leitora é informada sobre
alguns dos produtos a venda no mercado naquela estagio. Ou seja, com base
nas informagdes veiculadas nessas publicagbes, a revista atesta que os estilos
ali criados constituem a aparéncia desejada para um determinado periodo.

Levando em conta a relevincia dessas publicagdes para a propagagao
de tendéncias e ideais estéticos, foram analisados nove editoriais de moda
publicados pela revista Vogue Brasil na primeira década do século XXI. O
objetivo foi investigar os padroes de beleza implicitos e as transformagoes
propostas para o corpo feminino e verificar as relacdes existentes entre moda
e padroes de beleza nos editoriais de moda da revista em questao. Para tal, foi
realizada uma andlise documental do contetido dos editoriais, levando em
conta as imagens e os textos a elas associados.

Linhas tedrico-metodoldgicas utilizadas

Os estudos de semidtica de Barthes (1979), conforme adaptados pela
publicitdria Schmitz (2007), foram o ponto de partida para a andlise das

De acordo com Schmitz (2009), editorial de moda ¢ o espago ou se¢do de moda em que a revista revela, por meio de
uma matéria jornalistica temdtica e do uso preponderante de imagens de modelos, roupas e acessérios, conjugadas com
pequenos textos informativos e descritivos, sua posigao editorial em relagdo as tendéncias de vestudrio vigentes na estagao
climdtica.
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imagens e textos associados. A semiologia instrumentaliza o analista para a
identificagao dos signos e interpreta¢io das produgoes de sentidos baseada
neles, sendo que os sentidos remetem a uma cultura e suas convengoes
(Bauer & Gaskell, 2010). Assim, por meio da semidtica sociocultural, foi
possivel descobrir como se dd a construgao de sentidos para padroes de
beleza nos editoriais de moda da revista Vogue.

Barthes (1979) afirma que, para interpretar uma imagem e formular
sentidos com base nela, existem trés niveis de significagao: o denotativo,
o conotativo e o mitico. O nivel denotativo é a descrigao literal da
imagem, e qualquer pessoa pode entende-la, limitando-se aos objetos
presentes na imagem. O nivel conotativo estd relacionado ao simbdlico
e exige conhecimentos culturais e histéricos para uma interpretagao mais
aprofundada na produgio de sentidos. O nivel mitico é o meio pelo qual
uma cultura naturaliza suas préprias normas ou ideologias, legitimando
ou estruturando uma forma de poder, de modo que as representagoes,
muitas vezes, parecem invisiveis (Bauer & Gaskell, 2010).

Barthes diz que existe um nivel mitico na moda, pois esta apresenta
convengdes e normas como fatos naturais. Assim, a semiologia possibilita
desmistificar, desmascarar essa naturalizacio (Bauer & Gaskell, 2010).
Portanto, a proposta deste trabalho foi identificar as concepgoes culturais
sobre padroes de beleza que estao implicitamente referidas pelas imagens
e textos associados nos editoriais de moda da revista Vogue, sendo que
as bases para a interpretagao dos dados foram estudos sobre o tema de
disciplinas das Ciéncias Sociais.

Barthes (1979) iniciou seu trabalho de andlise semiolégica tomando
por base jornais e revistas de moda, diferenciando trés tipos de vestudrio:
vestudrio-imagem (fotografia em si), vestudrio-escrito (a fotografia
transformada em linguagem escrita) e vestudrio-real (que d4 origem aos
dois primeiros). Esses conceitos foram adaptados por Schmitz (2007), ao
analisar como é apresentada a feminilidade nos editoriais de moda da revista
Elle. A autora chama o vestudrio-imagem e o vestudrio-escrito de visual e
verbal, respectivamente, categorias que compdem a ordem de conteddos,
e propde um terceiro tipo: verbal-visual, sendo o entrecruzamento das
duas categorias anteriores, possibilitando o exame do como o verbal e
visual se complementam ou nio, e as significagdes que dai emergem.

Iniciou-se a andlise pela escolha dos editoriais de moda da Vogue. Depois
de feito o inventdrio denotativo, foram identificados e descritos todos
os elementos do material visual e verbal, resultando em uma catalogagio
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do sentido literal do material. Por fim, realizou-se a andlise de niveis de
significagao conotativo e mitico (Bauer & Gaskell, 2010). A andlise do
conteddo visual, verbal e verbal-visual buscou identificar as concepgoes
culturais sobre padroes de beleza e foi construida com base no inventdrio
denotativo e estudos das Ciéncias Sociais.

O Brasil e a moda praia

Ao pensar em vestudrio no Brasil, ¢ dificil ndo se fazer uma conexio
direta com a roupa usada na praia. Em boa parte do Pais, faz calor o ano
todo, de maneira que, mesmo nas localidades distantes da costa, o traje
de banho se faz presente. A associa¢io da moda nacional com a moda
praia tem relagio com as mudangas culturais ocorridas no Brasil desde o
século XX e que constituem o que os antrop6logos Goldenberg e Ramos
(2002, p. 25) chamam de periodo de “afrouxamento moral”, em que, de
fraques e vestidos até o pescogo, as pessoas passaram a exibir mais seus
corpos. Essa redescoberta do corpo travestiu de libertagao fisica e sexual
uma conformidade a um tnico padrio estético: a “boa forma”.

A maior exposi¢ao do corpo vai ao encontro de um dos objetivos da
pesquisa realizada, que é verificar as transformagdes propostas para o corpo
feminino na primeira década do século XXI nos editoriais da Vogue. A
énfase dada @ moda praia na escolha dos editoriais para esta pesquisa deve-se
ao destaque que esta propicia ao corpo e pela expressividade mercadolégica
desse segmento no Pafs, pois, segundo a Associa¢ao Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccao (ABIT, 2010), o Brasil € a referéncia no setor.

Os biquinis e maids, por vezes, sao tidos como vestimentas mais
democrdticas, j4 que sugerem menor ornamentagao NO USO € Menos
consumo de tecido na sua confecgio, o que dificultaria na diferencia¢io
social por meio da aparéncia. Na prdtica, percebe-se algo diferente.
Goldenberg e Ramos (2002, p. 29) afirmam que “sob a moral da ‘boa
forma’, um corpo trabalhado, cuidado, sem marcas indesejdveis (rugas,
estrias, celulites, manchas) e sem excessos (gorduras, flacidez) é o dnico
que, mesmo sem roupas, estd decentemente vestido”. Ou seja, os trajes
de banho desempenham a fungao de exaltar os corpos em “boa forma”,
servindo mais como moldura para sua exibi¢ao do que como cobertura
das partes intimas.

Em pesquisa conduzida no final da década de 1990, no Rio de Janeiro,
o antropélogo Malysse (2002) destaca a importincia do corpo para os
brasileiros. Ele afirma que os brasileiros se importam e mostram o corpo
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com muito mais facilidade que os europeus, sob alega¢ao do calor tropical.
Mas, a0 mesmo tempo, essa maior liberdade em se exibir dd indicios de
um discurso totalitdrio sobre a beleza, que afirma que o corpo bonito deve
ser mostrado e que quem nao tem um deve “trabalhar” para consegui-lo.

A fim de entender o que vem a ser esse corpo bonito dentro da dtica da
moda na primeira década do século XXI, foram escolhidos os editoriais
de moda praia da Vogue, encartados anualmente na edigao de janeiro da
revista. O corpus desta pesquisa foi entao composto por nove editoriais,
publicados entre 2000 e 2010, levando em conta que, nas edigdes de
janeiro de 2000 e 2003, nao houve a publicagiao de editorial de moda
praia.

Vale destacar também que, de 2008 a 2010, a revista publicou mais de
um editorial de moda praia na mesma edi¢io. A escolha de qual editorial
analisar nos anos em questao considerou a maneira como o corpo foi
abordado, dando preferéncia para aqueles nos quais ele estava em maior
evidéncia.

A construgao da beleza idealizada na Vogue Brasil

Nas pdginas dos 11 anos analisados da Vogue, pode-se perceber um
tnico perfil estético de mulher escolhida pela revista nos nove editoriais
analisados: todas as modelos sao brancas, jovens e muito magras. Portanto,
na primeira década do século XXI, o corpo proposto pela Vogue, em seus
editoriais de moda praia, nao sofreu alteragbes. As modelos escolhidas
pela revista tém corpo longilineo, magro, com bragos e pernas finas,
quadris estreitos, cintura pouco acentuada e seios pequenos. Assim, estar
no padrio imposto pela midia do que ¢ entendido como belo, magro e
jovem produz um crescente culto ao corpo, gerando contradi¢ao com o
real; levando a busca por padroes mididticos, podendo levar a doengas e
até mesmo a morte (Goetz, Camargo, Bertoldo & Justo, 2008).

O tnico corpo, nos editoriais analisados, que minimamente se diferencia
do padriao magro aparece no editorial “Novela” (P. Carta, 2005). A mulher
retratada tem pernas mais grossas e musculos tonificados. A modelo ¢
Gisele Biindchen, brasileira de sucesso no exterior, e essa edi¢ao da revista
¢ dedicada a ela, embora seu nome nio seja mencionado no editorial.

Nos exemplares analisados, pelos textos descritivos e créditos da
revista, observam-se descri¢des das pegas e das marcas usadas no vestudrio,
creditando também 2 equipe, desde fotégrafos, maquiadores até diretor de
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arte, mas, em nenhum dos editoriais, o nome da modelo é mencionado.2
Em outras publica¢des de moda, é comum sair o crédito da modelo e
de sua agéncia. No entanto, em Vogue, a identidade das modelos nao ¢
informada.

Logo, detendo-se as caracteristicas corporais, ¢ dificil perceber
diferencas entre as mulheres da Vogue no periodo estudado, por terem
um tipo de corpo que nio se altera. A auséncia do nome da modelo nos
créditos torna ainda mais dificil essa diferenciagao, pois suas identidades
sao homogeneizadas. De acordo com a jornalista Rodrigues (2005), ao
propor um modelo ideal, a midia pasteuriza as mulheres, sugerindo que
todas sejam iguais, dando inclusive dicas de como fazer isso. Nas imagens
da Vogue, essas dicas podem nio estar explicitas, mas sao percebidas de
forma subliminar num dnico tipo de corpo apresentado.

A semelhanga homogeneizante entre as modelos estd expressa até
dentro de um mesmo editorial. Nos trés casos em que aparecem imagens
com mais de uma modelo, foi trabalhoso diferencid-las. No editorial
“Waterworld”, apenas parte do corpo da segunda modelo aparece (A.
Carta, 2001), mas, nos editoriais publicados em 2008 ¢ 2009, “Campeao
invicto” e “A piscina”, respectivamente, as mulheres s3o tio semelhantes
que foi necessdrio dedicar muita atengio a cor do cabelo e as roupas para
discernir em quais fotos cada uma aparecia (P. Carta, 2008, 2009).

O padrao corporal apresentado nas fotos ilustra o contexto social em
que estdo inseridas essas mulheres ¢ demonstra um entendimento de
corpo consensual baseado num racismo eurocéntrico (Katz, 2008). Esse
perfil remete a ideia presente no surgimento da revista no Brasil e que
se mantém até hoje: ela representa a elite nacional e seu estilo de vida:
mulheres jovens, brancas e excessivamente magras. Em Vogue, o corpo
magro funciona como uma diferenciagio social: a imagem da mulher
presente na revista nao é a mesma que veste um biquini numa praia

popular.

Nesse sentido, ¢ importante destacar que, nos dois editoriais
fotografados no mar, a praia nao aparece. Em um apurado estudo sobre a
distingao de cor nas praias cariocas, a antropdloga Farias (2002), com base
nos relatos de moradores do Rio de Janeiro e frequentadores das praias da
cidade, concluiu que existe mais de um tipo de branco. De acordo com
esse estudo, as mulheres retratadas pela Vogue estariam inseridas no grupo

2 O editorial “Classe a beira-mar”, de 2007, constitui excegdo, pois, ao final das fotos, traz o nome de Caroline Trentini
creditado (Vogue Brasil, 2007).
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das “branquinhas”, pessoas que, por op¢ao, nao vao a praia, seja por receio
das doengas de pele que podem ser causadas pelo sol ou porque buscam
outras formas de lazer, mais elitizadas.

Segundo Farias (2002, p. 264), “a orla se configura como o espaco onde
ocorre a transformagio da cor humana, sendo inclusive a prépria sede da cor
liminar, ou seja, do moreno: nem branco, nem preto, os dois”. O notdvel na
estética branca da Vogue é que ela nao integra, apenas reproduz a auséncia
de modelos negras e indigenas na moda nacional como um todo, sendo
representativa da exclusio racial em voga na nossa sociedade.

Por outro lado, a questao referente ao bronzeado é controversa nos editoriais
da Vogue, pois, em alguns dos editoriais analisados (P. Carta, 2005, 20006,
2009), a maquiagem tenta disfarcar a brancura da pele das modelos.

Quanto a magreza das modelos da Vogue, ela é mostrada como “natural”,
de uma mulher que é assim, sem apelar para exercicios modeladores. Apenas
o editorial “Vida mecanica” traz a modelo desempenhando algum tipo de
trabalho, porém, das dez pdginas que comp6em o material, em apenas duas
estd insinuado que ela possa estar trabalhando na oficina mecanica que serve
como loca¢ao para o ensaio (A. Carta, 2002, p. 98, 100).

A prética de exercicios sé aparece em um editorial, o de 2008, “Campedo
invicto”, no qual duas modelos posam para as fotos como se estivessem numa
luta de boxe (P. Carta, 2008). Curiosamente essas s3o as fotos em que as
modelos s3o mais magras entre todas as analisadas. Magreza extrema é um
perfil pouco provdvel para praticantes de boxe, esporte agressivo, que exige
forga fisica. E importante destacar que o corpo das modelos ndo apresenta
defini¢ao muscular, sugerindo uma magreza “natural” que se torna ainda mais
extrema pela falta de alimentacao. Isso nada mais é do que o reflexo do que ¢
estimulado pela midia e impregnado na cultura.

As referéncias aos alimentos aparecem em trés situagoes: no editorial de
2006, “Mergulhe no geométrico”, a modelo segura um picolé mordido em
uma foto e, em outra, lambe outro picolé, deixando-o derreter na frente do
rosto (P Carta, 2006, p. 99, 105); no editorial de 2009, “A piscina’, uma das
modelos segura um pedago de lagosta (P. Carta, 2009, p. 147). No entanto,
beber muita dgua e hidratar o corpo é recomendado e serve como temdtica
para o editorial de 2001, “Waterworld” (A. Carta, 2001, p. 111).

O aspecto “natural” da beleza das mulheres apresentadas nas fotos ¢ muito
significativo do padrao proposto pela revista. Estd associado 2 ideia de beleza
vigente até a década de 50 do século passado, em que a crenga era de que ser
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bonita era um dom divino e nio um trabalho de embelezamento, sendo

que o uso da maquiagem era recomendado com certo embarago, como
afirma a historiadora Sant’Anna (2004).

Nas pdginas de Vogue, a maquiagem estd presente, mas nunca de forma
evidente, exceto pelo destaque dado aos olhos, com delineadores, rimel
e alguma cor mais forte, inserida na tendéncia apresentada nas fotos.
Turquesa e dourado, por exemplo, sio duas cores presentes em mais de
uma situacio: em 2001 (A. Carta, 2001) e 2004 novamente. J4 as fotos do

editorial de 2008 ddo a impressiao de que a modelo ndo estd maquiada (P,
Carta, 2008).

O artificio da maquiagem ¢ usado de maneira que parega apenas realcar
os belos tragos “naturais” das modelos em questao. Dessa forma, a leitora é
induzida a pensar que existe uma beleza “natural” e que cabe a cada uma se
aproximar dela como puder. No artigo “Never just pictures”, Bordo (2003)
comenta a pressao atual para que as mulheres sigam esse padrao apresentado
nao apenas como natural, mas possivel. A autora conta que, quando jovem,
ela e muitas mulheres tinham idolos de beleza, como a modelo Twiggy, mas
sabiam que querer ser como ela se tratava de uma fantasia. Hoje em dia, a
fantasia da moda ¢é apresentada como uma possibilidade.

Sabe-se que as revistas se utilizam de tdticas de iluminagio e pés-edigao
para disfargar possiveis defeitos e imperfei¢coes de pele, manipulando
digitalmente o material. No entanto, ao exaltar a beleza “natural” da
modelo, evidencia-se uma imagem que existe devido a manipulagio no
computador. A filésofa Wolf (1992) alerta para esse tipo de jogo perverso
da midia, ao divulgar imagens que nio tém qualquer conexio com a
realidade, como se fossem reais, confundindo a percepgao do publico.

O tipo de recorte proposto pelo fotdgrafo e a edigao da revista também
colaboram para destacar a auséncia de curvas no corpo sugerido pela
publicagio. Entre mais de 70 fotos analisadas, em apenas 23 as modelos
aparecem de corpo inteiro. No restante, sio partes do seu corpo que
ganham notoriedade, evidenciando a magreza presente nele. Esses recortes
ganham ainda mais destaque pelas roupas escolhidas, pois sdo pegas que
nao vestiriam bem uma mulher com corpo mais volumoso.

As relagoes possiveis entre moda e padroes de beleza

O vestudrio presente nos editoriais de moda praia de Vogue é composto
por pegas caras (o valor estd expresso nos créditos em praticamente todas
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as fotos), de marcas reconhecidas no meio de moda, muitas internacionais.
Para estarem inseridas dentro da proposta da revista, as vestimentas
propostas nao se limitam ao biquini e ao mai6, embora essas sejam as
pecas-base da maioria das produgbes de moda apresentadas. Acessérios
complementam o figurino, caracterizando a mulher fotografada da
maneira desejada. Pulseiras, brincos, bolsas, sapatos, saidas de banho,
casacos e shorts sio complementos de estilo. Esses acessérios também estao
creditados na revista e tém valores tao ou mais altos do que os das roupas
e sao assinados também por marcas renomadas.

As pegas escolhidas sao justas, marcando bem as formas do corpo. Os
biquinis, em ndmero de 38, no total dos 69 looks, tém calcinha pequena,
em sua maioria. J4 os maids aparecem em 25 fotos, e a maior parte
deles apresenta recortes diferenciados, mostrando se tratarem de pegas
conceituais e no exatamente o traje apropriado parabanho de sol ou mesmo
para entrar na dgua. As roupas, segundo Oliveira (citado por Castilho
& Vicentini, 2008), compdem uma arquitetura téxtil, codificando uma
concepgao do corpo, um lécus da posi¢ao socioecondmico-cultural do
individuo no seu grupo de origem, além de uma diretriz ética e estética,
ajudando, assim, a transmitir os valores de uma sociedade. Portanto,
entende-se que a mulher “emoldurada” por essas roupas é pertencente a
um grupo socioecondmico distinto.

O design das roupas apresentadas privilegia o decote, a cintura e o
movimento dos quadris, destacando determinadas partes do corpo: busto,
abdémen, quadris e pernas. Segundo Castilho & Vicentini (2008), as
formas propostas vao ao encontro do entendimento de como o design de
moda pensa os corpos masculinos e femininos. As referidas partes do corpo
s20 bem enxutas nas modelos da Vogue, mas a escolha por destacd-las vem
de forma a afirmar a feminilidade desses corpos, o que a filésofa Butler
(2006) chamaria de conformagao a4 norma para garantir inteligibilidade.

Os acessérios usados com as pegas-base reforcam essa imagem. Os pés
das modelos aparecem em poucas fotos, mas, quando aparecem, calgam
sapatos ou sanddlias de saltos altissimos, pouco condizentes com uma
caminhada na areia da praia ou mesmo a beira da piscina. E sao calgados
que revelam o puablico consumidor (elite brasileira): no editorial “Novela”

(P. Carta, 2005, p. 105) a sanddlia usada por Gisele Biindchen chega a
custar quase seis vezes mais que o biquini da mesma foto.?

> O biquini da marca Movimento custa R$ 99,00, de acordo com o crédito; enquanto as sanddlias, da marca Acqua,

R$ 687,00.
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Em algumas imagens, aparecem bolsas de festa, em materiais nobres,
que deixam ddvida sobre o que transportariam em tal contexto.
Pulseiras, colares, lencos e 6culos de sol sao outros elementos presentes
na composi¢io do visual. A preferéncia pelo dourado nos acessérios ¢
compreendida ao ler as legendas: sao joias. Em uma das fotos do editorial
“O canto do cisne”, de 2010, a modelo estd dentro da piscina, imersa
na dgua, usando um relégio de cristais de R$ 8.500,00 (P. Carta, 2010,
p. 167).

Como resultado, tem-se o reforco do elitismo, j4 expresso no
corpo da modelo e evidenciado pelas roupas propostas. E importante
ressaltar que nem sempre a peca de roupa pode ser vista por inteiro,
como mencionado anteriormente. Alguns recortes e enquadramentos
favorecem apenas partes do corpo, mas, de posse do crédito da grife em
questao, ¢ possivel que a leitora informe-se sobre as pegas. A pesquisadora
de moda Mesquita (2008) entende que as grandes marcas permeiam
o imagindrio contemporineo, de maneira que o produto em si torna-
se secunddrio. Importantes sio os significados das etiquetas “que em
contato com o corpo gera inteligéncia, coragem, seguranca e poder”
(Mesquita, 2008, p. 227).

O glamour como beleza implicita

Completando os vidrios significados que podem ser percebidos por meio
da observa¢ao das imagens, estao os textos da revista, que, apesar de curtos,
indicam o caminho para interpretagao mais apurada das imagens. A chamada,
titulo, é sempre acompanhada do olho,’ que apresenta e introduz a pauta que
serd trabalhada no editorial. Em “Waterworld”, além do titulo e do olho,
hd trés textos relacionados ao tema (A. Carta, 2001). Nos demais, a pauta
¢ informada no inicio da matéria, e as outras informacoes se referem aos
pregos e créditos das roupas. No editorial “Novela” nao hd olho da matéria,
apenas o titulo e os precos das roupas misturadas aos créditos da locagio e
participantes: foi fotografado em meio 4 gravagao de uma novela da Rede

Globo (P. Carta, 2005).

O tom dos textos é imperativo em dois editoriais, em “Mergulhe no
geométrico” (P. Carta, 2000, p. 98-99), e, no titulo de “O canto do cisne”,
quando se diz “concentre o mdximo de glamour num look minimo” (P,
Carta, 2010, p. 163). Nos demais editoriais, o texto é informativo, anuncia

* Texto introdutério usado no comego de uma matéria jornalistica ou, nesse caso, editorial de moda.
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alguma novidade, uma tendéncia que estd acontecendo ou descritivo sobre
as imagens que se seguirdo. Em alguns momentos, busca a aproximagio,
como no editorial “A piscina”, em que o Hotel Copacabana Palace ¢
chamado de “Copa”. Nesse mesmo editorial de 2009, o texto fala em
dress-code, comunicando sobre a necessidade de um traje especifico para
o local (P. Carta, 2009, p. 146). Os textos reforcam a ideia de produtos e
estilo de vida elitizado e para poucos.

Os textos tém o intuito de mostrar o poder representado pelas pegas
de roupa e também influenciam na construgao de beleza idealizada em
Vogue. O titulo do editorial “Campedo invicto” jd sugere uma disputa. Ao
ler o contetido do texto, entende-se que o campedo ¢ o biquini: “o biquini
ultrapassa mais um verao como o vencedor das areias e piscinas” (P. Carta,
2008, p. 102), ou seja, nio se trata de qualquer pega de roupa, mas uma
roupa que vence as demais.

A construg¢ao dos textos nao parece ter preocupagio com a originalidade,
jdqueideiasse repetem. No editorial “Mergulhe no geométrico”, os biquinis
e os maids como sujeitos da a¢io também sio mencionados: “biquinis e
maids com recortes geométricos invadem a areia” (P. Carta, 2006, p. 99).
Em 2007, os biquinis e maids constituem um “passaporte para o verao”
(P. Carta, 2007, p. 98). E, em 2010, “cardigas leves, lencos de seda e
microvestidos s3o as novas saidas para circular em piscinas espetaculares”
(P. Carta, 2010, p. 163). Ou seja, os textos marcam a importincia das
roupas no universo da Vogue, exercendo papel fundamental na construgao
das ideias apresentadas.

As palavras presentes nos textos também sio escolhidas com o intuito
de denotar luxo e enfatizar o fato de se tratar de uma revista especializada
em moda. Palavras em inglés e termos muito especificos nos textos
indicam que sdo informagdes para iniciados, cosmopolitas, tanto pela
presenca de outro idioma como pelas expressoes relacionadas 2 moda que
sao utilizadas. De acordo com Gois (2008, p. 9), a revista Vogue Brasil
utiliza estrangeirismos em seus textos nao s6 pela auséncia de palavras
equivalentes em portugués mas pela “valorizagio de uma cultura que
a prépria equipe responsdvel pela revista e o seu publico consideram
superior, mais sofisticada ou mais elegante”.

Como exemplo, hd o editorial no qual o titulo estd em inglés,
“Waterworld”, que, traduzindo para o portugués, seria “mundo da dgua’
(A. Carta, 2001, p. 105). Também em 2004, uma tarde na piscina ganhou
o nome de “Swimming pool”, que quer dizer piscina, em inglés (P. Carta,
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2004). J4 em 2009, no editorial chamado “A piscina’, é no texto do olho
onde as palavras estrangeiras se fazem presentes, como a expressio “dress-
code”, para definir o traje a ser usado no hotel que aparece nas fotos (P. Carta,
2009, p. 146). Nesses dois tltimos casos, é possivel perceber até mesmo uma
repeti¢ao dos temas, deixando novamente o questionamento sobre qual fator
teria maior relevincia na construgao dos editoriais: as tendéncias de moda da
estagdo ou o contexto social especifico que nao se altera.

Os textos mencionam também a locag¢ao ou indicam o local onde tais
produgbes poderiam ser usadas. A referéncia ¢ sutil, a exemplo da palavra
“areia’, mencionada em dois editoriais, ainda que nao aparega areia em foto
alguma. A mengao a areia estd diretamente ligada ao universo da praia, embora
a palavra praia ndo seja mencionada em nenhum dos textos. Ao estudar o
perfil dos frequentadores das praias do Rio de Janeiro, Farias (2002) atribuiu
a praia cardter coletivo, num espago que ¢é aberto, publico e gratuito. Talvez
por isso, nas pdginas da Vogue, apenas a areia da praia receba mengio, de
maneira que cabe a cada leitora imaginar de que areia a revista estd tratando.
A maioria dos textos refere-se a piscina, esta sim, exclusiva e seleta, como
deve ser o ambiente frequentado pela mulher da Vogue. O editorial de 2010,
“O canto do cisne”, evidencia esse fato a0 mencionar que piscinas como a

apresentada nas fotos (do Parque Cidade Jardim) s3o espetaculares (P. Carta
,2010, p. 163).

Por fim, os textos servem como mero complemento para as imagens
apresentadas. A publicagio de um editorial sem texto, como em 2005,
“Novela” (P. Carta, 2005), mostra que seria possivel compreender a mensagem
que a Vogue quer passar apenas se observando as imagens. Mas os textos
funcionam como refor¢o dessa mensagem, preenchendo alguma possivel
lacuna na caracterizagio do estilo da revista.

Consideragoes finais

A beleza apresentada pelos editoriais da Vogue é construida com base na
observacao de detalhes, explicitos ou nao, e se presta a um objetivo central,
que ¢ mostrar, nas roupas, nos textos e no corpo das mulheres escolhidas, o
estilo de vida pensado para quem consome os produtos da revista. A premissa
de ser representante da elite estd presente em todos editoriais, ganhando
reforgo por meio dos textos, ambienta¢des e na forma como a imagem da
mulher ¢ explorada.

Levar em consideragio o contexto histérico em que a Vogue chega ao
Brasil, em 1975, ¢ fundamental para compreender de onde surge a beleza
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elitizada e baseada na magreza. E na década de 70 que a cultura do culto ao
corpo ganha espaco, centrada na exigéncia de se eliminar todo e qualquer
excesso de gordura. A historiadora Del Priore (2004) relaciona a chegada
do body business ao Brasil com a vinda de um modelo muito conhecido de
meninas no mundo todo: a boneca Barbie. Proprietdria de um corpo que
jd foi polémica pelas medidas humanamente impossiveis, a Barbie resume
o novo perfil estético que era entdo proposto para as mulheres: livre de
gordura. Desde entdo as mulheres “modelo” s6 emagreceram. De acordo
com uma pesquisa apresentada pelas Guerrilla Girls (2003), coletivo
feminista que se propde a discutir os papéis femininos na sociedade. As
profissionais da moda sao 23% mais magras que a média da populagao.
O dado preocupa porque, jd em 1999, uma reportagem da revista Veja
alertava para a diminui¢io da idade em que as meninas ingressam na
carreira de modelo, além do fato de ser um sonho presente no imagindrio
de muitas adolescentes brasileiras (Pinheiro & Oyama, 1999).

Fazer parte desse mercado parece realmente tentador. Além das
possibilidades de ganhos financeiros, a maneira como Vogue Brasil
apresenta a personagem central de suas histérias é capaz de despertar
sonhos em mulheres ansiosas por se inserirem de alguma forma nesse
universo encantador. A promessa de felicidade por meio do corpo “perfeito”
e do consumo manifesta-se em cada uma das imagens analisadas. Sao
construgdes singulares, que subjetivam conceitos sobre beleza ao repetir
um mesmo padrao ano apds ano. Em relagao a esse corpo perfeito, a cultura
corporal na sociedade contemporinea faz cada vez mais pessoas tentarem
adequar-se aos padroes de beleza vigente, visando a uma perfei¢ao fisica
praticamente inalcang¢dvel (Maroun & Vieira, 2008).

No entanto, a mulher ideal nao ¢ somente magra, mas se funda numa
posi¢dao historicamente construida como a identidade de referéncia:
branca, elitizada, que veste grife e frequenta ambientes seletivos. Mesmo
sendo o objetivo da revista Vogue colocar em evidéncia produtos, pegas
e precos, com imagens sugestivas e poderosas, usando uma estratégia de
marketing com textos simples e repetitivos e um corpo feminino magro,
padronizado e sem identidade, ela reforga ideais a serem introjetados pela
leitora. Na concepgao da revista, estd imbricada a realidade complexa das
categorias histdéricas género, etnia e classe social, prevalecendo um tipo
Unico de inserc¢ao na estrutura social (Saffioti, 2001).

Os editoriais da revista nio apresentam mulheres, no plural, mas sim
um dnico padrio de mulher que se repete ao longo de todo o periodo
pesquisado, ou seja, demonstra que esse ¢ o padrao de beleza difundido na
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imagem publicitdria da Vogue na primeira década do século XXI. As roupas,
ambientagoes e textos podem, num primeiro momento, sugerir uma mulher
independente e dona de si, mas, ao se analisar o perfil estético, percebe-se que
ela se encontra presa a triade beleza-juventude-satide. Essa constru¢io, afirma
Del Priore (2004, p. 265), diz que “a mulher deve explicitar a beleza do corpo
por sua juventude, sua juventude por sua saide, sua satde por sua beleza”.

A beleza apresentada por Vogue ¢ estereotipada, cria cendrios, figurinos e
textos que compdem uma mulher irreal, até mesmo sem nome, mas que ¢
apresentada como possivel. Ao propor uma mulher inserida num contexto
apresentado como superior, cria desejo e sugere que, seguindo a mesma receita,
ele pode ser alcangado. A relagio com o consumo ¢ direta, na expectativa de
vender ndo apenas roupas, mas um estilo de vida.
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