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‘e

Por que todas vocés querem ficar quase
invisiveis? Por que abrir mao de ter uma presenca
fisica no mundo? As mulheres deveriam ter curvas
e ndo angulos. — Com um tremor debochado que
ele geralmente reservava para a culinaria de papai,
acrescentou: — As mulheres americanas séo
pontudas demais, todas projetando omoplatas e
0ssos do quadril.

— Est4 na moda ser magra — argumentei. — E
bonito.

— Nunca se deve confundir moda com beleza —
corrigiu Lucius...”

Como se livrar de um vampiro apaixonado
(FANTASKEY, 2012, p 47)
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RESUMO

A mulher contemporanea estd emergindo em uma sociedade que ainda possui um
sistema social arcaico e patriarcal, que, relega ao individuo feminino padrdes de comportamento
que envolvem o vestir, 0 corpo e a beleza como um todo. Embora se viva em tempos
tecnoldgicos e de liberdade de expressdo, ainda existem muitas minorias que sofrem com o
comportamento ensinado a geragdes sobre como viver e ser em sociedade. Pensando nisso, 0
presente trabalho propbe o didlogo e descricdo sobre o lugar da mulher plus size atual,
discorrendo historicamente como foi a evolucdo do corpo feminino ao longo dos séculos até
chegarmos em uma sociedade que valoriza a magreza, ao passo que “despreza” o individuo
gordo. Além das informac®es histdricas, o presente trabalho recorre a analises semioticas feitas
nas capas das revistas Manequim e Molde e Cia, a partir, da metodologia da autora Gemma
Penn, que discorre sobre a avaliacdo de imagens paradas por meio da semidtica, portanto, tanto
a midia como a moda, sdo tratadas nesta pesquisa como uma das responsaveis pela propagacéo
de padrbes para o publico feminino, ditando, por vezes, um continuo sem fim sobre a beleza

feminina, desacreditando as mulheres que ndo possuem o padrdo compartilhado por ambas.

Palavras-Chave: empoderamento; beleza; publicidade; efemeridade.



ABSTRACT

Contemporary women are emerging in a society that still has an archaic and
patriarchal social system, which relegates to the female individual patterns of behavior that
involve dress, body, and beauty as a whole. While living in technological times and freedom of
speech, there are still many minorities who suffer from the behavior of generations taught how
to live and be in society. Thinking about this, the present work proposes the dialogue and
description about the place of the current plus size woman, historically discussing the evolution
of the female body over the centuries until we reach a society that values the thinness, while
"despising" the fat guy In addition to the historical information, the present work uses semiotic
analyzes made on the covers of the magazines Manequim and Molde e Cia, starting from the
methodology of the author Gemma Penn, that deals with the evaluation of still images through
semiotics, therefore, both the media as fashion, are treated in this research as one of the
responsible for the propagation of patterns for the female audience, sometimes dictating an
endless continuum of female beauty, discrediting women who do not have the standard shared
by both.

Key-words: empowerment; beauty; publicity; ephemerality.
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1. Introducéao

Em um pais de tantos biotipos, como € 0 nosso, por que uma parcela da populagédo feminina
ainda tem a fixacdo em um padrdo corporal inalcangavel, como o divulgado pelas midias. E
apenas desejo? Uma ac&o que promove um pertencimento? Uma distingao? E a agdo do ser, ter
e parecer? Seja o que for, € no minimo curioso e instigante ver o ser humano, frequentemente
incitado pelas midias, desejando ter um corpo, ou quem sabe até mesmo roupas e produtos de
moda, mesmo que muitas vezes nem tenha recursos financeiros para a aquisicao deles. Como o
consumidor se submete a este tipo de influéncia? E como essas questdes sdo apreendidas por
mulheres plus size, que, como veremos, tém corpos que fogem dos padrbes de beleza tdo

impostos e propagados pelas midias?

Nas dindmicas de uma sociedade, pode-se perceber que ndo ¢ coincidéncia que o “eu ¢
o0 corpo fisico € uma convicgao inquestionavel do senso-comum” (VILLACA, 2007, p. 11), no
sentido de que para o individuo, de modo inconsciente, o corpo ja se tornou ou vem se tornando
algo que nao ¢ “simplesmente um organismo biolégico” (VILLACA, 2007, p. 11), e sim um
objeto de comunicagdo, que, reservadas as devidas especificidades, funciona como o “cabide”
para a divulgacdo de uma roupa, de um estilo e consequentemente de uma propaganda que
esteja atrelada a um determinado tipo de vestuario ou a um determinado estilo de vida. Esse
tipo de leitura do corpo vestido encontra respaldo nos trabalhos de Martins e Castilho (2014),
Martins e Santos (2014) e Martins e Vilela (2015), que consideram tal tipo de corpo uma midia,
tanto de moda e acessérios como de discursos e contra-discursos, mas também do préprio
sujeito, de aspectos de sua identidade e de aspectos de sua subjetividade — dadas as escolhas

efetuadas no ato de “vestir-se”.

A roupa e 0 corpo acabam se tornando um conjunto apropriado de elementos que
definem e determinam o ser, num processo de embricamento de duas linguagens relacionadas
ao corporal e ao vestimentar. Deste modo, conclui-se que 0 corpo e a roupa atuam de forma
conjunta, impregnando significados para uma sociedade, para um grupo e para o proprio
individuo que, dentre outros motivos, busca sentir-se parte de um todo a partir de uma aceitacdo
desencadeada pelo uso de determinada roupa, pela posse de determinado objeto e pela silhueta

que determinado ideal de corpo pode lhe aportar.
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A moda é um sistema utilizado para gerar diferenciacdo entre os seres que a utilizam; é
um elemento de comportamento, de poder simbdlico ou de capital simbdlico. Portanto, a moda
se torna um meio para a reafirmacao de sonhos, desejos e anseios dos individuos, dentro e fora
da sociedade a qual pertence. “Quando chega a adquirir a mercadoria [por exemplo], o
consumidor ja ndo esta preocupado com o seu valor de uso, mas com o valor simbdlico que o
objeto representa na afirmagdo de sua identidade social.” (COSTA, p. 119, 2010) Isso se torna
evidente com o crescimento do capitalismo e do ideario da compra, da oferta, da procura do
melhor preco, do investimento e da distribuicdo de bens por um determinado grupo. Portanto,
0 marketing do proprio capitalismo se torna um dos frutos para o desenvolvimento de padrdes
que sdo reafirmados pelos discursos da moda e da midia.

Embora em alguns momentos da histdria ndo se tenha uma nocao propriamente dita de
“moda”, da maneira como a entendemos hoje, independentemente de sua existéncia ou néo,
sempre houve dentro das sociedades um duplo movimento, isto é, o de diferenciacdo
(afastamento) e o de identificacdo (aproximacdo) do sujeito a determinados “grupos”. De
acordo com o dicionério online de portugués, “A moda, do latim modus, significa ‘modo’,
‘maneira’. s.f. Uso passageiro que rege, de acordo com o gosto do momento, a maneira de viver,
de vestir etc.”. Para uma base teorica, isso significa que “a moda ndo pertence a todas as épocas
nem a todas as civilizagdes (...)” (LIPOVETSKY, 2009, p. 24), ou seja, a moda tem um comego
localizavel na historia, estando associada ao surgimento do mundo moderno no Ocidente.
“Moda é modo, é maneira, € comportamento. A origem da palavra é latina, vem de modus que
quer dizer, exatamente, ‘modo’” (BRAGA, 2008).

Assim, pode-se afirmar que, da Pré-Historia até a Idade Média, as sociedades seguiam
0s principios das culturas anteriores a modernidade, a peca de roupa que revestia 0 corpo se
chamava “indumentaria”, € nela ndo havia nenhum tipo de gosto pela renovacédo, sendo que
esse gosto pelo novo s6 vem surgir no final da Idade Média e inicio da Idade Moderna. Durante
este espaco de tempo, a roupa era considerada como meio de sobrevivéncia as intempéries do
meio em que as pessoas viviam. Outro motivo que nos autoriza a ndo localizar a moda nesse
rastro temporal deve-se ao fato de ndo haver uma “autonomia estética individual na escolha das

roupas — ainda que houvesse certas possibilidades de variagao” (SVENDSEN, 2010, p. 14).

Com base nesta linha de pensamento, a nocao de diferenciacdo, durante essas épocas,
era determinada pela classe social ou pelo préprio comportamento do sujeito frente a sociedade.

Desta forma, cada época mostra 0 Corpo e a roupa com um grau maior ou menor de importancia.
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E €, a partir da negacdo do passado tradicional que regia essas sociedades, que a base da moda,

como a conhecemos atualmente, surge.

A moda, como sistema, vai moldar 0s seus proprios interesses com o individuo, e a
roupa é apenas um dos aspectos que o ser humano utiliza como forma de comunicagdo dentro
da sociedade. Esses interesses estdo correlacionados ao seu sentido; como campo de estudo, as
“vivéncias, nas representacdes e naquilo que orienta a relacdo das pessoas com as roupas,
aprovando e desaprovando e emitindo juizos de valor” (BERGAMO, 1998, p. 2). Ou seja, a
moda vai criar um ser individual que passa uma determinada caracteristica identitaria para um
grupo especifico ou para um grande nicho. Isso significa que a moda, como meio influenciador,
dissemina elementos de significados e, para fazer isto, cria ou projeta desejos. Como difusoras
de informacdes e novidades, as midias propagam esses desejos e o individuo, como consumidor,
os adota — ou quer adotd-los — como objetos de diferenciacdo e como um indicativo de
adequagdo, “em relagdo ao meio em que vivem, também desejam mostrar algo que os

diferencie, que os revele.” (QUINTANA KUNZLER, 2016, p. 14).

Ao contrério do que muitos pensam, a moda nao € apenas 0 modo de se vestir; a moda
é uma filosofia que é transmitida e modificada de geragdo para geragdo, ela “¢ um mecanismo,
uma logica ou uma ideologia geral que, dentre outras coisas, se aplica a area do vestuario”
(SVENDSEN, 2010, p. 8). De tempos em tempos, cada vez mais aparecem novas identidades,
codigos e modos diferentes de distingdo, sendo que esses sdo absorvidos pelos discursos da
moda e divulgados em suas criagdes e usos. Ao se pensar desta forma, pode-se salientar que
cada época teve o seu principal codigo de conduta, de beleza e de padrdes a serem seguidos

pelas sociedades.

Um exemplo do que foi afirmado anteriormente pode ser dado por meio da sociedade
renascentista que, ao enfrentar uma época de fome, criou uma nogao de que o “belo” estaria
atrelado ao ser gordo, consequentemente “as mulheres volumosas, com formas arredondadas,
quadris, pernas e bustos avantajados eram sinénimos de beleza, feminilidade e sensualidade
(...)” eram valorizadas (MEDEIROS; ESTOL CARDOSO, 2010, p.1). Mas essas ideias acerca
do belo homologado a obesidade ja haviam sido propagadas desde a Vénus de Willendorf!, na

Pré-Historia, o que significa que este seria o padrdo pré-estabelecido para aquelas épocas, um

! Estatueta encontrada em Willendorf, na Austria, no ano de 1908, por Josef Szombathy. Muitas teorias permeiam
seu significado: para alguns pesquisadores, por exemplo, ela é um simbolo da Mée-terra, um talisma ou um
simbolo do status social ao qual a mulher estava inserida durante o periodo paleolitico. O artefato original se
encontra atualmente no Museu de Historia Natural de Viena.
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padrdo que se aliava a tematica ou ao conceito de que uma mulher era tida como saudavel para
procriar e alimentar os filhos ou para cuidar do lar, do marido, ou mesmo para desfrutar da

ociosidade que sua classe social poderia Ihe oferecer.

Diferentemente da sociedade renascentista e da Pré-Historia, atualmente se vive em uma
“época de ‘lipofobia’ associada a uma obsessao pela magreza e uma rejeigdo a obesidade (...)”
(SURDO; T. LUZ, 2007, p. 1.034). Cada vez mais, o consumidor é bombardeado por receitas
milagrosas que prometem o0 emagrecimento em poucos dias, mesmo que sejam apenas
propagandas para vender produtos “de moda” atrelados a determinados estilos de vida e até
mesmo a um padrdo corporal inalcangével, independentemente do género (MARTINS, 2014 e
MARTINS et al, 2016).

As Midias e moda se retroalimentam: uma oferece o produto e a outra o divulga, fazendo
circular o sistema do consumo. As midias, assim, estimulam a aceitacdo e a adogdo dos
esteredtipos ou dos modelos que divulgam, principalmente para mulheres. No caso em questéo,
citam-se os exemplos de padronizacfes corporais cuja publicidade investe na presenca
imagética de atrizes, cantoras pop, modelos, ou seja, personalidades que possuem algum tipo
de influéncia na sociedade. Um dos meios que pode ser um dos mais propagadores de
esteredtipos é a midia impressa. Tal segmento da midia moderna atual, considerando as revistas,
por exemplo, tem estampadas em suas capas como elemento principal as chamadas e as fotos
que reproduzem o que estd em voga na sociedade, tais itens sdo de extrema importancia para a

valorizacdo de ideais pré-moldados para a consumidora atual.

Neste trabalho, a metodologia de analise das imagens paradas sera aplicada a capas de
revistas, colaborando para uma verificacdo e analise de como o publico plus size é representado
por revistas femininas consideradas “comuns” no universo editorial nacional. Para tanto, as
analises serdo realizadas por meio do método da autora Gemma Penn. Esse material analitico
sera aplicado para o (re)conhecimento de signos e significados relevantes para o publico
feminino plus size representados nas capas da revista Manequim da Editora abril e da revista
Moda e Cia da Editora Escala. Para tanto, alem das anélises serdo apresentados comparativos

de chamadas ou de matérias relacionadas ao tema plus size.

Contudo, vale salientar que o presente trabalho ndo tem o intuito de disseminar um estilo
de vida em detrimento de outro. Pelo contrério, o trabalho em questdo intenta analisar como
sdo construidas em torno das consumidoras, principalmente do pablico feminino, as influéncias

advindas dos dois meios mais propagadores de opinido e de estruturacdo de costumes: a moda
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e a prépria midia, aqui mencionadas, e como elas criam para as consumidoras elementos de

desejo e de modelos de comportamento nas capas de revistas.

De acordo com relatério produzido por Farida Shaheed para a 692 Sessdo da Assembleia
Geral da ONU, no ano de 2014, “as pessoas recebem um numero cada vez maior de mensagens
comerciais, divulgadas de forma sistematica e integrada, em varios meios de comunicacao, nas
esferas publica e privada, em espagos fisicos e digitais”. Isso confirma que, a cada momento,
criangas, jovens e adultos estao cada vez mais sendo “bombardeados” por noticias, propagandas
e novos estilos de vida que ganham vez e voz nas midias e, consequentemente, pelos discursos
que incentivam o consumo. A partir deste apontamento, pode-se dizer que os meios de
comunicacdo sdo fortes influenciadores de cada vez mais consumidores. Atuando de forma

conjunta, a moda e a midia atingem um publico cada vez maior.

As campanhas publicitarias sdo o grande artificio utilizado pela midia para incutir em
seus leitores, espectadores ou até mesmo seguidores, suas informacdes, opinides e esteredtipos.

Mas, conforme Samarao,

[é] importante destacar que as imagens publicitarias estdo inseridas em um contexto,
elas nos remetem a cultura da sociedade, e suas representaces — disseminadas nao
sem espetaculo, ndo sem exageros, ndo sem exuberancias — podem ser encontradas no
cotidiano dos individuos. Resta saber se a publicidade legitima as representacdes ou
se a cultura, por si s, ja é incutida de tais “imagens imaginarias”. (2007, p. 46)

A partir disso, tendo como enfoque o corpo feminino, pode-se afirmar que existe a
valorizacdo de um determinado padréo corporal e até de vestimenta para este grupo, sendo essas
representacfes amplamente divulgadas pelas midias, sobretudo as impressas. Isso pode

acontecer de diversas maneiras, a depender das representacdes vinculadas ao ser feminino:

O destaque dado ao corpo feminino nas campanhas publicitarias propicia estudos
acerca das pecas veiculadas nos meios de comunicacao, o0 modo pelo qual estes tratam
as questdes referentes as mulheres e como varias representacdes as “desenham” de
maneiras totalmente diferenciadas. (SAMARAO, 2007, p.46)

A partir do exposto, podemos dizer que o presente estudo visa ampliar nosso olhar para

essas representacdes atuais do corpo feminino, mais especificamente o plus size. Para que neste
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trabalho haja uma melhor compreenséo cultural e até mesmo social, a moda sera tratada como

uma filosofia e ndo apenas como uma roupa ou vestuario que ora esta em vigor, ora ndo esta.

A moda, considerada como um fendmeno pertencente a sociedade, esta relacionada com
a renovacdo e em alguns momentos com o hedonismo, que, em muitos casos, esta relacionado

ao consumo, a imitacéo e a distincao.

Dado o exposto, serdo analisadas as capas das revistas que veiculam imagens e discursos
acerca do corpo e do vestuario. Além de elaborar um constructo do sentido desse segmento,
pretendemos associa-lo aos padrdes atuais de beleza e de corpo, para que possamos apreender,
assim, como a moda e a midia estdo vinculando este tipo de comportamento de moda, o plus
size, que esté surgindo com o avanco de movimentos que legitimam as escolhas femininas sobre
corpo, preferéncias de roupa e estilo. O trabalho visa também a apreender se existe de fato uma
valorizagéo positiva sobre essa nova propagacao de um estilo de moda e padréo de beleza.

1.1 Problematizacao

A midia esté atrelada a cultura, que, por sua vez, esta ligada a sociedade que busca nela
um modo de ver e ser visto. “A cultura midiatica, vigente na sociedade atual, reproduz formas
e normas sociais, 0 que pode induzir um grande nimero de pessoas a enxergar o0 mundo por
suas lentes, seus vieses e suas concepgdes.” (SILVA; ARAUJO; SILVA; PAIVA, 2016, p. 1).

A moda também possui o seu lado cultural na sociedade ao atrair o consumidor para um
jogo considerado de sedugdes. A moda vai tratar da ideia de imitagéo e distingcdo por meio da
roupa e do corpo, atribuindo, desta forma, um efeito ambiguo ao individuo, pode-se dizer até
mesmo “contraditori[o], e cumpre o duplo papel de aproximar e afastar, de agrupar e separar,
de assemelhar e distinguir” (MASSAROTTO, 2007, p. 3), como ja mencionamos na abertura

deste capitulo.

A moda ndo sera tratada como um simples elemento que forma a base da cultura de
consumo, nao sera tratada aqui apenas como um vestuario, e sim como um elemento de filosofia
que induz o ser humano a construir e entender o seu proprio eu. Serdo estudadas, portanto, as
contribuicdes — ou os desservicos — da midia e principalmente da moda, no campo dos ideais
gue movimentam a sociedade. A primeira sera tratada como um dos veiculos que a moda utiliza

como ferramenta de divulgacdo de seus “modismos” e a segunda serd o elemento de mudanca
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que rege a sociedade, dito de outro modo: a moda e seu discurso e a midia e seu papel de
propagador de influéncias.

O problema a ser discutido, neste trabalho, é o caminho que a moda e a midia trilham.
Ambas andam lado a lado, e, em muitos casos, completam-se na construcdo da identidade do

eu, individuo consumidor de moda e midia.

A identidade do individuo € completamente prdpria do ser. Ela rege como o ser vé e
como ele pode ser visto. “Simbolos sdo centrais para toda conformacao de identidade, quer se
trate de um crucifixo, um piercing ou um traje nacional” (SVENDSEN, 2004, p. 44). Isso
acontece através da comunicacdo. Seja ela uma comunicacao entre pessoas, entre empresas ou
entre pessoas ¢ empresas. “A comunicacdo pode ser considerada o processo social bésico,
primario, porque ¢ ela que torna possivel a propria vida em sociedade.” (PEREIRA, 2001, p.9),
e a moda se constr6i como um meio para essa comunicacao. Muitos acreditam que a moda se
torna frivola e por vezes futil; independente disso, porém ela é comunicacdo, pois ela distingue
0 que um sujeito usa do que outros ndo usam ou ndo possuem ou ndo podem usar. “Todos os
dias, ao definirmos como vamos nos apresentar para colocarmos os pés no mundo, buscamos
algo que possa nos distinguir (...) ou nos disfarcar. Lenco, paletd ou brinco que nos tornem
interessantes, elegantes, irresistiveis. Para isso, fazemos escolhas.” (GARCIA; MIRANDA,

2007, p. 21)

Entdo a moda e a midia véo tratar disso: comunicacdo para a sociedade e com a

sociedade.

A partir das afirmacgdes anteriores, pode-se dizer que moda e midia andam de forma
conjunta na oferta de produtos que sdo desejados, procurados e almejados por grande parte da
sociedade. A vida contemporanea atual esta ligada a afetividade e a prioridades na relacdo do
ser, ter, parecer. “Um exemplo evidente em nossos atos de consumo ¢ a busca incessante pelo
que a midia divulga e diz ser 0 modelo ideal de beleza.” (SILVA; ARAUJO; SILVA; PAIVA,
2016, p. 3).

Isso é divulgado por meio de pessoas consideradas como 0s olimpianos modernos ou, em
outras palavras, 0s n0ssos astros e estrelas que séo considerados imagens do bom gosto e que
possuem uma vida cheia de fama, fortuna e felicidade. Ha algum tempo, por exemplo, as
celebridades de filmes eram consideradas como deuses: seres inalcangaveis. Mas, atualmente,
com as divulgacGes em massa, esses seres acabaram se tornando mais proximos de noés, seres

“mortais”, e a imitagdo e a implantag@o de padrdes ficaram mais faceis de serem divulgadas e
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aceitas pelo publico, principalmente o feminino, pois, com a existéncia de mulheres que séo
sindnimo de beleza e elegancia, que séo os padrdes atuais da sociedade, proporcionou-se uma
facilidade para a introducdo de tais elementos na vida feminina, embora, claro, existam

movimentos? contra padrdes tdo machistas e/ou discriminatorias.

Recentemente, houve no Brasil um caso que ganhou dimensao nacional com a divulgacéo
da “maxima”: bela, recada ¢ do lar, propagada inicialmente pela revista Veja (2016, abril), tendo
como referéncia a esposa do entdo Presidente da Republica, Michel Temer. A reportagem
publicada pela revista foi muito criticada. “A reportagem, com o titulo Marcela Temer: bela,
recatada e ‘do lar’, quis apresentar Marcela como a mulher perfeita e idealizada que, segundo
pensamentos machistas e arcaicos, seria uma mulher bonita, contida ¢ de familia.” (SILVA,;
ARAUJO; SILVA; PAIVA, 2016, p. 2). Matérias como estes contribuem para a propagacao de
um tipo de mulher “valorizada” socialmente ao tratar de modo positivo atributos que a
qualificam. No fragmento a baixo, apresenta-se um exemplo da passagem do tempo sobre o

corpo feminino, sua exposicdo, bem como, sua valorizacéo:

Quando se fala em mulheres e beleza, hd um padréo que se considera mais “atraente”,
que foi evoluindo e se transformando de acordo com cada periodo e contexto historico.
Segundo Raquel Moreno, no século XV1 a beleza da mulher estava na parte superior
do corpo. A beleza era percebida nos olhos, na delicadeza (..) (DOCENA,;
BETENCOURT, 2016, p. 4)

Ja em tempos mais atuais, a beleza se voltou para a parte inferior do corpo feminino;
desta forma, o corpo passou a ser cada vez mais examinado nessa regido, inclusive devido a
“(...) descoberta da celulite, por Lois Alquier, [que] inGmeros tratamentos e produtos comegam
a ser fabricados” (DOCENA; BETENCOURT, 2016, p. 4). E a midia, como meio de vincula¢ao
principal de construcdo de desejos, teve a tarefa de difundir nos novos modelos de padrdo,
cosméticos, dentre outros produtos, e consequentemente um novo estilo de vida para o publico

feminino.

Esses padrbes vao na contramdo dos movimentos que valorizam como a mulher atual

realmente pode ser: cheia de curvas, com celulites, estrias e tudo o que um corpo padronizado

2 Alguns destes movimentos podem ser observados ao longo da histéria, como, por exemplo a convengdo de
direitos da mulher, Nova York 1848; A Marcha das Vadias em Toronto - Canada, 2011; A queima dos sutids de
1968, em Atlantic City - sendo este Gltimo um movimento que reuniu mulheres em frente do teatro em que
acontecia o concurso de Miss America, as manifestantes protestavam contra a ditadura da beleza.
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ndo tem. O cenario atual é o do ndo gordo e o do ndo velho, ou seja, esguio e jovem, atrativo e
sedutor. O ideal de magreza foi estipulado pela midia, pois, a partir da década de 1920 muitas
industrias farmacéuticas estavam trabalhando com produtos para emagrecimento e 0s meios de
comunicacdo da época acabaram por propagar, principalmente para mulheres, o ideal de que
magreza é essencial. Isso, consequentemente, foi disseminado nas décadas subsequentes seja
na forma de remédios, de modelos e manequins, de astros e estrelas de cinema jovens entre as
décadas de 1950 e 1960 e, claro, por estilos de vida esportivos a partir da década de 1970, que
resultaram no cuidado exacerbado do corpo nas décadas subsequentes, sendo que eles se
manifestavam desde os trabalhos exercidos com exercicios fisicos nas academias até trabalhos
estéticos realizados por cirurgies plasticos. Nesse movimento crescente da busca por uma
suposta perfeicdo, as midias se especializaram em divulgar os produtos da moda e agbes
possiveis para que a mulher pudesse realizar seus proprios cuidados (desde formulas de
emagrecimento a receitas prontas, por meio de dietas, passando pela remodelagem da roupa,

que pode também “disfarcar” pesos ¢ medidas).

A partir dessas premissas, podemos dizer, conforme Medrando (apud SURDO e T.
LUZ, 2007, p.3) que:

[...] a midia é compreendida (...) como um sistema cultural complexo que possui uma
dimensdo simbdlica que compreende a (re)constru¢do e circulacdo de produtos
repletos de sentidos, tanto para quem os produziu (os media) como para quem oS
consome (leitores...).

A midia lanca a cada publicacdo, propaganda ou telenovela, por exemplo, um novo
estilo de comportamento, de consumo, de relagdes com parceiros, amigos e familia, ou seja,
“em qualquer sociedade, o corpo esta preso no interior de poderes muito apertados, que lhe
impdem limitagdes, proibi¢des ou obrigacdes.” (FOUCAULT, 1999, p. 163) Desta forma, a
criacdo de um ideal de padréo feminino construido a partir do individuo magro, jovem, branco
(em muitos casos) e heterossexual, dissemina, portanto, um modelo pré-moldado para o publico
feminino. Dentre diversos problemas que as padronagens impostas pela midia constroem,
inclusive como forma de exclusdo, destaca-se 0 caso do plus size, nosso objeto de estudo. A
mulher plus size é representada, pela midia, isso quando é representada, como algo diferente,
uma novidade, uma “aceita¢cdo”. De acordo com Foucault (1999), o corpo ideal atual é aquele

que deve ser facilmente manipulado e transformado, tornando-se no caso um elemento “décil”
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e que pode ser treinado, que obedece. 1sso se constitui no sentido oposto também, isto é, de um
corpo ndo padrdo que esta associado a falta de obediéncia e disciplina.

Dado o exposto, nossa pesquisa propde o seguinte questionamento: como esta sendo
divulgado ou difundido o plus size feminino nas capas de revistas? A partir das revistas
Manequim e Moda e Cia, encontradas na regido de Caruaru, cidade localizada no Agreste
Meridional Pernambucano, iremos investigar se a moda e a midia estdo vinculando o plus size
de forma positiva para publico em revistas femininas ndo especializadas no assunto, mas que,

por sua vez, trata de moda e comportamento.

1.2 Problema de pesquisa

Quando nos referimos a consumo de produtos e estilos de vida, podemos dizer que o
individuo busca, em suas escolhas, autoafirmacao para ele e para 0 outro e isso esté ligado a
todas as &reas da vida social humana, desde as suas mais variadas ... formas de falar, andar,
vestir e pensar e todos 0s objetos necessarios para compor diversos estilos de vida” (COSTA,
2010, p. 194). Isso porque o “consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores
e praticas que regulam relagdes sociais, que constroem identidades e definem mapas culturais.”

(ROCHA, 2005, p.124)

Desta forma, todos procuram uma identidade que os represente e que seja passivel de
“imitagdo”, de identificagdo do proprio individuo, de modo a ele ser valorizado pelos demais
dentro e fora de seu grupo. Por isso, ao se buscar uma “... identidade e singularizagao, (...)
verificamos que ao mesmo tempo que o consumidor pode sentir que escolhe e por isso se
descobre, suas escolhas fazem parte de uma determinada oferta que também o integra e ndo
apenas o diferencia” (QUINTANA KUNZLER, 2016, p. 14). Contudo, o consumo leva os
consumidores a sempre querer as coisas cada vez mais. 1sso acontece de forma ciclica, é um
percurso vicioso, “(...) impedindo que os individuos conquistem o que buscam para que os
mesmos sigam sempre ansiando por aquilo que ndo deve se concretizar. Dessa forma, o

consumo permanece e com ele o descarte que gera novo consumo” (KUNZLER, 2016, p. 15).

A publicidade criada em torno de produtos de beleza e medicamentos para
emagrecimento deu inicio a um mercado de consumo com um foco na mulher. A mudanca de
perspectiva com relacdo ao corpo feminino sempre foi pauta de mudancas ao longo da historia,

pois se em alguns momentos a feminilidade era tida como algo pecaminoso, em outros ela é
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tida como algo delicado e até especial. Mas, como se comecou a ter um olhar mais avaliativo
sobre o0 corpo, essas nogdes subjetivas em torno do “belo” foram caindo por terra. E 0 desejo
por algo mais perfeito se originou e ganhou adeptos. Por isso, ser aceito pela maioria estruturou
uma legido de pessoas que ““corre atras” do corpo tido como ideal, ou seja, € 0 desejo da imagem

irreal. Este seria um percurso vicioso criado pelas midias e pelos discursos da moda.

Aliadas as indagacdes que estruturam a problematica da pesquisa aqui apresentada —
Como esté sendo divulgado ou difundido o plus size feminino nas capas de revista e, a0 mesmo
tempo, em que medida mulheres plus size podem se reconhecer ou néo nos discursos veiculados
por essas capas? —, surge mais uma outra questéo pertinente para um melhor entendimento do
assunto: com o atual movimento midiatico de “dar visibilidade” para o plus size feminino, as
campanhas, incluindo as capas de revista, ainda o tratam como minoria ou 0s responsaveis por

agregar valor a ele investem por meio dele a propagacdo de um outro padrdo de beleza?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Tendo como base uma visdo empirica, através da semioética trabalhada por Gemma Penn,
sobretudo com relacdo a interacdo do ser humano por meio das informacGes veiculadas pela
midia impressa atual, a presente pesquisa pretende:

e Identificar e comparar analiticamente os modos de midiatizacéo de corpos plus size na

midia brasileira presentes nas capas das revistas Manequim e Moda e Cia.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Apresentar as relagfes de forma e estrutura nas capas de revista no Brasil, com destaque para o
design gréfico e a valorizacdo dos temas e figuras plus size divulgadas em capas.

b) Mapear diacronicamente as caracteristicas corporais e padrdes de beleza, recorrendo, para isto,
a algumas passagens da historia humana;

€) Descrever os momentos de “explosdo” midiatica do plus size, compreendendo-0 como
manifestacao da diversidade;
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d) Verificar a construcdo da mulher plus size nas capas de revista, apreendendo os sentidos
explicitos e implicitos que norteiam a construcdo de sentido delas, por meio da propria
metodologia da autora Gemma;

e) Analisar a construcdo de um ponto de vista social sobre a mulher plus size nas divulgacoes
midiéticas;

f) Identificar como se dé& a autoimagem da mulher plus size diante das capas de revista integrantes
do corpus da pesquisa.

1.4 Justificativas

Embora existam outras pesquisas e trabalhos académicos com a tematica da moda plus
size e midia, o presente estudo tem como objetivo um trabalho que aborde a moda ndo apenas
como um elemento de vestuario que se apropria de gosto, desejos e anseios para envolver seus
usuarios, que, por isso, poderia levar em consideracao apenas temas acerca do que é bom, bonito
e padronizado para ser usado. A pesquisa abrange o sentido de moda como um elemento de
filosofia de vida que esta atrelada ao modo como ela afeta os individuos e o seu entorno. Para
Costa (2010) o consumo bem como o consumidor estdo ligados de tal forma que ao se adquirir
um produto ou se apropriar de um determinado comportamento, o consumo acaba por dizer

guem € o individuo ou qual é o seu papel social na sociedade.

Com uma abordagem de tema que estuda o comportamento da sociedade e seu
consequente consumo, este trabalho tem como beneficio o envolvimento com questdes sociais,
comunicacionais e até culturais, ao analisar e apontar determinados tipos de habitos e costumes
presentes na sociedade, levando em consideracao a histéria humana e sua relacdo com a beleza
e 0 corpo. Essas areas sdo de interesse para compreender como a sociedade vem consumindo
seus produtos e os divulgando de modo exacerbado através da midia atual, pois a moda e por
consequéncia a midia acabam por “adornar” o individuo com uma série de referéncias, dentre
elas a de que as “... imagens refletidas pelos corpos vestidos [que, desta forma] os faga sentir
integrados e representados em seus grupos sociais através dos significados que elas
representam.” (PEREIRA, 2003)

Ao escolher o plus size, e tendo este ponto de vista, como elemento de enfoque, torna-
se possivel indicar se existe uma ndo uma valorizacdo deste tipo de mulher através das capas
das revistas Manequim e Moda e cia no periodo de maio a setembro de 2017. Espera-se que,

com a abordagem da tematica pela qual optamos, a pesquisa torne-se importante para a
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valorizacdo da mulher atual, independentemente das categorizagdes que seu corpo recebe, além
de optar a academia mais um trabalho acerca da tematica explorada, contribuindo para a difusdo

de conhecimento sobre ela.

1.5 Metodologia

A pesquisa se fundamenta no mapeamento, por meio da metodologia da semioética
aplicada a imagens paradas elaborada por Gemma Penn, realizada e aplicada as capas das
revistas Manequim e Moda e Cia, ambas do segmento corte e costura, conforme j explicitamos.
Foi realizada uma pesquisa qualitativa através deste método, concentrando-se nas imagens
paradas, frases e matérias das capas das revistas citadas, entre 0s meses de maio e setembro do
ano de 2017. Os resultados das analises, como veremos, serdo organizados para a elaboragédo
de um instrumento de avaliacdo para o que é divulgado em termos de padrdes pré-estabelecidos

atualmente para o publico feminino.

Isso ocorrera por meio do método aqui mencionado e pela visao do designer grafico com
enfoque semidtico na elaboracdo de uma capa de revista, possibilitando, por sua vez, uma
analise sobre significados que podem atribuir ao Design uma func¢do de instrumento para o
desenvolvimento de artefatos e pesquisas nas mais diversas areas, sejam elas diretamente
ligadas a funcdo estética ou a satde ou a vida social. Com este enfoque, o Design torna-se, em
nossa sociedade, motivo, solucdo, critica ou articulacdo para os mais variados problemas, sejam
eles no campo pratico ou tedrico, ja que esta area se encontra interligada a vida humana de
forma intrinseca. Para estudiosos como Cardoso (2000), o design consegue trabalhar com dois
aspectos principais: o abstrato e o concreto, sendo que no primeiro ha uma dindmica de
projetar/conceber, jA no segundo temos o configurar/gerar, atribuindo a um conceito uma

determinada forma material ou vice-versa.

Portanto, por meio da semiotica explanada por Barthes e explicada/utilizada por Gemma
Penn, com relacdo aos niveis de significacdo, o concreto (capas das revistas) torna-se o abstrato
(conceitos de denotacdo e conotacdo), a partir do momento em que sdo levantadas hipoteses
para o determinado comportamento propagado pelas revistas, podendo-se trabalhar o Design
CcOmo um suporte para a questao social do comportamento de moda, por meio da escolha de um
determinado corpo em detrimento de outro. Alem disso, o préprio manejo das informac6es das

capas resulta no trabalho do designer gréafico, que, com seu poder comunicacional, da maior ou
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menor visibilidade aos temas retratados nas referidas capas das revistas e, consequentemente,

atribuir sentidos a eles.
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2. Fundamentacao Tedrica

Para a mulher sempre foi uma tarefa dificil permanecer em sociedade sem ser julgada
pelo seu comportamento, ou até mesmo, pelo seu modo de vestir. A todo momento, o dito “sexo
fragil” é sempre bombardeado por novas formas e maneiras de ser mulher em sociedade, seja
através de um novo penteado ou de uma nova dieta detox. Para Macedo Filho (2016), ao longo
das épocas sempre houve a valorizagdo de um determinado ideal de beleza em relagédo a outro.
Isso esté ligado ao corpo como um todo ou a apenas detalhes dele, como, por exemplo, rosto,

cabelos, maqguiagem, o porte atlético, dentre outros.

Essa (des)valorizacdo da mulher em termos de beleza, principalmente relacionada a
magreza vem sempre sendo discutida, pois nao existem perfei¢bes para serem seguidas a risca.
Os programas de edicdo de imagens, a midia e a prépria moda acabam por incutir esses ideais
a seus usuarios/consumidores. Poderiamos arriscar que até mesmo os proprios padrdes sociais
e a cultura de cada localidade, como préprio Foucault (1999) menciona em seu livro Vigiar e
Punir, tornam-se também as raizes de um padréo aceito por todos ao longo dos tempos. O corpo
ndo € um objeto a ser escravizado, e sim um objeto que ird sofrer uma coercdo, manipulando
seus “mecanismos”, tornando-se uma “maquina” para ser moldada por outros. No trecho a
seguir, Foucault (1999) descreve o corpo dentro da sociedade atual, como ele € usado; e tal
descricdo pode ser aplicada a moda e a midia por estarem usando o corpo como elemento

moldador de padrbes e comércio/consumo:

O corpo humano entra numa maquinaria de poder que o esquadrinha, o desarticula e
o recompde. Uma “anatomia politica”, que € também igualmente uma “mecanica do
poder”, esta nascendo; ela define como se pode ter dominio sobre o corpo dos outros,
ndo simplesmente para que fagam o que se quer, mas para gque operem como se quer,
com as técnicas, segundo a rapidez e a eficacia que se determina. A disciplina fabrica
assim corpos submissos e exercitados, corpos “doceis”. (pag. 164)

Falta de cuidado com o corpo € tido como um desleixo, preguica, portanto, desde a
Grécia Antiga, “... estas normas estabelecidas eram apenas uma conduta para evitar excessos,
ou seja, a falta de controle do homem sobre si mesmo” (CAMPOS, 2007, p.11) Essa falta de
controle sobre si é explorada e divulgada como como uma préatica ruim que deve ser combatida,
e dessa forma, os meios de comunicagéo, os discursos da moda e da boa forma encontram apoio

na medicina, que mostra indices preocupantes acerca da salde humana, ao considerar, por
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exemplo, questdes relacionadas a alimentacdo saudavel, a obesidade, ao descontrole alimentar

do sujeito, dentre outras formas tidas como nao saudaveis.

De acordo com pesquisa divulgada pelo Ministério da Saude®, cerca de 53,8% da
populacéo brasileira, entre homens e mulheres, é obesa. 1sso comprova que uma grande parcela
da populacgéo se encontra fora dos padrdes preestabelecidos pelos meios de comunicagao e pelo

préprio discurso da moda.

O Brasil possui aproximadamente 200 milhGes de habitantes e é considerado o quinto
maior pais em extensdo do mundo; deste total, 103, 5 milhdes sdo mulheres, equivalendo a
51,4% da populacdo. Estas, por sua vez, sdo detentoras de uma parcela significativa da forca de
trabalho da nacdo, sendo responsaveis por 37,3% do sustento familiar, de acordo com pesquisa
divulgada pelo IBGE no ano de 2013. Remuneradas ou ndo, essas mulheres sdo responsaveis
pelo crescimento do pais. De acordo com citagdo de pesquisa realizada pelo IBGE utilizada no
documentéario* produzido pela Revista Pueblos, que discute a relagdo entre a Midia e a mulher,
pode-se observar que por toda nacao vivem mulheres com caracteristicas indigenas, africanas,
europeias, asiaticas, brancas, negras, pardas e amarelas. Por todo Brasil, existem varias ragas,
culturas e bidtipos de mulheres. Esses exemplos reforcam e autorizam ainda mais a perspectiva
filoséfica sobre a qual se assenta nossa pesquisa, isto é, se a populacdo pode ser vista desta
forma, na sua vasta diversidade, por que ainda se vé a representacdo da mulher nas midias a

partir de um Unico modelo de feminilidade?

2.1 Introducdo a origem das revistas

Aqui serdo apontados alguns principais pontos da histéria dos periédicos, ou seja, suas
origens, com eles primordialmente evoluiram e como se destacam dentro e fora do Brasil, quais
sd0 0s principais temas, quais foram os titulos com que mais se destacaram, em termos de capa,

cor, material e forma.

3 Pesquisa divulgada pela Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doengas Cronicas por Inquérito
Telefonico (Vigitel), ao Ministério da Saude, realizada de fevereiro a dezembro de 2016. Esta pesquisa esta
disponivel em http://portalsaude.saude.gov.br/index.php/cidadao/principal/agencia-saude/28108-em-dez-anos-
obesidade-cresce-60-no-brasil-e-colabora-para-maior-prevalencia-de-hipertensao-e-diabetes

4 Documentario que discute a midiatizacdo da mulher atual e os padrdes preestabelecidos para a populagéo.
Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=mgMBr2qrw7c
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Para quem elabora uma revista, a primeira necessidade a ser avaliada é para quem sera
produzido o material, ou seja, por mais simples que seja o produto grafico, ele vai ser produzido
pensando em seu receptor visando, desta forma, uma comunicagdo com este destinatario por

meio de seus gostos e preferéncias (FETTER, 2011).

De acordo com Ali (2009, apud FETTER, 2011) as capas das revistas possuem uma
funcdo primordial na comunicacdo e na escolha do puablico, elas devem de alguma forma
despertar o interesse pela compra. Conforme Ali (2009), o The New York Times Magazine
Group realizou um estudo certificando que 60% dos compradores de revistas atuais ndo sabem
ao certo qual periodico comprar quando estdo em uma banca de jornais, porém os consumidores
gue vao até as bancas necessitam de apenas alguns segundos para adquirir um exemplar, pois €

a capa ou a chamada mais interessante aos anseios, desejos e/ou interesses que serd adquirida.

De forma geral, analisando sua etimologia, a palavra revista origina-se do inglés
‘review’, cujo significado é ‘revista’, ‘resenha’ [...]” (FETTER, 2011, p. 23). Em outros lugares

(1313

do mundo, como a Franga, por exemplo, este material impresso ¢ chamado de ““magazine’ [...]
3 b b 4 3 b b b 3 4 b < 4 .
magazin’, que, por sua vez, vem do arabe ‘al-mahazen’, que significa ‘armazém’ ou ‘deposito

de mercadoria’” (ALI apud FETTER, 2011, p. 23)

Desde seu surgimento com os iluministas (séc. XVII), as revistas se dividiam por
sessdes de interesse para a cultura da época, envolvendo assuntos com temas eruditos, como
resumo de livros ou resenhas, e se apresentavam em formato de exemplares que se
assemelhavam a brochuras. O registro da primeira “revista que se tem conhecimento foi
Erbauliche Monaths Unterredungen (Edificantes Discussfes Mensais), na Alemanha, em
1663” (FETTER, 2011, p. 23).

Com o advento da Revolucdo Industrial (XVII1), as revistas se popularizaram com o
aumento da populagéo alfabetizada e com o desenvolvimento dos centros urbanos, ganhando
enfoque em temas envolvidos, primeiramente, com a elite. Elas (revistas) sdo o marco da
catalogacgéo das mudancas que a sociedade vivenciou e vivencia ao longo do tempo, sejam essas
mudangcas sociais ou econdmicas. E por meio de muitas delas que descobrimos as corrupgdes
de nosso pais com mais detalhes, somos informados sobre novas tendéncias de blogueiras e

famosos da contemporaneidade, dentre tantos outros beneficios da informagéo e conhecimento.
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Nos estudos de Ali (apud Fetter, 2011), a primeira revista feminina é datada de 1693,
sob a nomenclatura de The Ladie’s Mercury® (O MercUrio das Damas).

Durante o século XVIII as principais revistas de circulagdo no territério brasileiro e
estadunidense eram importadas da Europa e de paises como a Inglaterra e a Franga. Os assuntos
abordados nesses periodicos eram a moda, a vida em sociedade, a politica, a religido e a

literatura.

No século XIX h& a difusdo das revistas para todas as camadas sociais devido a
facilitacdo financeira das mesmas e da crescente alfabetizacdo da populagdo. As gravuras dessa
revista eram muitas vezes coloridas a méo e as costureiras e estilistas da época pintavam as

paginas para facilitar a amostragem para as clientes.

A popularizacdo das revistas entre a classe média alfabetizada, nos Estados Unidos, deu
origem a revistas populares que conhecemos até hoje, como por exemplo, a Harper’s Bazar,
(fig.1), que de acordo com Ali (apud Fetter, 2011), foi a primeira revista de moda americana

que possuia um alcance nacional.

Figura 1: Harper’s Bazar, 1867

HlareersBAZAR

Fonte: Ali apud Fetter, 2011

Primeira revista americana sobre moda.

Ainda de acordo com as pesquisas de Fetter sobre a histéria editorial das revistas, a

tecnologia ajudou no aprimoramento, na vendagem e no crescimento da popularizagdo dos

5> O autor ndo menciona qual é a localizagdo da revista.
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periodicos. Dentro os estudos de Cardoso apud Fetter 2011, a mecanizagao, o planejamento, as
prensas rotativas e o papel cada vez mais barato aumentaram as tiragens e a circulagdo das

revistas durante o século XIX.

J& no Brasil, a primeira revista dita brasileira surgiu em 1812, com o titulo de As
variedades ou ensaios de literatura desenvolvida pelo portugués residente em Salvador, Bahia,
Antonio da Silva Serva (SCALZO e MIRA apud FETTER, 2011)

Fatos historicos afirmam que os colonizadores ndo possuiam nenhum interesse nos
impressos dentro das coldnias, porém, em 1808, a Imprensa Régia foi instituida. A Imprensa
Régia atualmente é conhecida como a Imprensa Nacional que edita o Diario Oficial desde 1862,
e sua tarefa era divulgar as noticias da regéncia da época. O Correio Brasiliense, que no periodo
chamava-se Armazém literario, foi uma alternativa clandestina de distribuir informacoes, ja que
apenas a imprensa oficial possuia essa responsabilidade; o entdo o periddico escrevia sobre
assuntos ndo falados pelo impressa oficial; tais assuntos englobavam a escraviddo ainda

presente no Brasil de 1800 e a reforma politica necessaria para o pais (FETTER, 2011).

Durante a segunda metade do século XIX, difundiram-se nas revistas em circulacao no
Brasil as ilustracbes, contribuindo para a construcdo de uma arte visual brasileira. E essas
gravuras eram feitas em litografia. JA no século XX o surgimento de impressbes a cores
surpreendeu até mesmo revistas europeias. “Conforme Barbosa (1996), a revista Kdsmos (1904-
1909) foi, dentre as surgidas no inicio do século XX, a mais refinada visualmente (...) tinha

capa de papel aveludado colorido e era impressa em trés cores.” (FETTER, 2011, p.30)

Com o desenrolar cultural do século XX, é observado que as revistas apropriam-se de
elementos culturais de dentro e fora do Brasil. A revista Klaxon (1922-1923), por exemplo,
seguia os rastros da arte modernista (fig.2), que rompia com os padrdes estéticos ensinados em
escolas de artes. Tal movimento teve inicio no final do século XIX estendendo-se até metade
do século XX, porém, no Brasil, 0 movimento artistico surgiu com a Semana de Arte Moderna
de 1922.
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Figura 2: Capa da revista Klaxon (1922-1923)
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Fonte: FETTER, 2011, p. 29

Revista literaria que seguia 0s
rastros da arte modernista surgida
durante a segunda década do

século passado.

Outra revista brasileira que seguiu tendéncias da época foi a Base, que surgiu em 1933,
tendo como principal fungdo difundir as ideias da escola Bauhaus. Também é durante o século

XX que surgem revistas reconhecidas pelo publico, como a estadunidense Time (1923).

Nos mesmos moldes da Time, no Brasil, surgem diversas revistas, como o Cruzeiro
(1928-1975) e a Veja (1962), esse primeiro, de acordo com Fetter 2011, “foi a primeira grande
revista nacional (...) e cujo o poder e influéncia s&o comparados por Homem de Melo (2006)
aos da rede Globo hoje” (p.31-32).

Durante a segunda metade do século XX, pode-se notar nos periodicos brasileiros a
preocupacao com a estética que identifica cada revista. De acordo com as pesquisas de Fetter

(2011), séo apontadas duas estéticas principais nas revistas Senhor (1959-1964) e Realidade
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(1966-1976): enquanto a primeira se destacava por trazer em suas edi¢Oes capas ilustradas, a
segunda se destacava por trazer fotografias.

As revistas contemporaneas, em sua esséncia, acompanharam as mudancas sociais nas
quais estdo inseridas, criando uma relagdo de continuidade entre a parte estética e a informacéo
divulgada. Algumas revistas do século XX destacam-se por ndo seguirem a tendéncia
nacionalista da arte modernista de 1922 em suas capas, tendendo, portanto, a construir capas
sem nenhuma ligacdo visual aparente com tal arte. Em termos de exemplo, de acordo com
Homem de Melo (2006, apud FETTER, 2011, p. 30) a “Acropole [é] como um caso a parte,
pelo fato de que, em 1962, Augusto Boccara (...) realizou uma série de setenta capas para a
revista, que, segundo o autor, formam um conjunto impressionante”, por serem capas visuais
gue se comprometem apenas com a liberdade de expressdo com marcas visuais, que seriam

traduzidas no espirito modernista do século XX.

Com o passar dos anos, percebe-se um aumento consideravel, no Brasil e no mundo, de

titulos e também de segmentos:

Certos segmentos, como o feminino, mostram-se particularmente prolificos em
titulos, tanto que érgdos de verificagdo e auditoria o subdividem da seguinte maneira:
femininas adultas, femininas populares, femininas tweens. E dos quadrinhos:
quadrinhos infantis, quadrinhos adultos e quadrinhos jovens, além de manga. A
formacdo de novos segmentos € constante (autoajuda, agrobusiness, celebridades e
tunning) (FETTER, 2011, p. 33)

Com este contexto histérico, o objetivo ndo é somente apontar, do ponto de vista do
design editorial, como surgiram as revistas, mas sim, descrever como a sociedade cresceu e
como os periodicos se souberam “aproveitar” disso, por meio de assuntos que interessassem as
seus leitores ou pela prépria evolugdo das capas ao longo dos anos. Além disso, € possivel
recorrer, por meio da historia, aos elementos esteticos escolhidos por cada época em sua devida
sociedade, ja que, esses elementos fazem parte de movimentos artisticos, intelectuais e
comportamentais da vida cotidiana dos individuos, portanto, tal contexto visual elabora uma

identidade a ser repassada, e consequentemente consumida pelo leitor.

2.1.1 O design, a comunicagao e a semiotica
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O design editorial € uma das vertentes do design grafico, que trabalha juntamente com
o jornalismo. O profissional designer deve estar atento em como a informacé&o seré apresentada
para o publico leitor de determinado segmento, e € nesse momento que a semidtica, dentro de
nosso estudo, concentra-se, ao entender que cada individuo social possui seu repertorio de vida
e suas proprias influéncias, tornando-as, por meio de “simples” detalhes, consumidoras de
vestuarios, alimentos e objetos que ndo sdo necessariamente para o seu tipo de vida ou corpo,
ou seja, o sistema social ao qual estamos inseridos projeta um tipo de linguagem da qual o
usudario nao possui controle na producao, colaborando para inclusao de valores “que se prestam
ao jogo de interesses dos proprietarios dos meios de producédo de linguagem e ndo aos usuarios.”
(SANTAELLA, 2003, p.4) Neste item, iremos tratar sobre o design editorial e como a semidtica

juntamente com a Gestalt e a psicologia das cores, correlacionam-se com a area.

O design ndo possui uma definicdo que delimite o que realmente ele faz ou ndo. Sabe-
se e concorda-se que a area trabalha em pesquisas e desenvolvimento de projetos que melhorem
e facilitem o exercicio, 0 dominio ou manuseio de algum artefato ou servigco. De acordo com

Fetter, por exemplo,

Conceitualmente, a praxis ja era comum antes do estabelecimento histérico do sistema
industrial de produgdo, mas, como todo design, sua vertente gréfica se afirma com um
carater indispensavel neste paradigma de producédo, fazendo parte da rotina — dai a
provavel fonte da diversidade de defini¢des (2011, p. 50)

Portanto, o design acabou por se “infiltrar” nas atividades humanas, sendo, deste modo,
um dos motivos para a dificuldade em se encontrar uma definicdo para o que ele realmente ¢,
ja que além do problema da definicdo da praxis, também existe as vertentes que a area toma ao

longo dessas dinamicas, conforme o amplo esquema apresentado na figura 3:
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Figura 3: Esquema de areas de atuacdo do design na atualidade
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Fonte: https://publicacoesemdesign.wordpress.com/a-pesquisa/areas-do-design/

O design editorial, como dito anteriormente, é uma area do design gréfico, e esta area
atua na resolucéo de problemas de comunicacao, estéticos, informativos etc. Ela necessita, desta
forma, de conhecimento e estudos sobre como serdo organizadas e apresentadas as informacoes.
Com todo o devido cuidado, o design editorial cria grids® e planejamentos para que a mensagem

seja reproduzida de forma satisfatdria ao publico.

Quando o designer grafico ndo conhece as aplicacdes da semiotica, o projeto grafico
pode ndo difundir uma mensagem satisfatoria, € por isso que em cursos que envolvem o visual
e 0 estético sempre ha disciplinas com temaéticas que envolvem a area de estudos dos signos
e/ou dos processos de producdo de sentidos. Desta forma, o uso proveitoso dos mesmos como
codigo de linguagem para a expressdo de propagandas, por exemplo, completa a interpretacdo

daquilo que esta sendo divulgado. (fig. 4)

® Recurso do design utilizado para organizacdo e estrutura da peca grafica. O mesmo poder ser formado por linhas
auxiliares na vertical, na horizontal ou em formato de retdngulos. Os grids podem ser em: uma coluna, duas
colunas, multiplas colunas, modular, hierarquico etc.
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Figura 4: Propaganda Duracell

DURACELL

Power to the music

Fonte:  https://ikoni.wordpress.com/2009/02/11/semiotica-aplicada-na-

comunicacao-publicidade-e-design/

Nesta publicidade das pilhas Duracell a propaganda é construida para o
convencer o consumidor sobre a eficacia e o poder do produto, ja que as
pilhas se tornam o ndo somente o produto em si, mas também remetem,
tanto em forma e como em sentido, a um outro produto considerado
potente dentro do ramo da musica: a caixa de som. Esta construcdo de
sentido faz com que o consumidor imagine o produto como algo
duradouro e que tenha uma capacidade inacreditavel, assim como, a caixa

de som.

Portanto, é necessario que o profissional tenha o discernimento sobre questdes
relevantes ao signo, significado e significante, para que ndo ocorram falhas de interpretacéo
(fig. 5). Embora, claro, que quem nunca tenha visto uma caixa de som néo saberia, por exemplo,
que as duas pilhas lado a lado representam tal artefato, mas ainda sdo pilhas que representam a
marca, sendo isso um efeito colateral do repertorio e do entendimento de cada um alcangado

com tal propaganda.
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Figura 5: Publicidade metrd Rio

Fonte: adnews.com.br/social-media/campanha-metro-rio-entender-de-semiotica-e-necessario.html

Cartaz apresenta a linha 4 do metrd, o mesmo, & primeira vista, pode ser uma propaganda como
qualquer outra vista no dia-a-dia agitado das cidades, porém quando se presta aten¢do de modo
efetivo para a propaganda, tal peca grafica pode conotar que existe uma possivel interpretagéo de
racismo advinda da concessionario, ao distribuir negros em uma extremidade e brancos em outra
oposta. Além ¢ claro da utilizagdo dos significantes(simbolos) que remetem a lugares que pobres
e ricos frequentam.

Na propaganda acima é apresentado ao publico uma informag&o sobre como é a atual
linha 4 do metré do Rio de Janeiro. A execucdo, porém, ndo se atentou ao fato de que ela poderia
apresentar uma leitura ambigua, dando lugar a uma interpretacdo sobre racismo por parte da
concessionaria da linha de metrd. Tal publicidade, inclusive, causou diversos protestos em redes

sociais, pois esse tipo de “erro” é aparentemente normal dentro do marketing (fig.6):



Figura 6: Prints de comentarios do Tweeter

- LéoCRF & @Leandross_ij - 2h v
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O @metro_rio conectando os negros aos brancos. O morro ac Leblon. As

empregadas acs aptos das madames. Triste! Precisamos vencer o #racismo.

& Translate from Portuguese

QO 4 5 Q 19 ]

teacher do black @angiedt - 3h v
Se vocés ndo tinham entendido ou ainda tinham duvidas, o MetroRio desenhou.
Somos dois Rios

(via Rogerio Varella Filho/Facebook)

& Translate from Portuguese

Fonte: adnews.com.br/social-media/campanha-metro-rio-entender-de-semiotica-e-necessario.htmi

Comentarios de usudrios da linha 4 do metrd que ficaram insatisfeitos com a propaganda do

transporte publico, pois 0 mesmo abre discussdes sobre racismo na cidade do Rio. Para 0s usuarios

36
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a linha agiu de ma fé ao divulgar nas extremidades do cartaz pessoas de etnias diferentes,

segregando, por sua vez, a populacdo do Rio de Janeiro.

Apresentando estes exemplos, podemos perceber que um estudo sobre semioética e
industria cultural é necessario quando trabalhamos com comunicacdo para a massa,
principalmente para o pablico atual que possui um meio, as redes, para uma réplica e até mesmo,
quem sabe, uma tréplica sobre o que é distribuido. Isso reafirma que semi6tica é comunicacao
e linguagem, seja ela verbal ou ndo verbal, que traz a tona questionamentos, sedimentacgdes e

investigacOes sobre o comportamento humano por meio da propria comunicacao.

Além da semidtica, outro elemento em que o design se apoia € a Gestalt, uma escola de
psicologia experimental que trabalha principalmente a forma com estudos sobre percepgéo,
linguagem, inteligéncia, memoria, dentre outros aspectos que envolvem a cognicao.
Diferentemente da psicologia da forma, a Gestalt relaciona-se a um campo menos subjetivo ao
trabalhar de maneira rigorosa a experimentacéo acerca do porqué umas formas serem bem mais
aceitas do que outras. (GOMES FILHO, 2008)

Figura 7: Leis principais da Gestalt
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FONTE IMAGEM: HTTPS: //WWW.CHIEFOFDESIGN.COM.BR/GESTALT/ FONTE IMAGEM: HTTPS://WWW.CHIEFOFDESIGN.COM.BR/GESTALT/
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O

UNIDADES FORMAIS QUE PODEM SER
ENTENDIDAS TANTO JUNTAS COMO SEPARADAS;

FONTE IMAGEM: HTTP-//DESENVOLVIMENTOPARAWEB.COM/DESIGN/GESTALT-APLICADO-AQ-DESIGN
-WEB-PARTE-3-EXEMPLOS-WEB-D0-PRINCIPIO-DA-PROXIMIDADE

CONFIGURACAO FORMAL QUE . o
PODE SER EXERCIDA EM DUAS INSTANCIAS:

ALTA-FIDELIDADE OU ORGANIZAGAD
QUE FACILITA 0 RECONHECIMENTO DO OBJETO;

FONTE IMAGEM: HTTPS://CHIEFOFDESIGN.COM.BR/5-FORMAS-INTERESSANTES-DE-CAUSAR-UM-
IMPACTO-VISUAL-ATRAVES-DA-TIPOGRAFIA
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BAIXA-FIDELIDADE OU ORGANIZACAD
CONFUSA PARA 0 RECONHECIMENTO DO OBJETO;

FONTE IMAGEM: HTTPS://BR.PINTEREST,COM/PIN/9225349230 126724/

Com esta pequena introducdo, pode se dizer que a Gestalt pode contribuir com a ideia de
que a construcdo de uma boa publicidade pode acarretar em uma venda ou em influéncias para
o0 dia a dia de cada cidaddo presente em nossa sociedade. Desta maneira, esse item também
discute a construcdo de uma publicidade que, muitas vezes, abusa ou desconhece de elementos
que enriquecem o universo da propaganda por meio de dois estudos simples de serem seguidos
e por meio do design: a semioética e a Gestalt. Essas fases sdo importantes a serem apresentadas

aqui porque, como veremos adiante, eles integram os estudos analiticos das capas de revistas.

2.2 Corpos em avaliagao social

O corpo feminino vive em constante transformacao, segundo os modelos estéticos eleitos

em cada época e em diferentes lugares.

O corpo em si é o meio pelo qual o individuo desenvolve total autonomia para torna-lo
um canal de comunicacdo entre o ele e 0 mundo. Ele é muito mais que um “pedaco de carne”
que deve ou que pode ser modificado. Ao longo das eras, é observado que ele se torna sempre
o enfoque para adequacOes, modificacdes, interesses econdmicos, religiosos, interesses
relacionados a moral, costumes, dentre outros aspectos (CASSIMIRO; GALDINO, 2012)
Inclusive “(¢) com o corpo que lemos e produzimos imagens de nés mesmos e do outro. E ele
guem dita exatamente o que fomos, somos e seremos(...)” (CAMPOS, 2007, p.9) Em todas as
eras foi estipulado um padréo de beleza a ser seguido, ditando um vai e vem, por vezes, sem

fim a silhueta, @ moda e ao comportamento feminino, por isso, atualmente existem diversos
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trabalhos e publicagdes que discorrem sobre o tema da moda em relagdo ao corpo ou somente
sobre o corpo como elemento que rege, por vezes, a sociedade. Dentre esses trabalhos,
destacam-se Carmo Junior (2005), Dantas (2005), Foucault (1979), Castilho (2005), Martins
(2016), Santos (2016), lembrando que os proprios filosofos gregos, Socrates (470 a 399 a. C.),
Platdo (427 a 347 a. C.) e Avristoteles (384 a 322 a. C.) trataram da questdo da perspectiva
filosofica, tendo como base o belo, concordando e discordando se no corpo realmente reside a
beleza ou ndo. A publicacdo A histéria da Moda — Trajetoria Fashion (ONLINE EDITORA,
2016), por exemplo, discute essa relagao entre corpo ¢ moda, afirmando que “(...) em um
momento, 0 corpo muito magro predomina. Em outro, estdo em alta mulheres com quadris

largos e bustos volumosos. Logo depois, ser atlético e ter a barriga chapada estd em voga”
(p.40).

Aproximar-se do padrdo idealizado — ou constantemente tentar aproximar-se dele — é um
sonho para o individuo que busca ser reconhecido em seu meio de convivéncia. Para tanto, o
mesmo procura por algo que legitime esse reconhecimento, seja por meio de uma roupa, um
produto que identifique um status social ou um comportamento que se destaque dos demais.
De acordo com Miranda (1998), existem trés estagios para que uma moda ou comportamento
de moda venha a ser adotado pela sociedade, s&o eles: o primeiro € o de aceita¢gdo; no qual o
individuo ird reconhecer o diferente em seu meio de convivéncia. O segundo € a introducao,
fase em que as estranhezas ja ndo existem e a adocdo de uma nova moda surge. E o terceiro,
por fim é a regressao, que € quando o novo entra em declinio e deixa lugar para uma nova
ado¢do de moda, voltando, deste modo, ao primeiro estagio, formando um ciclo vicioso de

ascensdo e declinio de varias modas ao longo da historia.

Neste capitulo, que apresenta os estudos que sustentam a fundamentacéo teérica, a mulher
e sua silhueta serdo tratadas como partes da historia da humanidade, passando por algumas das
grandes civilizacdes antigas: Pré-Historia (4.000 a.C), Egito (3.200 a.C), Grécia (2.000 a.C) e
China (aproximadamente século XV1 a.C), por se tratarem de civiliza¢es que de alguma forma
influenciaram o modo de pensar atual, seja do ponto de vista social, nas areas das ciéncias
humanas, como também na matematica, ou na filosofia, nos campos da engenharia ou da
arquitetura (MACHADO, 2014). Posteriormente, serdo tratadas algumas das eras que
caminham para a modernidade até os dias atuais: Idade Média (476 d.C), Renascimento (final
do século XIV), Era Vitoriana (1837-1901), Século XX (1910-1990) e Século XXI (2000-
2017). Neste trabalho, serdo apenas destacadas algumas épocas abrangendo aquelas em que

houve mais movimentos sociais de grande importancia, como dito anteriormente, para a
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formacdo da sociedade atual em termos de silhueta e moda. Para cada parte dessas épocas da
humanidade seré apresentado um breve contexto que € relevante a tematica da mulher e a do
corpo em avaliacdo social e alem disso, sera apresentado ao final deste capitulo um resumo em

forma de infografico das silhuetas de cada Era.

2.2.1 Asilhueta e os estere6tipos femininos na Pré-Historia

Nos periodos que antecedem a era Moderna, a referéncia de moda é obtida por meio da
historia da indumentaria, caracterizando o vestir, por sua vez, apenas como uma forma tipica
de uma cultura e ndo necessariamente um desejo de mudanca com relagdo a um determinado
gosto ou “modismo”. O periodo entre a Pré-Historia e o final da Idade Média é tido por alguns
estudiosos, como Lipovetsky (2009) e Braga (2008), como um periodo sem a caracteristica de
mudanca existente na moda atual, tornando essas eras tradicionalistas e valorizadoras do
passado, ecoando seus ideais a cada geragdo subsequente (LAVER, 1989). Desta forma, para
documentar o inicio do surgimento da padronizacdo do corpo atual, serdo demarcadas as
principais silhuetas obtidas por meio da histéria da humanidade, da indumentaria e
posteriormente da moda, para que entdo possamos entender como foi construido o corpo
“capitalizado” atual, que Michel Foucault chama de “corpos doceis” com relagdo aos padrdes
impostos por midias, por comportamentos e pela propria sociedade ja educada para incorporar

esses esteredtipos implantados.

Portanto, ao documentar o inicio do surgimento da padronizacdo das silhuetas, a
primeira era a ser analisada sera a Pré-Historia. Os estudos e as descobertas ao longo dos ultimos
séculos ja foram apresentados a partir de uma base exploratdria de conhecimento de diversas
areas, haja visto, por exemplo, o que se analisou e interpretou das pinturas rupestres, dos
achados em sitios arqueoldgicos que abrangem artefatos como langas, machados, vasos etc.

(fig. 8)
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Figura 8: objetos Pré-histéricos

Fonte: Google imagens

Objetos Pré-Historicos pertencentes ao acervo do Museu Arqueoldgico de
Almeria. Tais artefatos foram encontrados na Peninsula Ibérica.

O registro da origem humana é tdo importante quanto o registro de guerras e conquistas.
Para que uma sociedade emergisse, seria necessario que outra entrasse em declinio, a exemplo
da queda do Império Romano. Para a historia da indumentaria, por exemplo, de acordo com a
narrativa mitica judaica-crista, o primeiro registro histérico do inicio do uso de uma veste é o
que se encontra em duas passagens biblicas do livro de Génesis: “Nesse momento 0s 0lhos dos
dois se abriram, e eles perceberam que estavam nus. Entdo costuraram umas folhas de figueira
para usar como tangas.” (GEN, 3, 7), na sequéncia ¢ narrado outro registro de uma primeira

indumentaria esta, por sua vez, feita de peles de animais (GEN, 3, 21).

Portanto, mesmo sendo uma passagem biblica, é observado que existia um
comportamento que foi quebrado por um novo tipo de conhecimento, sendo que este

compreende o significado do bem e do mal, de acordo com a narrativa mitica citada.

De acordo com registros histéricos provindos de historiadores e pesquisadores da
histéria da humanidade, na Pré-Histéria 0 Homo sapiens era constantemente atingido por
épocas de grandes intempéries, ou seja, “eras glaciais nas quais o clima (...) tornou-se
extremamente frio” (LAVER, 1989, p.8). O ambiente pré-historico, por vezes, tornava-se
hostil, fazendo da vida uma luta pela sobrevivéncia, pois além do ambiente ndo ser favoravel,
existiam os perigos ao ser humano decorrentes da presenga de animais selvagens. Desta forma,
em circunstancias tdo adversas, o costume de vestir-se tornou-se um habito de protecdo
(LAVER, 1989). Nessas condi¢cdes, 0 Homo sapiens possuia uma pele muito fragil que se
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tornou fina, portanto era de extrema necessidade a protecdo tanto fisica quanto térmica
(LAVER, 1989).

O Homo sapiens logo percebeu que os animais a sua volta estavam completamente
muito mais bem preparados para as condi¢Ges indspitas do inicio da vida no planeta. Eles
possuiam pelos, que, além da carne que contribuia como alimento, poderia servir como protecéo
para o frio. Além da protecdo e sobrevivéncia ao meio, a vestimenta indicava a imposi¢éo ou
dominacdo que um teria em relacdo aos demais, pois se o individuo que possuisse as melhores
peles, dentes e garras de animais tidos como 0s mais selvagens, isso se tornava, frente ao seu
grupo, uma exibicgéo de bravura (MANSO, 2010)

Com esse apanhado histdrico, ha de se notar que as condi¢cdes em que 0 Homo sapiens
estava inserido acabam por deixa-lo em uma situacao totalmente despreparada e de valorizagéo
da sobrevivéncia, priorizando questbes, como, por exemplo, a busca por alimento e a
preservacdo da espécie humana. Um indicio de que a fartura era um sinal cultural da época séo
as esculturas encontradas em varios lugares do mundo. Tais esculturas sdo conhecidas pela
historia da arte como, por exemplo, a Vénus de Kostenki, encontrada na RUssia; a Vénus de
Grimaldi, na Franca; a Vénus de Moravany, na Eslovaquia; a Vénus de Willendorf, encontrada
na Austria (fig. 9).

A recorréncia dessas “deusas” se torna importante devido a sua gama de informacgoes
visuais sobre padrdes e costumes que podem ser inferidos sobre suas origens e significacdes.
(ROSSETTIL 2016). “O termo ‘Venus’ foi usado pela primeira vez em meados do século XIX
pelo Marqués de Vibraye, que descobriu uma importante estatueta de marfim e nomeou-se de
Vénus Impudica (ou seja ‘Vénus imodesta’)” (ROSSETTI, 2016, s/p), contrastando-se, desta
forma, com representacdo da Vénus Pudica’ da cultura grega. Logo apds, a Vénus impudica

deu inicio a uma série de outras novas pecas descobertas que receberam a mesma nomenclatura.

"Veénus helenistica de Praxiteles que tem como referéncia principal a deusa Afrodite cobrindo o pubis com a mdo
direita.
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Figura 9: Vénus

VENUS DE KOSTENKI

EXISTEM DIVERSAS VENUS DE KOSTENKI,

JA QUE 0 NOME ADVEM DA REGIAQ LOCALIZADA
NA ROSSIA ONDE AS ESTATUETAS FORAM
ENCONTRADAS. A IMAGEM REPRESENTADA

POR MEIO DELAS E SEMELHANTE A UMA MULHER
COM FORMAS AVANTAJADAS. CATALOGADA

COMO KOSTENKI 1, A ESTATUETA DA

IMAGEM AO LADO, FOI APRESENTADA NO MUSEU
ARQUEOLOGICO DE HAMBURGO NA EXPOSIGAD ICE
AGE — THE ART OF THE MOMMOTH HUNTERS E
EMPRESTADA PELO MUSEU DO HERMITAGE ENTRE
18 DE OUTUBRO DE 2016 A 14 DE MAIO DE 2017.
ESTA ESTUETA FOI FEITA EM 0SSO DE MAMUTE, 0
PADRAO AQUI APRESENTADO E 0 DE BUSTO,
QUADRIL E COXAS AVANTAJADAS.;

FONTE IMAGEM: GOOGLE IMAGENS

VENUS DE MORAVANY

E DATADA DE APROXIMADAMENTE 22.800 A.C,

FOI ENCONTRADA NAS PROXIMIDADES

DA ALDEIA DE MORAVANY NAD VAHON,

NA ESLOVAQUIA. E FEITO DO MARFIM DO MAMUTE E
TAMBEM POSSUI ATRIBUTOS AVANTAJADOS QUE
PODERIAM TER SERVIDO COMO SIMBOLOS PARA
CERIMONIAS DE FERTILIDADE. ATUALMENTE SE
ENCONTRA NO CASTELO DE BRATISLAVA MUSEU.

FONTE IMAGEM: GOOGLE IMAGENS

VENUS DE GRIMALDI

TEM APROXIMADAMENTE 2.000 A.C, ACREDITA-SE
QUE ELA REPRESENTA UMA DEUSA GRAVIDA
ESCULPIDA EM PEDRA SABAO. DESCOBERTA

POR REINACH (1898), NAS CAVERNA DEL
PRINCIPE EM GRIMALDI, ITALIA. ENCONTRA-SE
ATUALMENTE NO MUSEU DE ANTIGUIDADES DA
NACAD DE SAINT-GERMAIN-EN-LAYE, FRANGA.

FONTE IMAGEM: GOOGLE IMAGENS

VENUS DE WILLENDORF

ATUALMENTE A ESCULTURA SE ENCONTRA

NO MUSEU DE HISTORIA NATURAL

DE VIENA. ELA POSSUI GERCA DE VINTE

CINCO MIL ANDS, TEM UMA ALTURA DE 10CM E
VALE EM TORNO DE 60 MILHOES DE DOLARES.

FONTE IMAGEM: GOOGLE IMAGENS

Fonte: Elaborada pela autora

Imagens mostram como era o provavel imaginario social sobre o tema corpo feminino, a mulher aqui apresentada

tem sua forma corporea avantajada com destaque para o tronco, especificamente gliteo e seios. Além da parte

superior do corpo as imagens também possuem as coxas avantajadas.

Tais obras, que sdo reconhecidas pela

histéria como o inicio da producéo artistica

humana, tornam-se, por si s0, “os primeiros trabalhos completos conhecidos da arte figurativa”

(ROSSETTI, 2016)
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A maioria das estatuetas Vénus parece ser representaces de mulheres, muitas das
quais seguem certas convengdes artisticas seguindo certas linhas de esquematizagéo
e estilizacdo. A maioria delas tem a forma de um losango, com dois terminais afilados
na parte superior (cabeca) e inferiores (pernas) e do ponto mais largo no meio
(quadris/barriga). Em alguns exemplos, certas partes da anatomia humana séo
exageradas: abddmen, quadris, seios, coxas, vulva. (ROSSETTI, 2016, s/p)

De acordo com Rossetti, as vénus tém como forma predominante o seguinte padréo
(fig. 10):

Figura 10: Referéncia Estética das Vénus

Fonte: Rossetti, 2016

Por meio destas delimitacdes feitas com linhas e circulos, percebemos que o centro de cada escultura
reside em seu tronco. Lugar este que abarca os seios, 0 abdémen e o quadril responséveis pelo alimento,
gestacdo e procriacdo dos futuros descendentes.

As vénus sdo como representantes imagéticos de seus autores sobre o ideario social do
corpo feminino com caracteristicas claramente exageradas comparadas ao padrdo em vigor
atual. Isso acaba por criar um aporte e um contexto para historiadores e estudiosos sobre 0s
provaveis conceitos imagéticos da mulher tida como a ideal para aquela época, ou seja, uma
mulher que possuia seios fartos e quadris largos. De acordo com a literatura especializada, tais
preceitos ndo sejam confirmados por possuir outros diversos sentidos culturais, podendo ser
vistas “como figuras religiosas (BECK et al, 2000), arte erotica ou sexual (RUDGLEY, 2000),
ou, alternativamente, como auto-retratos de artistas do sexo feminino (William et al, 2010)”
(ROSSETTI, 2016). Porém, levando em consideracdo a teoria cultural de simbolo da fertilidade,
esse ideario era uma condicdo tida como privilegiada (ROSSETTI, 2016), pois atribuia a mulher

a responsabilidade pela continuidade da espécie humana, pois seios fartos eram sindbnimos de
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que ela iria alimentar de forma satisfatria 0 novo membro da linhagem. J& os quadris largos
eram sinbnimos de uma mulher com uma caracteristica de boa procriadora. Tais caracteristicas
ofereciam uma posicdo de mulher responsavel pela continuidade da linhagem humana e

encarregada pelo bem estar social de sua “casa”.

2.2.2 A silhueta e os estere6tipos femininos na era dos Faraos

De acordo com alguns registros historicos e seus proprios suportes, dentre eles 0s
papiros e demais objetos encontrados referentes a civilizacdo egipcia, a teoria principal de
origem de seu povo seria a de firmacédo no territorio ao longo do Rio Nilo, que foi de extrema

importancia para o subsisténcia da populacao.

Acredita-se que, inicialmente, o Egito era composto por némades que se agruparam em
torno do Rio Nilo, que, ao verem a fertilidade e os recursos provindos dele, aderiram a prética
da agricultura (COUTO, 2008). Para os antigos egipcios havia uma diferenciacéo entre as terras
que circundavam o Nilo e as terras vermelhas dos desertos: a primeira era conhecida como
Kermet (referéncia a terra de coloracdo negra deixada pelo rio ap6s as enchentes; essa terra
seria bastante fértil para as plantacGes); a segunda era conhecida como deshert ou o deserto
(COSGRAVE, 2012) Desta forma, existiam diferencas geogréaficas entre o baixo e o alto Egito®,

a partir do Rio Nilo e seu entorno.

Esta civilizagdao era governada por uma “divindade” na terra: o farad. Tal figura-
referéncia surgiu quando houve a unificacdo do alto e do baixo Egito em meados de 3.100 a.C,
por meio de governantes do alto Egito (sul) que conquistaram o baixo Egito (norte) (COTRIM,
2009). O fara6 era conhecido ndo somente como o rei e sim como um soberano que dominava
a vida comercial de seu pais, ditando o social que englobava até o sistema religioso de sua
populacédo, tornando sua autoridade, em varios momentos, absoluta. Ordenando e controlando
o Egito Antigo®, esses soberanos eram responsaveis pela organizacio da sociedade e tudo estava

sob seu controle, desde a arte as até areas das ciéncias conhecidas como matematica e

8 O baixo Egito era a regido que fica proxima ao mar Mediterraneo formando um delta (foz), em que as terras sdo
mais férteis. J& o alto Egito era a regido da cidade de Ménfis em que a terra fértil era preta e se encontrava na faixa
estreita do Rio Nilo. (COTRIM, 2009).

9 Os egiptdlogos dividem a historia egipcia em trés periodos principais: Antigo Império, Médio Império e Novo
Império, cada uma possuindo uma das trinta e uma dinastias. Para cada um desses periodos, o seu inicio e fim séo
marcados por unificacdo politica, mudancas de governantes, invasdes estrangeiras etc.
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arquitetura. Esta sociedade possuia uma organizacéao hierarquica, na qual todos tinham os seus

deveres, responsabilidades e lugar. (fig.11)

Figura 11: Organizacéo social egipcia

FARAO

NOBREZA E SACERDOTES

SOLDADOS

ARTESAOS

CAMPONESES

ESCRAVOS

Fonte: Produzida pela autora, com base no livro de Gilberto Cotrim (2009)

Como o soberano das terras do Egito era a prépria encarnacdo dos deuses na terra
(COSGRAVE, 2012), isso demonstra que o povo egipcio possuia uma forte ligagdo com a
tradicdo, principalmente aquela que estivesse atrelada ao campo religioso. Nota-se que a
religido comandava a sociedade e, por vezes, acompanhava a vida e a morte atraves de diversas
cerimdnias e rituais, que, a principio, eram apenas destinadas aos farads, sua corte e sacerdotes.
(COSGRAVE, 2012). Porém, em um periodo da historia do Egito conhecido como Médio
Império, a adoracdo da divindade conhecida como Osiris® cresceu. Isso, consequentemente,
gerou “a crenga predominante de que todos, e ndo apenas os farads [e sua aristocracia],

poderiam ser acolhidos pelos deuses apos a morte.” (MARRIOT, 2016, p.16).

10 Divindade que na crenga religiosa egipcia era considerado o deus da agricultura que, por sua, vez ajudava 0s
mortais a prosperar de modo crescente em suas terras.
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A mulher egipcia era tratada com bastante respeito, embora ndo tivesse um papel
equivalente ao do homem na sociedade. Elas possuiam uma func¢do secundéaria que era, a do
cuidar e zelar de seu lar. Apenas 0os meninos tinham o direito ao ensino e as meninas ndo
possuiam os mesmos direitos, sua Unica expectativa, portanto, era 0 casamento e a maternidade
(COSGRAVE, 2012).

Os antigos dessa civilizagao se preocupavam bastante com a aparéncia, principalmente
com a higiene. Assim como qualquer civilizacdo de uma regido quente, eles evitavam a
proliferacdo de pragas como pulgas, ratos e piolhos. “Assim como a indumentaria, os costumes
de cuidados com a aparéncia foram passados através das geragdes e ditados por decretos reais
e religiosos.” (COSGRAVE, 2012, p.26), conforme fragmento abaixo:

A rainha Nitocris afirmava que as mulheres deveriam banhar-se todas as manhas e
receber uma massagem diaria para manterem-se magras. A pele dos joelhos e
cotovelos era esfoliada com uma pedra-pomes e uma pomada corporal com 6leo
perfumado era indicada para queimaduras de insetos. Esfoliantes corporais — alguns
compostos por pasta de mel, calcita e sal — eram comumente usados e as mulheres se
ungiam para manter a maciez e elasticidade da pele. (COSGRAVE, 2012, p. 26)

Além dos cuidados com a pele, os egipcios possuiam a preocupacdo com o fator estético
definindo: por exemplo, a mulher deveria ser alta e magra, ela deveria ter uma cintura e parte
superior corporal relativamente estreita, aléem de cabelos que ultrapassassem 0s ombros e o
rosto harmonicamente simétrico e fino (fig.12). (COSGRAVE, 2012), conforme pode ser
observado na figura abaixo:
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Figura 12: Rainha Nefertari

Fonte: Google Imagens

Pintura encontrada na sala do sarcéfago da Rainha Nefertari no vale das
rainhas no Egito. A rainha est4 jogando Senet um antepassado do jogo de
dama.

Desta forma, apreende-se que para a mulher cabiam fungdes que eram separadas e
diferentes das dos homens. Dentre os varios mitos sobre a criacdo do Egito, temos diversas
divindades representadas por mulheres, como Isis e Néftis, que eram bastante cultuadas. Dentro
da sociedade egipcia, porém, para a parcela da populacdo feminina as funcdes de gerar, curar e
manter a harmonia (SOUSA, 2010) eram essenciais, e tais praticas tinham como representantes
as deusas acima citadas, ja que Isis, por exemplo, era a deusa da criacio que zelava pela satde
e 0 bem estar do povo egipcio, enquanto Néftis era uma deusa vidente de personalidade doce

gue mantinha o equilibrio entre 0s seres vivos e 0 universo.

Portanto, a silhueta no antigo Egito estava ligada ao modo como a mulher era vista na
sociedade e que se refletia até mesmo nas divindades descritas anteriormente. Aparentemente,
de acordo com a histdria, a mulher deveria ser obediente e apenas executar determinadas tarefas
a ela atribuidas. Com relacdo ao corpo, as caracteristicas sociais de zeladora da familia e
asseada, foram refletidas na aparéncia fisica composta pela magreza, a higiene e estatura alta a
um individuo feminino “perfeito”, que necessita ter uma corpo que se adeque ao que a sociedade

governante, em sua maioria composta por homens, gostaria que ela fosse ou fizesse.
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2.2.3 Asilhueta e os estere6tipos femininos na Cultura Grega Antiga

A civilizacdo grega da Antiguidade também viveu em uma regido de clima considerado
quente: a Peninsula Balcénica. Os integrantes desta sociedade podem ser considerados
inovadores, por em um periodo de 400 anos terem concebido a politica, a filosofia, a matematica
e a geometria, tendo também Hipdcrates designado as bases da medicina atual (COSGRAVE,
2012). Sua organizagéo politica, em seu periodo arcaico'?, era denominada de cidades-estados,
e sua crenca politeista é bastante conhecida pelo mundo sendo disseminada por meio de, por
exemplo, filmes e livros!2 na contemporaneidade. Dentre suas divindades, pode-se citar a deusa
Afrodite, representante do amor e da beleza. Os gregos possuiam uma percepcao apurada sobre
a preocupacdo com questdes relevantes a estética, sendo isso percebido na arquitetura, nas artes

e nos proprios habitos de seu povo.

E uma civilizacdo de grande producdo filosofica advinda de Socrates, Platdo e
Aristoteles, a quem ja nos referimos, e que € estudada e perpetuada até hoje. No campo da
filosofia também havia discussdes acerca do corpo que eram relevantes ndo somente a estética,
e sim, a sua importancia para integracdo entre o corpo, a alma e o mundo, cultivando uma
harmonia, portanto, entre o corpo fisico (o intelecto) e a alma, através de exercicios e dietas (cf.
Socrates 470 a 399 a. C.); os filésofos também trataram o corpo como uma espécie de prisao
para a alma (cf. Platdo 427 a 347 a. C.) (CARMO JUNIOR apud CASSIMIRO et al, 2012) (fig.
13)

1 Na diviséo historica desta sociedade decore os seguintes periodos: Pré-Homérico, Homérico, Arcaico, Classico
e Helenistico. O periodo Pré-Homérico é caracterizado pelo estabelecimento de alguns povos (Aqueus, Eélios,
Jonios etc) na Peninsula do Peloponeso; O periodo Homérico é caracterizado pela invasdo dos Dorios a essa
Peninsula. O nome Homérico é devido a suposta existéncia do poeta Homero que escreveu dois textos conhecidos
como a lliada e a Odisseia; o periodo Arcaico é caracterizado pela origem das cidades-estados, monarquia e a
oligarquia; o periodo Classico vemos o desenvolvimento cultural nas areas da arquitetura, nas artes e na filosofia;
o periodo Helenistico temos o dominio e expansao da cultura grega por Alexandre, filho de Filipe II.

12 Obras cinematograficas contemporaneas exemplificam o que afirmamos: A odisseia (1997), Troia (2004), 300
(2006).
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Figura 13: Quadro A Escola de Atenas (1509 a 1511)

Fonte: Google imagens

Pintura feita por Rafael Sanzio, encontra-se no Museu do Vaticano, Roma.
Representa as divergéncias de opinides entre Socrates e Platdo sobre onde se
encontra o belo. A pintura mostra a escola de Atenas com os dois pensadores
ao centro com gestos que simbolizam o Céu e a Terra, ou seja, 0 belo se
encontra na alma seguindo o ideario de Platdo (a esquerda) e, em
contrapartida, o belo se encontra na Terra de acordo com o pensamento de
Sdcrates (a direita).

De acordo com Marriot (2016), em 730 a. C. as cidades gregas comegaram a crescer,
juntamente com o comércio maritimo e a agricultura, tornando algumas cidades-estados, como
Atenas e Corinto, as mais bem desenvolvidas e poderosas do periodo Arcaico. Essas cidades
viviam em guerra e se reencontravam, de forma pacifica, de quatro em quatro anos, para mostrar
suas habilidades em combate em um evento esportivo conhecido na atualidade como os Jogos

Olimpicos.

Para ilustrar referéncias com relacdo a esse evento esportivo, tanto mitoldgicas quanto
sociais, existem registros nas obras da histdria da arte e nos préprios textos histéricos. Os vasos
com ilustragcBes que representam os ritmos da sociedade e o que era preservado como
importante encontram nessa forma de arte uma expressdo do que a sociedade era e 0 que ela
deixou para a posterioridade (fig.14).
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Figura 14: Calice-cratera

Fonte: imagens

Produzido em terracota, Atica 440 a.C, o artefato representa
em forma de imagem pictérica atividades de treinos de
combate da sociedade grega.

Formas de praticar esportes e individuos com corpos muito bem delineados demonstram
essa caracteristica de conservadores de um ideal fisico “perfeito” para as batalhas entre seus
oponentes, dai nascendo o ideal de um corpo e de uma bravura que deveriam ser apresentados

as outras cidades-estados nas famosas olimpiadas de tempos em tempos.

J& no periodo conhecido como Cléssico da histéria grega ha o crescimento da cidade-
estados conhecida como Atenas. Essa cidade-estado repeliu a ocupacdo da Grécia por nacGes
estrangeiras em diversos combates, construiu o Partenon e instituiu a democracia, que foi criada
para evitar um golpe de estado por parte da parcela rica de sua populacdo. Etimologicamente,
“(...) (a palavra democracia vem do grego demokratia, ‘governo do povo’), na qual todos os
cidadaos livres tinham direitos iguais — exceto mulheres, escravos, criangas e estrangeiros, que
perfaziam 85 a 90% da populagdo” (MARRIOT, 2016, p.44) (Fig. 15).
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Figura 15: Sociedade Grega

Fonte: Google Imagens

Representacdo da democracia e organizacdo da sociedade Grega antiga. A imagem representa a divisdo em
estrangeiros (metecos), escravos € mulheres que de acordo com a sociedade da época ndo eram considerados
cidaddos (& esquerda) e nos cidaddos que era composto pelos homens livres, ndo estrangeiros, nobreza e os homens
que faziam parte do exército (a direita).

Até os pontos aqui discutidos percebe-se a estrutura patriarcal na qual a sociedade grega
estd inserida, assim como as outras civilizacdes apresentadas até agora. A Grécia tem uma
padronizacdo e uma organizacdo que valorizam o homem como personalidade forte e que
merece respeito e dedicacdo, enquanto a mulher é relegada a uma tarefa secundéaria de esposa
que preserva o lar da melhor forma possivel, sem possuir o direito, por exemplo, a “cidadania

democratica”.

Em A histéria da Moda — Trajetoria Fashion, descreve-se a sociedade grega como
aquela em que na mulher e nas vestimentas “(...) predominavam [respectivamente] seios fartos,
coxas grossas, cintura larga e pele branca. As vestes ainda identificavam as classes sociais: as
tlnicas e 0s acessorios esclareciam o papel que a pessoa desempenhava na sociedade” (2016,
p.50).

Para a mulher, o casamento ndo é uma escolha, e sim um acordo monetario firmado
entre os pais da noiva e do noivo. A mulheres vivam, portanto, no anonimato, e sua tarefa
principal era a administracdo de seu lar (COSGRAVE, 2012).

Por ser um povo que gostava de batalhas, 0s gregos preservavam o corpo e o tinham
como uma arma para 0 combate, assim como suas espadas e escudos, que seriam um

prolongamento, uma extensao, de seus proprios corpos.
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A ginéstica — o exercicio fisico que costumavam praticar nus — era um modo de vida
para os homens gregos. A educagdo fisica era ensinada aos jovens e todas as cidades
tinham um ginasio, um complexo de edificacbes semelhantes a um campus
universitario, que incluia a palestra, complexo dedicado ao exercicio e
complementado com vestidrios e fontes. Embora mulheres fossem proibidas de
frequentar a palestra, eram encorajadas a cuidar do corpo; Sdcrates, por exemplo,
recomendava que cantassem para desenvolver um térax mais simétrico.
(COSGRAVE, 2012, p 51).

Esses corpos deveriam ser estruturados para suportar as batalhas. Tomando como
exemplo contemporaneo, a partir das referéncias da Grécia, temos Foucault (1999) que analisa
o0 corpo do soldado atual, e para o trabalho de descricdo dos guerreiros gregos, se torna uma

exaltacdo de elaboracdo do corpo para um determinado fim:

Os sinais para reconhecer os mais idéneos para esse oficio sdo a atitude viva e alerta,
a cabeca direita, o estbmago levantado, os ombros largos, os bragos longos, os dedos
fortes, o ventre pequeno, as coxas grossas, as pernas finas e 0s pés secos, pois o
homem desse tipo ndo poderia deixar de ser agil e forte: [tornado lanceiro, o soldado]
deverd ao marchar tomar a cadéncia do passos para ter o maximo de graca e gravidade
que for possivel, pois a Langa é uma arma honrada e merece ser levada com um porte
grave e audaz. (FOUCAULT, 1999, p. 162)

A sociedade grega, portanto, encontra-se em um “circuito” que se percorre desde o
nascimento até a morte com tarefas pré-definidas, constituindo o corpo como uma arma (para
os soldados) e uma continuacdo da espécie (para as mulheres) através da valorizacdo da

“abundancia” de coxas, pernas grossas e seios.

2.2.4 A silhueta e os estere6tipos femininos na China Antiga

Assim como no Egito (conforme assinalamos na 92 nota de roda pé) a China também foi
dividida por dinastias que contribuiram para sua formacdo atual®®. A cultura chinesa sempre

preservou a tradigdo e o lugar de cada um em sua organizagéo social4, ja que, em sua base

13 Até 1912 a China era governada por dinastias. Ao total foram 23 dinastias que vo de Trés Augustos e os Cinco
Imperadores (até 2070 a.C) até a dinastia Qing (1644 a 1912).

14 1. Imperador, 2. “Ministros” e profissionais letrados conhecidos como mandarins, 3. Militares, comerciantes e
clero, 4. Camponeses e artesdos.
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antiga, se encontrava o confucionismo®®. O lugar da mulher foi regado ao bom comportamento
e ao ser subserviente ao que fosse necessario em obrigac6es que envolviam o lar. A seguir um
trecho da passagem historica de algumas dinastias e respectivas valorizagdes do que a mulher

chinesa deveria ser ou aparentar ser em sociedade:

(...) antes da Dinastia Qin (221 a 206 a.C), as mulheres chinesas eram apreciadas pelas
suas delicadezas e feminilidade. Na Dinastia Han (221 a 206 d.C.), havia mudancas
considerando a moralidade como da maior importancia do que a aparéncia fisica. As
roupas das mulheres eram simples e era comum 0 uso de p6 de arroz para cobrir as
manchas faciais. (YOKOTA, 2013, s/p)

A dinastia Han foi a mais severa com relacdo aos estere6tipos estabelecidos para as
mulheres chinesas, “as exigéncias recairam sobre mulheres com cintura fina pés pequenos,
cabelos longos e escuros, olhos grandes, dentes brancos e pele palida.” (GUIA TRAJERORIA
FASHION, 2016, p. 50)

Durante o periodo da histéria chinesa conhecida como Imperial (século 111 a.C.- século
XX d.C.), emergiram os conhecidos baimian shusheng (intelectuais de rosto branco), que se
diferenciavam dos demais integrantes da sociedade, pois 0s mesmos representavam as classes
mais ricas. As classes consideradas subalternas, como camponeses, possuiam a pele mais
escura, marca do trabalho arduo sob o sol, oficio considerado de classes menosprezadas da

sociedade.

Na China existem quatro belezas que sdo a base do padrdo atual. Essas belezas séo
baseadas nas “primeiras damas” das dinastias Hang (206 a.C. a 9 d.C.) e Tang (618 d.C a 907
d.C). Essas referéncias sao tidas por meio das quatro belezas mais famosas da antiguidade da
China, Xi Shi, Wang Zhaojun (esbelta), Diaochan e Yang Yuhuan (corpulenta). Além do
aspecto fisico, as mulheres também eram admiradas pelo seu intelecto e virtudes, mas o que se

destacava eram suas qualidades, pois a mulher chinesa deveria ser humilde, devota e asseada.

As caracteristicas da mulher eram o rosto pequeno e arredondado, e elas ndo deveriam

ser altas, mas deviam ter cintura estreita, cabelo comprido e cor de pele branca, possuindo por

15 1deologia desenvolvida por Koung Fou Tseu, que pregava o tao, caminho superior para obter uma vida
equilibrada entre o céu e a terra. Além disso, o confucionismo prega o respeito e as tradices.
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sua vez um corpo corpulento e ndo gordo, sendo desta forma a personificacdo do intelecto, do
zelo, da beleza e da devocdo a sua casa e, por conseguinte, a sua familia e heranga.

2.2.5 A silhueta e os estereotipos femininos na Idade Média e na Renascenca

De acordo com Umberto Eco (2010), a Idade Média nédo foi apenas um século e nem a
tdo proclamada Idade das Trevas; ela foi um periodo decorrente dentro de aproximadamente
mil e dezesseis anos, entre a queda do Império Romano em 476 d.C. até 1492 d.C com a
descoberta das Ameéricas. Para o autor, é importante ressaltar o que essa época ndo foi na
realidade, demonstrando por meio de fatos o que realmente esse periodo da histéria significou,
de forma a fazer com que o leitor possa entender por completo as conquistas territoriais,
reinados, clero e as cruzadas. E importante ressaltar que a Idade Média néo existiu apenas na
Europa, ela foi um periodo que abarcou todos o0s continentes e regides até entdo conhecidos.
Além da Europa ha ocorréncia de uma dita Idade Média nos Impérios do Oriente. Este periodo
da Histdria também ndo merece ser considerado como a Idade das Trevas, embora em sua fase
inicial tenham havido varias lutas e conflitos decorrentes das nac¢6es barbaras, como os anglos

e 0s sax0es, que pouco a pouco decretaram o fim da hegemonia romana.

Para Barletta (2010), a Idade Média foi um periodo em que 0 Mundo Antigo entra em
declinio e novos conceitos e culturas sdo inseridos pelos povos barbaros. A esse periodo
atribuimos o crescimento do Cristianismo, a medicdo de forgas entre o clero e a nobreza, a
origem de um novo sistema econdmico social conhecido como Feudalismo, a propriedade

fundiéria, a heranca dos oficios e o conceito de suserania e vassalagem.

No periodo Medieval, como em qualquer periodo da Histdria, houve altos e baixos.
Pode-se dizer que em seus primeiros anos houve muitas guerras e conflitos para o
desenvolvimento de um sistema politico e de uma sociedade totalmente religiosa que
considerava a alma um objeto valioso demais para ser descartado com atos considerados

improéprios, como, por exemplo, a imoralidade sexual.

As mulheres pertencente a classes baixas que ndo se encontravam, portanto, nas classes
aristocréticas, ndo possuiam nenhuma autonomia para realizar tarefas de lideranga ou outras
atividades que fossem consideradas masculinas, ou seja, ela s6 conseguiriam algum tipo de

autonomia se, e somente se, a figura masculina que estivesse ao seu lado fosse uma autoridade
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ou pertencente a aristocracia. Elas deveriam ser recatadas e puras. Isso ndo significa que as
mulheres da aristocracia medieval fossem o contrario, mas sim que as mulheres aristocraticas
possuiam autonomia para exercer atividades de politica, por exemplo, dentro de suas familias.

Desse modo, retifica-se, portanto, que

[...] a situacdo da mulher real [...] ao longo de toda a Idade Média varia segundo as
etnias, as classes sociais e 0 contexto urbano ou rural de cada momento histdrico
especifico. A condicao de inferioridade que obriga a mulher a viver “sob tutel”, sujeita
a autoridade de um homem, encontra uma excecdo na condicdo da mulher da classe
nobre, a qual, com base numa consuetudo que no exercicio de autoridades concretas
se sobrepde a prdpria lei, ndo é proibido assumir dignidades e o exercicio do poder.
Significa isto que a teoria, 0 ordenamento juridico e as rela¢des do dia a dia estdo em
trés planos diferentes e nem sempre coincidentes, de modo que o poder feminino, que
ganha forma em muitas expressdes concretas, é aceite em virtude do modelo da
mulher viril (mulier virilis) que vence a debilidade da sua natureza mediante a
aquisi¢do da forca masculina. (VALERIO apud ECO, 2010, p.234).

Aparentemente a mulher comeca a ganhar alguma autonomia social na Idade Média, ja
que, ela sendo da nobreza, pode ter autoridade sobre algo, desde que tenha uma presenca
masculina com poder nobre para tal tarefa, ou seja, anteriormente em nossa pesquisa a mulher
era relegada a tarefas domésticas e a sobrevivéncia da sociedade/espécie. Na Idade Média,
porém, existe uma brecha que, de acordo com a citacdo anterior, € determinada por atividades
validas que expressam o valor da mulher como pessoa de carater responsavel, inteligente e que
sabe dominar/controlar diversas situa¢des necessarias dentro da nobreza da época. Desta forma,
a irrelevancia da mulher acaba por recair sobre as mulheres de classes baixas, ja que a figura
masculina “ao seu lado” ndo é relevante para a nobreza ou para clero, servindo apenas como o

vassalo que trabalha em sua terra e tem por obrigagéo fazer tudo que o seu senhor 0 mandar.

Por ser um povo que seguia o Cristianismo e, consequentemente, a Biblia, a mulher era
considerada a responsavel por toda “desgraca” recaida sobre a humanidade, ja que Eva levou
Adao a cometer o pecado original ao comer do fruto que continha o conhecimento do bem e do
mal. A seguir, apresenta-se um trecho do livro de organiza¢do de Umberto Eco sobre a Era
Medieval, em que a autora, Adriana Valerio, refere-se a posi¢cdo da mulher com base em

pensadores da época:

A posicdo subalterna da mulher €, pois, sancionada pela natureza e s6 depois pelas
leis, tal como a afirmac@o da limitada capacidade feminina no campo juridico se
baseia na sua suposta debilidade fisiologica e psicoldgica: Isidoro de Sevilha (c. 560-



58

636) dird com facil ligeireza nas suas afortunadas Etimologias que a palavra mulier
(mulher) deriva de mollitia (moleza). (2010, p. 234)

Em outro trecho, a autora relata que nem todas as mulheres estavam sujeitas a tais pré-
conceitos religiosos e filosdficos, como dito anteriormente. Dito de outro modo, isso significa
que, através do poder exercido por seu marido ou parente de posi¢do social elevada, a mulher
poderia exercer a mesma funcdo para perpetuar o nome da familia, mas ela ainda dependeria

desta figura masculina para tal atividade.

Os habitos de higiene deste periodo eram um pouco descuidados; embora a tradi¢do do
banho advinda da Roma tenha sobrevivido, muitos poucos cidaddos possuiam esse cuidado
(COSGRAVE, 2012): “Algumas casas tinham uma banheira feita de madeira, enquanto outras
usavam bacias de cobre, latdo ou estanho” (COSGRAVE, 2012, p. 109). No ambiente
doméstico, por sua vez, a higiene ndo era tdo aplicada: “Livros de etiqueta da Idade Média
instruiam os leitores a lavar as m&os e o rosto e a escovar os dentes todas as manhés. Contudo,
h& poucos registros sobre o banho.” (sic) (COSGRAVE, 2012, p. 109).

As mulheres, em busca da beleza, tinham por habito aplicar sanguessugas na testa para
ter uma tez clara; para tirar os pelos, cal viva, que era corrosivo, era aplicado a pele em busca
da retirada de pelos indesejados; passavam perfumes nos cabelos e tomavam remédios para
emagrecer, acreditando também que a figura magra e esbelta era obtida por meio de banhos e
desodorantes. (COSGRAVE, 2012).

Entre a baixa ldade Média (séc. XIV) e o inicio da Modernidade surgiu um momento
histérico com caracteristicas culturais, artisticas e cientificas conhecido como Renascencal®,
que teve sua origem na Italia, sendo considerado um periodo de transicdo. Esse periodo teve
como principais caracteristicas 0 antropocentrismo e o crescimento do protestantismo
descentralizou o poder da igreja, culminando assim, no declinio do poder que o clero possuia
na alta Idade Média, decretando, por fim, o controle existente sobre a sociedade, tornando o

individuo ndo mais temente por sua alma de forma to extrema como outrora.

A Renascenca é um periodo considerado pela Historia como de transi¢cdo para uma

época de grandes transformacdes no mundo moderno. A Europa Renascentista sofreu com

16 Com a perda do poder que a Igreja Catdlica detinha, a Idade Média chegou a seu declinio no X1V, com um novo
pensamento antropocéntrico, em que o homem seria detentor de seu livre pensamento por meio da razdo e das
artes.
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varias doencas, como a peste e a tuberculose. Na literatura especializada, afirma-se que poucas
pessoas resistiram ou passaram por essa época sem serem afetadas por tais enfermidades. Por
se tratarem de doencas que debilitavam os individuos ao ponto de deixa-los em estados de
prostracdo e magreza muito acentuada, o individuo que era mais robusto era considerado o0 mais
bem preparado perante a sociedade, tornando-se sinénimo de fertilidade, salde e riqueza.
Exemplificando em imagens, o quadro Nascimento de Vénus (fig. 16) é representada, de acordo
com a Histdria, como um simbolo que quebra com os padrdes do realismo classico, tornando-
se uma referéncia de serenidade, luminosidade e forga, ja que possui elementos das esculturas

gregas.

Figura 16: Nascimento de Vénus

Fonte: Google imagens

Portanto, a beleza corporal no Renascimento estava associada ao padrao de vida que as
pessoas levavam, ja que, durante a Idade Média a populacéo europeia sofreu com doencas que
causavam a magreza extrema e falta de forcas para exercer suas atividades diarias, desta forma,
o periodo, acabou por exaltar o corpo forte e robusto da Antiguidade cléssica grega.

2.2.6 A silhueta e os estere6tipos femininos na era Vitoriana

O século XIX €é marcado por grandes acontecimentos importantes para o0
desenvolvimento do mundo moderno. A Revolucdo Industrial que comecava a dar seus
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primeiros passos no final do século XVIII, juntamente com a invencdo da maquina a vapor
trouxe um novo caminho para uma revolugdo no &mbito comercial e na vida em sociedade por
meio da producdo em massa de diversos produtos. A facilidade que essas maquinas a vapor
trouxeram a producdo de mercadorias elevou os lucros e fez com que empresarios visionarios

da época investissem nelas e nas indudstrias que as comportavam.

Em termos de avanco, produtividade e transformacdo social, a Revolugdo Industrial
(séc. XVIII e XIX) foi um consideravel sucesso, mas em termos de vida humana foi uma
tragédia, j& que com ela veio a depressdo agricola de 1815 (HOBSBAWN, 2009). Antes que a
Revolucdo Industrial acontecesse, boa parte da populagdo vivia no campo ou em vilarejos,
trabalhando em grupos e produzindo em pequenas escalas, ou seja, produzia-se apenas 0 que
realmente necessitavam, tirando sua subsisténcia das terras que possuiam (COTRIM, 2009). As
manufaturas detinham todo o poder sob o processo produtivo, dos materiais, e das ferramentas.
Com o surgimento da producdo mecanizada (maquinofatura) logo ap6s o surgimento divisdo
do trabalho nas manufaturas, porém, a producdo se tornou mais agil, aperfeicoando métodos
produtivos. Em sua primeira etapa, entre 1760 e 1860, a Revolucdo ficou apenas centrada na
Inglaterra. O motivo que mais se especula sobre o seu surgimento ter acontecido na Inglaterra
é cercado de questionamentos “em meios historicos e de dificil resposta” (CARDOSO, 2000,
p.21). Para Cotrim (2009), o surgimento da Revolucéo na Inglaterra ndo foi um acaso, e sim o
fruto do acumulo de capital pela sociedade burguesa, do comércio maritimo, de questdes
geogréficas dentre outros motivos. Em sua segunda etapa, 1860-1900, a Revolugéo se espalhou
pela Europa e por outros continentes como a América do Norte e a Asia. Nesse periodo, a
producdo de tecnologia aumentou com o surgimento de diversos produtos de comunicacdo e

transportes, como a locomotiva, o barco a vapor, o radio, telefone, o telégrafo e o cinema.

Para a Histéria, o periodo entre 1837 e 1901 ficou conhecido como a Era Vitoriana,
governado pela Rainha Vitoria I, monarca que teve uma influéncia muito grande na vida em
sociedade, tornando-se, por assim dizer, uma celebridade da época ao ser uma referéncia de
moda e comportamento. Quando nos referimos a moda, ha de se dizer que ela instiga um desejo
pelo novo e pelo inconstante, ja que seu interesse em novidade acaba por se tornar um ciclo, a
partir do momento que o ser humano deixa de lado questfes que envolviam classes sociais ou
a propria profissdo para se centrar na busca pelo dinheiro e por fama como formas de consolidar

um ser e parecer dentro e fora de seu convivio social (BLACKMAN, 2013).

Com este apontamento, pode-se retificar que a rainha Vitdria se tornou um simbolo a

ser seguido por toda a Inglaterra, devido a sua posi¢cdo. Durante o seu reinado, surgiram duas
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tendéncias: a primeira foi o uso do espartilho e da crinolina, armacéo de ferro que estruturava
as saias, ao invés de elas serem usadas com varias camadas de anaguas, que acabaram por se
tornar um peso quase insuportavel na tentativa de criar o volume esperado na parte inferior do
corpo. O espartilho deixava a cintura da mulher mais fina e por consequéncia seu busto se
tornava mais volumoso e alto. A segunda tendéncia adveio do modo como a rainha se vestiu
apos a morte de seu consorte, o Principe Albert, em 1861. Ela entrou em um luto completo
devido a tristeza, adotando o preto em suas vestimentas até o fim de sua vida, em 1901. Durante
todo o século X1X, a silhueta remete ao que o periodo respirava em termos de producdo cultural,
por se tratar de uma silhueta em ampulheta devido aos espartilhos o colo, a cintura e o quadril

formavam um “s”, “que trazia o peito para frente e levava os quadris para tras (...)”

(BLACKMAN, 2013, p.10).

2.2.7 A silhueta e os estereotipos femininos no século XX

O inicio do século passado foi bastante atribulado, pois, como mencionamos
anteriormente, houve a segunda etapa da Revolucdo Industrial que inseriu na sociedade novos
equipamentos tecnologicos e o periodo de “aproveitamento” dessas tecnologias logo apds o seu

boom, entre os anos de 1900 e 1914, em Paris, ficou conhecido como Belle Epoque.

Esse periodo atribulado teve como principal nacdo a Franca, e € caracterizado como um
periodo de transicdo entre a Segunda Revolucdo Industrial e a Primeira Grande Guerra, que foi
um divisor de dguas no periodo Moderno, que € considerado, pela Historia, como um “estado
de espirito” de uma experiéncia concreta, ja que envolveu transformagdes tecnologicas e de
comportamento dentro da sociedade (JUNIOR; FERNANDES, 2013). Portanto, isso se deve ao
fato de as invencdes ainda estarem em alta e o florescimento do belo ganhar voz durante esse
periodo por meio de novas tecnologias e da valorizacéo das artes. Se no inicio do século XIX a
maquina a vapor era a novidade, desta vez 0 homem moderno depara com um objeto que é
capaz de promover a comunicagdo com as pessoas que ndo estdo ao seu pronto alcance, esse
objeto era o telefone. Além das novidades na &rea da inovacéo, a efervescéncia cultural cresce
e o surgimento do cinema e dos cabarés completam o cenario movimentado do final e do inicio
da primeira década do século XX. Porém, com o advento da Primeira Guerra Mundial (1914-
1918), o cenario de desenvolvimento mudou e tudo e todos se voltaram para a guerra que
comecara a se desenrolar em 1914, logo apos o assassinato do herdeiro ao trono austriaco, o
arquiduque Francisco Ferdinando (COTRIM, 2009).
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Os anos de guerra modificaram a sociedade, pois uma consideravel parcela da populagao
masculina tinha sido convocada para o conflito. Portanto, as familias se encontravam sem seu
provedor, que havia deixado seu emprego em fabricas, empresas e em outros espagos de
trabalho e de mao de obra. Deste modo, algumas mulheres tornaram-se a forca de varias
fabricas, deixando seu lar para trabalhar no lugar dos homens. Algumas, de certo modo,
participaram da guerra como “médicas, enfermeiras, motoristas ou membros das forcas
auxiliares, e as que ficaram tiveram que substituir os homens na industria, na cidade e no campo.
Isso as forcou a adotar formas de vestir tradicionalmente masculinas: bermudas, calgas
compridas e macacdes” (BLACKMAN, 2013, p. 12).

Com o fim da guerra (1918) e a volta para casa da parcela masculina sobrevivente, a
mulher deveria voltar ao seu lar, porém as vestimentas do pré-guerra ndo se enquadravam no
novo estilo de vida dessas mulheres que provaram a liberdade de usar suas pernas a mostra, o
colo e uma maquilagem considerada provocante e marcante (BLACKMAN, 2013). A silhueta
¢ andrdgina, tornando o padrao tubular a tendéncia da época (BLACKMAN, 2013). Os cabelos
sdo curtos em estilo la garconne. A mulher dessa época deveria ser sem curvas e ter seios e

quadris pequenos.

Ao contrario de outras épocas, 0 inicio do século XX surge com uma tendéncia
totalmente diferente das anteriores, em que a sobrevivéncia, o conservadorismo e 0 préprio
poder do homem se sobressaem a mulher, que sempre teve durante varios séculos da histéria
da humanidade uma vida de “contentamento” com o lar ou um troféu a ser conquistado pelo

individuo masculino.

Com as mudancas ocorridas no Pés-guerra, 0 corpo se torna um elemento de
preocupacao e de embelezamento por parte do pablico feminino, ja que a mulher se torna uma
figura, “amazona art deco, na melindrosa de cabelos curtos que bebia, provavelmente usava
drogas [...] e dancava até tarde nos cabarés|...] a maioria das mulheres ndo vivia dessa forma, é
claro” (BLACKMAN, 2013, p.12). Porém, a atencdo dada pela midia a certo comportamento
acabou dando mais énfase ao que a mulher deveria ser e parecer (BLACKMAN, 2013),
principalmente com a parte inferior do corpo pelo proprio fato do surgimento de novos produtos
embelezadores, como cremes, pomadas e até medicamentos para 0 emagrecimento, ja que o

padréo era o andrdgino e disseminava magreza.

A partir da década de 1930, isso ficou cada vez mais acentuado: a magreza era o padrdo

do século, e Hollywood e suas atrizes reafirmaram isso, através de mulheres “fatais”, como



63

Marylin Monroe, Rita Hayworth e Ava Gardner. “O cinema americano pontificava nos idos de
1930, quando Hollywood praticamente monopolizava as producfes cinematogréficas com
cerca de oitenta por cento da produgdo mundial.” (CARVALHO; SEIXAS, 2012, p.119)

No entanto, na década posterior, em 1940, o cinema teve uma acentuada queda devido
a proclamacdo da Segunda Grande Guerra (1939) e, consequentemente, ao racionamento de
materiais: “com a expansao e o aprimoramento dessa area e outros paises, somados a eclosdo
da Segunda Guerra mundial (1939-1945), a producdo americana teve uma queda sensivel, mas
foi impulsionada novamente em 1945 com o slogan ‘O cinema somos noés’” (CARRIERE,
2006, p. 166 apud CARVALHO; SEIXAS, 2012, p.119).

Embora o cinema tenha vivenciado essa queda, ele ndo deixou de incrementar um
padrdo comportamental e de beleza, pois era nas propagandas, trailers'’, nas cenas e nos
proprios cartazes dos filmes que identificamos o seu valor como midia de divulgagédo e

propagacéo de valores.

Com o fim da guerra, o cinema voltou a ganhar forga com estrelas e “idolos que atraiam
0 publico e permitem, assim, a franca recuperacédo, sendo muitas vezes imitados no visual e/ou

em suas atitudes comportamentais” (CARVALHO; SEIXAS, 2012, p.119)

Portanto, na década dos “anos dourados”!8, isto é, 1950, observamos a volta da alegria
e da importancia da feminilidade perdida nos anos de racionamento da guerra. Em 1947,
Christian Dior langou seu famoso “New Look”, que abusou na quantidade de tecido em uma
saia rodada, na cintura marcada e na elegancia que a mulher do Pés-guerra deveria portar. Os
cabelos voltaram a ser compridos, possibilitando os penteados em formato de coque e o préprio

“rabo de cavalo”.

E nesse cenario que o conceito de star system!® ganha forca. Para Carvalho e Seixas
(2012), atrizes como Marilyn Monroe, Greta Garbo e Catherine Deneuve sio a “fonte estética
para o vestudrio e a aparéncia”, ja& que levam a uma “imagem de sedugdo” para seus

espectadores. Tomando como exemplo a atriz Catherine Deneuve, as autoras a definem como

7' Os trailers surgiram em 1913, na América do Norte, ja com o intuito de mostrar prévias dos filmes.
18 Denominacao dada aos anos de 1950 devido as transformagdes culturais e sociais ocorridas no pos-guerra.

19 Denominago apontada pelas autoras Ana Paula Lima de Carvalho e Cristina Araujo de Seixas, tendo como
base Morin, em seu artigo na revista Dobras do ano de 2012, sob o titulo de: Vestidos da cinematografia
hollywoodiana, para nomear mulheres que possuiam um “imagem de sedugdo” que a partir da moda possuiam
uma autonomia para “constru¢do artificial” de um referencial de vestuario e de aparéncia para o seu publico.
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uma “mulher com sensualidade glacial”. Além disso, pode-se adicionar também que a atriz é
sindnimo de elegéncia e glamour, sendo no auge de sua carreira a musa da grife Yves Saint
Laurent (1962).

Deste modo, essas figuras femininas ja ndo sdo apenas atrizes ou celebridades: elas se
tornam divas, deusas, figuras sobre-humanas que sempre séo referéncia daquilo que suas

espectadores/fas procuram ser.

Uma das questfes mais inquietantes dos estudos sobre moda e midia gira em torno do
aspecto se € a moda que se apropria do cinema ou se 0 se cinema que se apropria da moda para
a construcdo de suas narrativas e para o0 seu proprio merchandising; seja o que for, isso vai

muito além do cinema ou da moda.

Para ilustrar isso, temos a atriz Marylin Monroe e seu vestido de chifon com Plissé
soleil. A intérprete da personagem do filme O pecado mora ao lado (1955) é conhecida como
uma mulher sensual; no entanto, ela possui uma caracteristica ingénua, e ndo leva nenhuma
situacdo na maldade. Isso é refletido na cena, quando a atriz, ao interpretar a mocinha, segura
sua saia esvoacante no momento em que passa em um respiradouro e o vento dele faz sua saia
levantar e mostrar suas pernas. O modelo utilizado pela personagem se perpetua nas décadas
seguintes, com novas interpretaces, como na década de 1970, porém, em tecidos estampados
e coloridos, bem como o Plissé que encontramos em modelos contemporaneos (CARVALHO;
SEIXAS, 2012).

Tal vestido e comportamento encontram no imaginario coletivo feminino uma busca
pela igualdade, e alcance dela foi feito pela personagem interpretada por Marylin. E, portanto,

0 vestido e a persona publica da diva se tornam o meio para tal conquista.

J& na década de 1960, cresce uma juventude que ndo quer mais ter a sombra de uma
guerra atrapalhando suas vidas, tornando ultrapassada a década que a antecedeu. Nesta década

h4 uma crescente rebeldia a partir de movimentos como a contracultura®®, os hippies?!, os

20 Nomenclatura dada a movimentos que vdo na contramao do sistema capitalista.

2L Movimento que cultuou o amor, o desprendimento e um mundo que oferecesse um modo alternativo ao que o
sistema oferecia.
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mods?? e o psicodelismo?. Também é durante a década de 1960 que o padrdo de magreza é
definitivamente inserido através de revistas e da primeira modelo com o padrdo magra, alta e
sem curvas: “Twiggy?* [que] marcou a década com seus vestidos tubinhos e cilios bem
marcados.” (GUIA A HISTORIA DA MODA, 2016, p. 50). E também durante esse periodo
que a saias diminuem, com a invengdo da minissaia por Mary Quant e André Courréges que,
em 1965, apresentou pela a primeira vez em uma cole¢do em 1965:

Desde a metade dos anos 60, os cuidados com o corpo se acentuam. A partir desta época a
ginastica passa a ser estimulada pelas revistas femininas, e percebe-se um aumento na frequéncia
as praias e as piscinas serve [, que] como estimulo para o cultivo estética corporal. Na década de
60, comecam a proliferar academias de danga e ginastica... (KOEHLER; SOHN; RODRIGUES,
2016, p. 2537)

Na década de 1970, o psicodelismo ganha mais forca juntamente com o aumento do
consumo de drogas. A moda dessa época era 0 unissex e a dos esportes, como jogging, squash
e o0 windsurfe se tornam uma forma de diversao popular. (KOEHLER; SOHN; RODRIGUES,
2016, p. 2538)

Na década de 1980, cresce uma obsessao pelo corpo sarado e bem definido, gerando
uma febre pela ginastica. Nesse periodo, as roupas da ginastica serviam para sair com 0s amigos
e se divertir, as polainas se tornam um acessério indispensavel, e as aulas de exercicios fisicos
vendidos em videocassete se tornaram uma febre para a dona de casa e para as jovens que
desejavam alcancar o padrédo escultural produzido pela midia. Filmes como Flashdance (1983)
sdo exemplos de como era o padrdo de beleza da época, pois sua protagonista era alta, magra e
curvilinea, conforme o estilo da supermodelo Cindy Crawford, cuja a imagem era bastante

difundida na época.

Na década de 1990 temos um periodo de mistura, porém sem se perder o ideal do corpo
“magro, porém curvilineo” (KOEHLER; SOHN; RODRIGUES, 2016, p. 2538). Foi nesse

periodo da Histéria que a fotografia de moda comegou a representar modelos mageérrimas e

22 Abreviatura da palavra “Modern”. O movimento enfatiza as modernidades que o século XX proporcionou ao
mundo.

23 Termo surgiu na década de 1960 juntamente com o inicio do uso drogas alucindgenas, que faziam seus usuarios
terem sua percepcdo alterada da realidade.

24 |_esley Lawson, garota de 16 anos do norte de Londres que se tornou o simbolo da segunda metade da década
de 1960, com suas pernas esguias, cabelos curtos, e o rosto sardento, popularizando o visual baby-doll.
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“pouco saudaveis”, por outro lado, existiam as celebridades que desde o cinema até a televisdo
sempre venderam moda e fama, haja vista personalidades da época como a princesa Diana que,
por si s6, “garantia o sucesso de qualquer estilista que a vestisse, desde 0 momento de seu

casamento com o futuro rei até sua morte tragica em 1997.” (BLACKMAN, 2013, p. 221)

Durante esse espago de quase cem anos, o corpo feminino foi cada vez mais diminuido,
principalmente em termos de medidas. A partir do momento que difundiu-se que a beleza
feminina estd em seu corpo, principalmente, em seu tronco e membros inferiores, o individuo
deste género foi submetido a diversos tipos de “melhoramento” corporal, ao passo que a mulher
deveria se preocupar com o tamanho de sua cintura, com o efeito da “gravidade” em seus seios,
com o surgimento de celulites e estrias em suas pernas e entre outros elementos naturais, cujos
quais, o corpo desenvolve ao longo de seu envelhecimento. Até aqui acompanhamos o esculpir
corporal deste género através da Historia e chegamos na contemporaneidade, com uma mulher
que iniciou o século quase sem silhueta, mas que com o tempo, como uma peca de arte, que
manipula-se de acordo com o gosto do artista, a mulher foi ganhando medidas de busto, de
cintura e de quadril e depois os perderam novamente ao mostrar no final da década de 1990,
uma mulher esquelética com uma magreza acentuada, um corpo curvilineo, alta e que se

preocupa com o vestir.

2.2.8 O século XXI e as tendéncias da nova silhueta

Se durante o século XX a tendéncia era transformar o corpo fisico reordenando-o com
novas formas, modelagens de roupas, medicamentos e maquiagens, o século XXI torna a
obsessdo pelo corpo algo além disso, pois ele enaltece, sim, o corpo saudavel e bem construido,
tendo respaldo na tendéncia do crescimento do numero de academias, que é um indicio de tal
relevancia para a sociedade. “Atualmente nos anos 2000 o bidtipo desejado sdo os corpos
definidos e com musculos marcados que fazem sucesso” (KOEHLER; SOHN; RODRIGUES,
2016, p. 2539).

Para a obtencéo da realidade de desejo, hoje existem diversas formas de transformacéo
do corpo, dentre eles destacam-se:

Desde remédios, academias especializadas em determinados treinos, técnicas
cirdrgicas e até mesmo préteses. Existem solugcdes para deixar qualquer silhueta
perfeita. Sdo infinitas as formas de arquitetar a beleza artificial que as clinicas,
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farmacias e até mesmo canais especializados de televendas oferecem, além de formas
ilicitas procuradas por alguns. (KOEHLER; SOHN; RODRIGUES, 2016, p. 2539)

Para Koehler et al, sdo considerados dois fatores de relevancia para o conceito do “corpo
ideal” no século XXI: o primeiro ¢ a influéncia da cultura norte-americana através do proprio
estilo de vida e das celebridades em seus meios de comunicagao, como redes sociais; 0 segundo
é a propria rede social em que o individuo esta inserido, visto que 0s usuérios de tais redes sao
os proprios comunicadores que se tornam, por meio dela, os criadores de “noticias”, propagando
sua prépria imagem. Confirma-se, portanto, que o que é consumido e visto por meio de
celebridades é absorvido e desejado pela grande massa e, portanto, replicado e copiado —
estrutura que mantém vivo o sistema de moda e sua propagacdo no universo do consumo de

produtos, estilos e praticas de vida.

Os smartphones, os programas de edicao e as redes sociais sdo 0s grandes responsaveis
pelo desenvolvimento do self, do eu, do “eu posso ser como eles também” (Koehler et al, 2016).
A crescente exaltacdo do corpo torna-se uma reafirmacdo do individuo. Atualmente um dos
modos que se possibilitam a exibi¢do da autoimagem é o compartilhamento de foto(s) em redes
sociais que acionam reacdes de diversos individuos a respeito da aparéncia, possibilitando
condutas positivas ao seu modo de vida saudavel.

[...] com a popularizagéo de algumas midias sociais, percebeu-se um novo movimento
no sentido dos cuidados com o corpo e aparéncia, foi neste momento que a geragédo
fitness ganhou forca. Mulheres com alimentacdo e rotina de exercicios saudaveis
comecaram a postar fotos diarias nas midias sociais como forma de acompanharem
suas evolugdes e a0 mesmo tempo manterem-se motivadas. (KOEHLER; SOHN;
RODRIGUES, 2016, p. 2541)

Se nas décadas anteriores, as atrizes, modelos e dangarinas eram por si S0S responsaveis
pelo padréo de beleza, atualmente isso ndo é mais realidade. Os programas de edi¢do e a propria
evolucdo da maquiagem que cobre até mesmo os efeitos da idade tornam-se os grandes pilares

para a construcao do padrdo perfeito e ndo somente o ideal como visto desde o inicio das eras.
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2.2.9 Contextualizagéo das silhuetas

Em resumo, a trilha realizada até o0 momento possibilitou conhecer em alguns pontos da
Historia, a silhueta feminina e sua evolucdo. Primeiro, descrevemos o padrdo corporal existente
na Pré-Historia, por meio da figura imagética das vénus, até chegarmos ao tecnoldgico e
egoceéntrico século XXI, onde as pessoas cada vez mais preocupam-se com a aprovacao alheia
em redes sociais. A seguir serdo apresentadas linhas do tempo, para contextualizacéo e localizagéo das

silhuetas aqui descritas. Por meio deste material gréafico, visa-se, a juncdo de todas as informagdes de

forma mais pratica, rapida e ilustrativa.

A linha do tempo foi dividida de acordo com o texto, o primeiro material grafico
apresentado tem o conteddo referente as Eras antigas, indo de encontro até o seculo XIX (fig.
17). Em um segundo e terceiro material, temos as referéncias corporais existentes durante o
século passado (fig. 18) e os nossos primeiros dezoito anos do XXI (fig. 19), marcando de forma

ilustrada a trajetdria listada em forma de texto na fundamentacéo teorica.



Figura 17: linha do tempo - Pré-histdria ao século XIX

PRE-HISTORIA

O padrao existente no Antigo Egito correlaciona seu
estilo de vida com preocupagées com aparéncia e a higiene,
decretando que tais habitos deveriam ser adquiridos e
repassados por geracoes, disseminando, também, para o
individuo feminino, um padrao que deveria ser perpetuado: ser
alta, ter uma cintura e uma parte superior corporal
relativamente estreitas, cabelos que ultrapassassem os ombros
e o rosto harmonicamente simétrico e fino.

GRECIA

Caminhando para um extremo Oriental, percebemos a
valorizagdo de uma cultura tradicionalista que estivesse
interligada a suas raizes, ou seja, a valorizacao dos cabelos
pretos, corpos magros e pele branca. Além, é claro, dos bons
costumes referentes a mulher em relacéo a suas virtudes,
intelectos e qualidades de senhora devota e asseada.

£

DA PRE-HISTORIA
A0 SEGULO XIX

O padrao corporal existente na Pré-Histéria é delineado
por meio da figura imagética das vénus que foram descobertas
em algumas partes do mundo. As vénus possuem formas
avantajadas: seios, abdémen e quadris proporcionais a
provavel condigao feminina de responsavel pela continuidade
da“espécie humana”

@ EGITO

Dureante o século XIX, observamos a moda dar seus
primeiros passos, e isso era percebido pela forma da vestimenta
feminina. Neste perido a mulher adotou o espartilho (que
delimitou a cintura fina, o busto e o quadril mais robustos), a
crinolina e o préprio luto que a rainha enfatizou no periodo da
morte de seu consorte, principe Albert em 1861, foram copiados
pela parcela femina da sociedade inglesa do século XIX.

A grécia possuia uma superioridade com relacao aos avangos
cientificos e filoséficos, além, também, de ser atuante em conflitos.
Toda esta cultura também estava ligada a sociedade que era
controlada pelo estado, este por sua vez, determinava o modo de
agir de cada cidadao. O corpo masculino era considerado “um
suporte”para a arma por isso era trabalhado para nao ser preguigoso
ou acomodado. No caso da mulher, seu lugar era relegado a casa e o
padrao que predominava era o de coxas grossas, seios fartos, cintura

larga e pele branca.

Voltando para o Ocidente, descrevemos a Idade Média
com a ordenagao de um padrao feminino magro e esbelto, com
a pele branca e sem pelos. Entre o periodo Medieval e o periodo
Moderno também comentamos sobre a Renascenca, que
possibilitou, devido a doengas como a peste e a tuberculose, a
valorizacao de um padrao gordo em oposicdo a magreza
proveniente das enfermidades da época.

21 SECULO XIX



Figura 18: Linha do tempo - século XX

DECADA DE 1920

Com as mudangas ocorridas no durante e no
pos-guerra, o corpo feminino torna-se elemento de
preocupacio e de embelezamento, ja que a mulher agora
bebe, fuma e danca até tarde. Claro que nem todas as
mulheres tinham essa vida, mas a midia da época acabou
acentuando este lado feminino de algumas damas da
sociedade, portanto a publicidade voltou-se para o corpo
feminino, dando énfase a parte inferior. Atrizes esbeltas
e magras que possuiam a caracaracteristica de serem
atraentes ao olhar masculino tornaram-se o referencial a
ser seguido pelas mulheres da época.

DECADA DE 1940

Devido ao racionamento na década de 1940 a
mulher ndo pode ter a liberdade de usar roupas
volumosas ou que esbanjassem tecidos. Em 1947
Christian Dior langou seu “New Look”, que abusou na
quabtidade de tecido em uma saia rodada, que marcava
a cintura e devolvia @ mulher uma elegincia perdida
durante a guerra. Os cabelos voltaram a ser compridos,
possibilitando os penteados em formato de coque ou
“rabo de cavalo”. E também durante a década de 1950
que o conceito de “star system” teve forte influéncia
sobre as mulheres.

DECADA DE 1960

O movimento psicodélico ganha for¢a juntamente
com o uso de drogas. A moda dessa época era o unissex
e a dos esportes.

SECULO XX

Os anos de guerra modificaram a sociedade, pois uma
considerdvel parcela da populagio masculina havia sido convocada
para a I Grande Guerra, deixando, desta forma, a mao de obra de
fabricas e empresas para a parcela feminina. Isso obrigou as mulheres
a utilizarem roupas que tradicionalmente eram masculinas para a
época: bermudas, calgas compridas e macacoes. Com o fim da Guerra
(1918) a parcela masculina sobrivente do conflito volta, porém as
vestimentas do pré-guerra ndo eram mais o padrao femininino, as
mulheres acostumaram-se com o estilo de pernas de fora e maquiagem
marcante. A silhueta desta época torna-se androgina.

Neste periodo vemos a liberdade ser novamente
tomada pela II Grande Guerra, agora o cinema
incentivava a populagio a participar de alguma forma
do conflito, seja na ajuda na linha de frente, seja a coleta
de materiais. Houve o racionamento de materiais e até
de tecidos, obrigando a mulher a usar calgas e roupas
com tecidos nao muito volumosos e marcados na
cintura.

DECADA DE 1950

Durante esse periodo, surge uma juventude que
que ndo queria a sombra de uma guerra atrapalhando
suas vidas. Nesta época, hd uma crescente rebeldia por
meio de diversos moovimentos como a contacultura, os
hippies, os mods e o psicodelismo. Também é durante a
década de 1960 que o padrio de magreza ¢é
definitivamente inserido através de revistas e da
primeira modelo de padrao magro, alta e sem curvas:

Twiggy.

DECADA DE 1970
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Figura 19: linha do tempo - século XX e inicio do século XXI

DO SECULO XX AO
INICIO DO SECULO XXI

- a2z Nos anos de 1980, a crescente valorizagio pelo corpo é
DECADA DE 1980 evidenciada e até torna-se uma obsessao, gerando durante esse
periodo uma febre pela gindstica. As roupas que eram destinadas para
as atividades esportivas eram utilizadas para sair com os amigos e se
divertir, as polainas tornaram-se acessorio indispensavel, e as aulas de
exercicios fisicos vendidas em fitas eram uma febre para as donas de
casa e para as jovens. O padrao a ser alcangado era o escultural,
produzido pela midia em filmes como Flashdance (1983).

Na década de 1990, temos um periodo de mistura,
porém sem se perder o ideal do corpo magro e curvilineo. Foi
nesse periodo que a fotografia de moda comegou a aprsentar
modelos magérrimas e que poderiam ser consideradas pouco
sauddveis; além de modelos, as celebridades também tiveram
seu espago, a exemplo, temos a princesa Diana que até hoje é
considerada simbolo de elegancia.

DECADA DE 1990

Diferentemente do século XX que tinha a tendéncia de reordenar o corpo por meio de modelagens do vestuario,
medicamentos e maquiagens, o inicio do século XXI apresenta uma obsessao pelo corpo que vai além, pois as
transforages ndo sio apenas inseridas por meio préticas de atividades fisicas, alimentares ou medicamentosas, mas
sdo feitas com cirurgias, pela influéncia do estilo de vida cultura Norte Americana e pela propria demonstragio do
selfie em redes sociais pelo mundo, propagando, desta forma, a propria imagem. Se nas décadas enteriores, as atrizes,
modelos e dangarinas eram por si sos responséveis pelo padrio de beleza, atualmente isso nao é mais realidade. Os
programas de edi¢ao e a propria evolugdo da maquiagem que cobre até mesmo os efeitos da idade tornam-se os
grandes pilares para a construgio do padrao perfeito e ndo somente o ideal como visto desde o inicio de um recorte
temporal.
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2.3 Plus size: origens e conquistas de espaco

A moda plus size vem ganhando espago nos ultimos anos, sendo constantemente
reforcada a cada dia que passa. Isso é reflexo da moda, por se tratar de um fenébmeno da era
Moderna que tem seu principal alicerce na efemeridade dos desejos de mudanca, portanto,
como afirma Lipovetsky (2009), se hd mudanca existe moda. Com esta prerrogativa, a moda
plus size € relativamente nova para 0 mercado atual, ja que ela s6 comecou a ser reconhecida
como uma necessidade vista pelos comerciantes de moda entre as décadas de 1930 e 1950
(BETTI, 2010), embora tenha entrado na pauta do sistema de moda, incluindo as midias, apenas

nos ultimos anos.

Do ponto de vista historico, esse novo mercado cresceu gragas as mudancas de habitos
e costumes das sociedades do entre e pds-guerras. Mudancas essas que acabaram por acarretar
modificagdes no cotidiano e nos habitos de consumo e moda caracteristicas dessa nova
sociedade. As preocupacdes com o trabalho, casa, estudos sdo consequéncias dos tempos atuais,
0 pouco tempo para se alimentar e ingerir alimentos em fast foods torna-se algo mais “viavel”
nesse tempo nesse tempo contemporaneo, mesmo que acarretando problemas com a salde,
principalmente com o peso. Além disso, outros problemas como o hipotireoidismo e o proprio
tipo fisico humano se tornam um dos fatores que modelam ou mantém as formas plus size,
juntamente com os habitos de vida, os responsaveis pela variabilidade corporal existe no

mundo.

Ao que se compete sobre o surgimento da moda plus size, parece ter havido uma
evolucdo gradual a partir das necessidades dos individuos. O préprio termo plus size é novo e
ndo é brasileiro: é um termo norte-americano que se refere a tamanhos grandes que véo do 44
até o 62. Porém, de acordo com Santos et al, as lojas de moda plus size sempre existiram na
cidade de Sdo Paulo, ndo sendo algo exatamente novo na regido e no pais, pois era para um

publico especifico, 0 masculino, e que provavelmente possuia uma condicdo financeira elevada.

Em suas pesquisas, Uceda Betti relata que na cidade de S&o Paulo a Camisaria Varca e
a Kaué modas séo conhecidas pelo pablico plus size, “a primeira surgiu na década de 1950 ¢ a

segunda foi criada no final dos anos 1980”":

Ambas comecaram produzindo pecas de acordo com as numerac¢des convencionais,
mas, apds algum tempo, perceberam que uma producdo exclusivamente destinada aos
tamanhos grandes poderia ser mais rentavel. No caso da Camisaria Varca, segundo o
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préprio site da loja, a produgdo em larga escala de roupas para homens que vestem
tamanhos grandes comegou depois que seu empresario percebeu que havia uma lacuna
existente no mercado. Ja a Kaué Modas, de acordo com as informacdes disponiveis
no site da marca, decidiu apostar neste “nicho de mercado” para contestar a ideia de
que os tamanhos grandes eram “guase uma sentenga de morte fashion”, passando
entdo a produzir roupas em numeracfes maiores tanto para homens quanto para
mulheres. (BETTI, 2014, p.55).

As lojas e marcas, como citado, j& existiam muito antes desse “reconhecimento” atual,
entdo isso significa que o segmento existiu e seu interesse estava focado no masculino, deixando
de lado todo um “‘aparato mercadoldgico e midiatico para tal, pois eventos como ensaios
fotogréficos, desfiles, concursos de beleza e langamentos de cole¢Ges de moda Plus size séo
muito recentes.” (SANTOS et al, 2016, p. 2551)

Porém, com o crescente boom deste segmento, o plus size ganhou félego juntamente
com essas lojas especializadas em tamanhos ndo padrédo. Isso possibilitou a propagacéo de
vestuarios, midias e um mercado de moda mais abrangente. Com essas lojas e marcas, as
colecdes especializadas em tamanhos plus size, eventos como o Fashion Weekend Plus-Size,
que ocorre em Sao Paulo ha 16 anos, e a massificacdo desse e de outros eventos atestam o

crescimento e a valorizagdo deste mercado e desta proposi¢éo de estilo tdo atual.

Além do crescimento mercadoldgico, pode-se levar em consideracdo a propria
consumidora que ndo quer mais ser relegada a segundo plano devido a seu peso e/ou a sua
estrutura corpdrea/éssea. Ou seja, a propria aceitacdo da consumidora fez com que esse boom
fosse possivel, o0 empoderamento do individuo frente a seu desejo de ser o que €. Essa
consumidora, por sua vez, ndo busca na roupa apenas a vestimenta de seu corpo; ela busca uma
vestimenta que condiga com sua personalidade, com sua identidade, com seu gosto. Assim, essa
consumidora, como qualquer outra, deseja e necessita estar na moda. Desta forma, ela procura
alternativas de vestimenta que Ihe aporte o prazer pessoal e gosto estético correspondentes aos

discursos da moda que englobam seu tempo e espaco.

Portanto, diferentemente de outras épocas apresentadas ao longo do trabalho, a
sociedade esta se modificando novamente e diante disso é apresentado aos cidadaos um novo

tipo de silhueta e de mulher que deseja ser ouvida e respeitada.
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2.4 Plus size em revista

Atualmente, pelos menos nos ultimos cinco anos, tornou-se comum ver em capas de
revista de diversos segmentos, ndo somente pessoas plus size, mas também individuos que néo
séo considerados o padrdo, como, por exemplo, as pessoas idosas, homossexuais e negras. Em
nossa sociedade, é divulgada a tendéncia de que a mulher deve ser branca, heterossexual (ou
sem referéncias ao género), magra e jovem, excluindo-se, assim, as pessoas acima do peso, as
cidadds que estdo na terceira idade e aquelas que ndo sao heterossexuais. Isso é propagado, por
exemplo, pelas midias de massa através de novelas, programas de TV, pelas midias sociais e

pelas capas de revista e etc.

Para um mercado que, em grande parte, visa ao publico feminino, o segmentos de
revistas torna o propagador de estereotipos e influéncias vindas principalmente dos meios de
comunicacdo de massa. Sendo assim, muitas vezes a midia acaba por criar ideais de beleza que
muitas vezes ndo condizem com a realidade de determinadas mulheres, como, por exemplo, as
daqui do Brasil que, em que boa parte, ndo possuem o padrdo de beleza imposto atualmente,
por que seus corpos sao diferentes. Surdo e T. Luz comentam a esse respeito:

Revistas semanais brasileiras realizam constantemente matérias de capa abordando
temas como: dieta; medo de engordar; estar/entrar em forma; a ciéncia em prol da
salde e do corpo, indicando, primeiramente, que questdes envolvendo, direta ou
indiretamente 0 corpo — e mais precisamente como evitar o corpo gordo — vendem,
encontrando leitores &vidos pelo tema (2007, p.2)

Portanto, as capas de revistas e as revistas como um todo sdao um material apropriado
para a pesquisa em questdo, ja que sdo propagadores desses estere6tipos e habitos. A maioria
das pessoas, quando veem uma revista com uma matéria sobre emagrecimento, pensa que trata
de mais uma dieta milagrosa, que esses tipos de revistas apresentadas sao propagadoras de
padrdes ja conhecidos: para as mulheres, o corpo magro visto em top models e em atrizes de
televisdo, ja para os homens o que é comunicado por midias é o padrdo do musculoso. Em
algum momento da vida, muitas pessoas quiseram modificar seu proprio corpo e as partes que
mais sofrem nas alteracfes sdo o abdémen e o gliteo, partes essas que sdo mais evidentes em

revistas desses segmentos tanto de moda como de outras tematicas.

Portanto, é em trabalhos como os de Pereira e de Docena et al, que encontramos

referenciais sobre o potencial da publicidade como ferramenta para a construcao de identidades
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e divulgacdo de assuntos pertinentes para ao publico, vemos que elas se tornam influenciadoras
de comportamentos. O proprio trabalho da autora Gemma Penn também faz referéncia de

suporte para as imagens paradas e sua relevancia para a construcao de um ideal para o publico:

O ato de ler um texto ou uma imagem &, pois, um processo interpretativo. O sentido é
gerado na interagdo do leitor com o material. O sentido que o leitor vai dar ird variar
de acordo com os conhecimentos a ele(a) acessiveis, através da experiéncia e da
proeminéncia cultural. Algumas leituras podem ser bastante universais dentro de uma

cultura; outras serdo mais idiossincraticas. (BAUER; GASKELL, 2002, p.325).

Nesses tempos de magreza, vez outra encontramos em revistas como a Manequim,
reportagens sobre como se vestir bem sem ter que ser magra, porém essas publica¢fes reduzem
suas matérias a uma Unica pagina ou sao feitas como edi¢Bes especiais. S&0 poucos revistas
atuais que dedicam colecBGes ou matérias inteiras para o pessoas fora do padrdo, dentre essas
revistas, podemos citar a Manequim que se proclama “pro-plus size” e faz matérias com
tematicas de conselhos e ajudas para pessoas fora do padréo, e por vezes, dedicam uma cole¢édo
inteira de trés ou quatro paginas sobre o tema, tomando para si o ideério do ndo padrdo nesses

tempos de engajamento feminino.

2.5 Divulgacédo de estere6tipos para a sociedade

Desde a década de 1960, a criagdo de um padrdo magro foi inserido gradualmente para
a sociedade mundial, primeiro através de uma mulher, a exemplo da Twiggy sobre a qual ja
comentamos, depois, pelos habitos de uma vida saudavel, tendo como divulgadora
personalidades midiaticas que gravavam aulas de “academia” que eram comercializadas por
fitas VHS; e pelo crescimento da producéo e uso de roupas e das academias que surgiram na
década de 1980. A partir dai se difundiu, sobretudo por discursos da medicina, a propagagédo de
indices que “menosprezam” o individuo acima do peso. Os indices de massa corporea (IMC) e
as pesquisas sobre taxas elevadas de pessoas com sobrepeso ou obesidade sdo utilizados por

midias como argumentos para que o individuo ndo seja gordo.

Mas, atualmente, ha quem se considere e se assume plus size, quebrando as regras do
comer e do esfor¢o que outros tém para se encaixar no padrdo de magreza, portanto essas
mesmas pessoas estao se auto-aceitando e procurando roupas que as facam se sentir bem. Elas

comegam a possuir conhecimento de que a roupa deve se adequar & pessoa e nao o contrario.
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A moda como fendmeno de inser¢do torna possivel a criagdo, juntamente com esses
individuos engajados no ndo padréo, estilos de vida por meio deste engajamento. Na atualidade,
existem mais pessoas gordas e isso acabou mudando o cenario econémico, sobretudo da moda
que comeca a abrir espaco para este publico. Isso pode ser constatado de diversas formas, como,
por exemplo, em publica¢des académicas e em algumas matérias de periodicos que circulam na
midia, como a matéria publicada pela revista Epoca da editora Globo que se chama “O triunfo
dos gordinhos. Pode esquecer as classes A, B, C, D ou E. Quem mais tem conquistado espaco
no Brasil é a classe GG — na moda, no consumo, na cultura pop [...]” (junho, 2012), que cita o
crescimento deste publico, discutindo e defendendo uma beleza gorda que antes ndo era

vista/considerada:

O Brasil é um pais exibido. Nas praias e nas ruas, a exposicao generosa de pernas,
torax, biceps e bumbuns é previsivel como o sol quase didrio num pais tropical. Nos
altimos anos, os contornos ganharam volume. Somos hoje uma nacdo de gente
cheinha — ou redonda, ou gorda, o adjetivo depende do observador. (O TRIUNFO
DOS GORDINHOS, junho, 2012)

Isso indica que a mulher plus size finalmente esta inserida em uma sociedade que,
embora em pequena medida, a considera como ela realmente &, inclusive com suas curvas
“avantajadas”. Isso ¢ legitimado, também, na cultura pop, através do proprio depoimento de
artistas e personalidades midiaticas diversas, a exemplo da cantora Gaby Amarantos que, na
reportagem da revista Epoca (junho, 2012), disse que as mulheres se acham bonitas e que ha

algum tempo pessoas normais nio apareciam no cenario pop?>.

25 Qutras personalidades midiéticas que apareceram na referida reportagem foram Preta Gil, Leandro Hassun
(antes de fazer a cirurgia bariatrica).
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Figura 20: Gaby Amarantos

'\VI =t
X § 6 As mulheres me

e § paramnarua para
. dizer gue agora

também se acham
bonitas. Havia
tempo ndo se via
uma artista com
umcorpo normal
fazer sucesso ¥

~>

Fonte: Foto: Luiz Bragas/EPOCA. Producéo: Felipe Monteiro e Jairo
Billafranca para Studio Bee Produgdes

Depoimento de cantora para a matéria da revista época.

A partir dos apontamentos aqui descritos, vemos que, em relacdo a divulgacéo e ao
social o plus size vem ganhando destaque, seja pelo depoimento dos ditos famosos ou
celebridades da cultura de massa de nossa sociedade brasileira, seja pelos préprios individuos
que se encontram engajados na ascensdo desse padrao.

2.6 A mulher plus size

Na contemporaneidade, como defendemos, a mulher plus size € sinbnimo de ativismo.
Um ativismo em prol de um empoderamento e um engajamento que Se concretizam por meio
da moda. Assim, as mulheres plus size, no geral, pelos menos em alguns momentos e no
Ocidente, conhecem uma visibilidade muito maior do que em tempos anteriores, e elas se
tornam um dos representantes desse comportamento. Para ilustrar tal situacdo, segue trecho de
estudo em que se discute o lugar da mulher na sociedade atual e os problemas da falta de mais
apoio ao ser feminino; nota-se que o crescimento de um movimento feminista ndo é apenas uma
luta va, e sim uma luta que merece apoio, sobretudo quando o assunto sdo o respeito e a

tolerancia:
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Desse modo, hoje, mesmo diante de um cenario onde as mulheres possuem seus
direitos garantidos (a0 menos em teoria, e, vale frisar, especialmente no mundo
ocidental), ainda é visivel a subordinacéo e a invisibilidade das mulheres em diversas
instancias, tanto na esfera publica quanto privada. Essa invisibilidade faz com que
meninas e mulheres que ndo se encaixem nos padr@es de beleza tenham sua
autoestima abalada, tentando a todo custo se enquadrar em moldes impostos pela
sociedade e, para isso, muitas vezes, acabam colocando em risco sua propria salde.
(GOMES; MOURA, 2016, p. 1022).

Desta forma, existem diversos casos em que os individuos ndo padronizados tornam-se
os pontos vulneraveis de “ataques” com respeito a intolerancia e ao preconceito. No caso do
plus size, ultimamente isso tem se revertido em uma voz em tom de “protesto” com relagéo ao
modo como o corpo € manipulado de forma téo livre por programas de edi¢do de imagem. E a
propria midia de massa divulga caos, como, por exemplo de modelos plus size inglesas: Diana
Sirokai, de 21 anos, e sua colega Callie Thorpe, de 24, que pediram para serem “photoshopadas”

para mostrar o quanto a edicéo é algo que deveria ser tratada com mais seriedade:

O objetivo disso era mostrar a todos como as revistas e a midia levam a edi¢do para um nivel
diferente. Modelos e celebridades nem sequer se parecem como sdo. N6s vivemos em um mundo

tdo falso, é hora de trazer o mundo real de volta. (Revista Glamour, 26 de outubro de 2017).

Figura 21: photoshop

Fonte: Revista glamour

Modelos Diana e Callie, respectivamente, imagem mostra a discrepancia do photshop com relagéo ao corpo.
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Além, desta questdo, também cabe neste capitulo mostrar alguns movimentos de
legitimidade que enfatizam como o corpo em si estd sendo tratado, a exemplo da artista
paquistanesa Sara Shakeel, que resolveu mostrar as marcas de estrias que as mulheres tanto

“odeiam” de uma forma chamativa e digna de uma artista:

Figura 22: Pintura de estrias

@ sarashakeel « Seguir

sarashakeel Stretch them, let me know
what you are made of... #madeofstars

CollageArt.SaraShakeel

#art #galaxy #star #youareastar #galaxy
#plussizefashion #plussize #stretchmarks
#beingme #create #creative
#patientlywaiting #patience #body
#loveyourself #tigerstripes

anamariagranadosruiz you're stealing the
work of @zinteta

_amandaaaaaa @menysantana

glitrendehav @airin_norway
@_lovely_linda_ @junebons @reinsmell
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© Q A

10.456 curtidas

Pintura feita em computagdo que valoriza a marca corporal do corpo das mulheres, tal
atitude poderia torna-se uma forma de protesto e reivindicacdo do corpo natural.

O corpo ¢ um elemento “morada”, cujo o qual o ser humano precisa alimenta-lo, cuidar,
zelar e manté-lo vivo até onde é permitido, mas como 0 mesmo ira conseguir tal manutencéo,
se ao seu redor sempre existiram pessoas que dizem como ele deve ser? O modo que 0 molde
do corpo atual “precisa” € 0 daquele corpo plastificado que necessita de reparos precisos e
constantes, reparos esses gque sdo quase impossiveis, ja que, o corpo é organico e se modifica

involuntariamente.

Até aqui em nossa fundamentacdo teorica, construimos por meio de diversos autores e
autoras o universo feminino do desenvolvimento corporal, por meio da histéria, da midia e da
prépria sociedade, buscando dentro do tema corpo, a construgédo do repertorio imageético e ideal
em cada epoca, com o intuito de descobrir como foi criado o fisico da mulher atual, para que
deste modo, possamos enfatizar que a sociedade caminha e a midia também,
independentemente se a divulgacéo de tais estere6tipos advém de um grupo de pessoas em uma

pequena aldeia ou em um escritério com ar condicionado e um computador.
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3. Metodologia

Até o momento, apresentamos, a partir de recortes da Historia, alguns momentos sobre o
estereotipo, sobre o comportamento e sobre a silhueta feminina que era ditada e valorizada por
diferentes sociedades. Observamos, paralelamente ao contemporaneo, o social, a moda, a midia
e como a moda plus size encontra-se no meio disso tudo. Agora mostraremos, através do método
de Gemma Penn, a confirmagdo ou ndo de um maior envolvimento por parte da midia, e

consequentemente de moda, sobre 0 engajamento desta moda ao publico feminino plus size.

Aqui serdo apresentados os métodos a serem trabalhados no desenvolvimento das
afirmacGes feitas anteriormente: Sera que existe uma valorizacao do plus size, ou isso é apenas

em uma exposicdo momentanea?

Isso serd analisado, como j& foi anunciada, por meio das revistas mensais de corte e
costura Manequim e Molde e Cia a partir do més de maio até o més de setembro de 2017,
totalizando um total de oito exemplares, sendo cinco revistas da Manequim e trés revistas da
Molde e Cia, pois a primeira é um peridédico mensal e a segunda é uma periédico bimestral.
Elas foram escolhidas sob a justificativa de serem revistas que fornecem a suas leitoras um
modo diferenciado de consumo de moda, ao propor a elas a renovacdo do guarda-roupa com
roupas confeccionadas sob medida ou até mesmo customizar pecas antigas de forma a rever o
modo de consumo e o padrdo estético vigente e distribuido, por exemplo, por lojas como a
Riachuelo, Marisa, C&A, dentre outras. As analises serdo realizadas com a metodologia
aplicada por Gemma Penn, ao se pesquisar as referéncias existentes nas imagens paradas, que,
no caso do trabalho em questdo, sdo as capas das duas revistas. Tais analises visam a discutir o
tipo de valorizacdo da moda plus size, conforme aparece nas chamadas das matérias,
personagem da capa, frases e entre outros indicios que revelem uma valorizagdo ou nao,

compreendida a partir do método da autora aqui citada.

Nas palavras da editora da revista Manequim (maio de 2017), Marcela Rodrigues, “o
DNA da MANEQUIM sempre sugeriu uma moda independente e duradoura — afinal, fazer a
propria roupa (ou pedir a costureira) garante exclusividade, caimento e qualidade...”,
diferenciando-se, portanto, das revistas que apenas mostram a tendéncia e seguem a ideia do

prét-a-porter (pronto para vestir).

Em pesquisas feitas por Santos (2016), Martins (2016), Marinho et al (2016), os autores

tratam do assunto da dificuldade vestimentar, com base em relatos das dificuldades de usuérias
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de uma modelagem diferente do tamanho padrdo. Isso acaba tornando um tipo de
constrangimento para essas pessoas com bi6tipos diferenciados, que, ao procurar por um
vestuario, sentem-se “humilhadas” por ndo terem como participar da moda atual, por ndo serem

do entdo padréo corporal de moda.

De acordo com a Ultima pesquisa divulgada pelo Ministério da Saude, em abril de 2016,
realizada pela Vigilancia de Fatores de Risco e Protecdo para Doencas Cronicas por Inqueérito
Telefonico (Vigitel), o excesso de peso do brasileiro aumentou de 42,6% para 53,8%, dando
um apontamento ndo somente sobre saide, mas também de analise mercadol6gica sobre quem

s80 0s usudrios, em termos de moda e vestuario, e seus padrdes.

Com isso, as imagens das capas das revistas serdo analisadas, de modo denotativo, a partir
dos seguintes critérios, observados por meio da propria pesquisa da autora da metodologia ja
mencionada ao longo do trabalho:

1. Modelo: Quem é pessoa fotografada? Por que ela estd nesta capa? Qual sua
influéncia na sociedade? O que sua pose representa?

Proporgdes: Silhuetas mais usadas.

Postura: Em pé, sentada?

Cor: S&o a tendéncia do momento? O que ela pode remeter?

ok~ w0

Escrita: como sdo as chamadas? Que tipo de tipografia é utilizada? Séo
utilizados tons imperativos?

6. Vestuario: Vestidos? Remetem a alguma época?

Ja no modo Conotativo, teremos as seguintes analises referentes a listagem acima
citada:

1. Significado das formas (Gestalt): Estudo e significado das formas no
marketing/recepc¢éo;

2. Semidtica: ciéncia aplicada a Gestalt como parte integrante do conhecimento a
ser adquirido para a construgéo do entendimento da mensagem;

3. Estudos de grid: A estrutura na qual a capa foi criada: grid em malha, por

modulos dentre outros.
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Essa serd a linha de raciocinio para a avalicdo das capas com base na Gestalt (GOMES
FILHO, 2008), SANTOS (2009) e SANTAELLA (2003):

Figura 23: Linha de raciocinio

GeStalt Auxiliada '\1)

Pela Semidtica das

. Produz um contexto linguistico
imagens paradas

nao subjetivo para o objeto analisado

>
J

Portanto, monta-se uma
A trajetoria descritiva »

&, U

Para que, assim, seja construida Qualidades visuais, contexto social e
um ou varios conceitos e defini¢oes padroes de design sobre: O que atende?,
das influéncias/dessiminacées » o que representam? Para quem é voltado

o produto analisado?

2
Fonte: Autora, 2018

O raciocinio foi criado para gque o leitor entenda como as pesquisas da fundamentacao irdo
servir de ajuda para a analise das capas, juntamente com o trabalho de Gemma Penn. A linha
foi desenvolvida para ser dividida em quatro partes: a primeira aborda a da analise semidtica
para 0 reconhecimento de mensagens contidas no material; ap6s isso, na segunda etapa,
verifica-se 0 contexto linguistico e social no qual a revista estd inserida para reconhecer as
linguagens que ela utiliza para atrair o consumidor; em terceiro lugar, monta-se uma trajetoria,
um check-list com tudo o que foi recebido de informacdes e subdivide-se; e, por Gltimo, na
quarta fase, constrdi-se um material referencial com todas as etapas juntas(isso sera visto mais

adiante nas capas selecionadas).
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3.1 Metodologia de base

O meétodo utilizado para o desenvolvimento das analises chama-se “Analise semidtica de

imagens paradas”, desenvolvida por Gemma Penn, e disponibilizada no livro Pesquisa

qualitativa com texto, imagem e som (BAUER; GASKELL, 2002, p.319).

Em sua pesquisa, a autora cita trés especialistas da linguagem conhecidos, sendo eles
Ferdinand Saussure (1857-1913), Roland Barthes (1915-1980), Charles S. Pierce (1839-1914),
introduzindo o leitor, por sua vez, no mundo da semidtica e das analises por meio das teorias
elaboradas por esses autores em seus trabalhos, que levam em consideracdo os sintagmas a
respeito de significados, os indices, dentre outras denominag6es de cunho semiotico. A autora
considera pertinente a pesquisa semi6tica nos niveis de significagdo descritos como denotacéo
e conotacdo. Ela explica que no nivel da denotacdo, Barthes defende que s sdo percebidos o
gue é comum a todos independentemente de conhecimentos especificos ou estudos
aprofundados sobre o0 tema a ser analisado e estudado; ja no nivel de conotacéo, sdo necessarios
conhecimentos especificos que abordam desde o cultural até mesmo a relagdo linguistica a que

0 material a ser utilizado se referente.

Para se realizar um trabalho por meio deste método, a autora adverte que nem todos 0s
materiais sdo passiveis para tal desenvolvimento semidtico, sobretudo devido a suas
caracteristicas randémicas, tornando-se por isso subjetivos sem bases que, por si sO, nao
confirmariam tais teorias. Feitas essas ressalvas, portanto, para a pesquisa sao necessarios trés

passos:

1. Escolher o material a ser analisado, com o aporte que tenha contetdo
comunicacional para ser identificado pelas pesquisas;
2. Analisar de forma denotativa o material recolhido;

3. Analisar de forma conotativa o material recolhido.

Além destes passos, a autora também levanta uma questdo sobre a subjetividade que pode
surgir com a avaliagdo de materiais midiaticos, pois quando se procura por mais e mais
referéncias que sustentem determinada tese podem ser encontrados diversos “palpites” e

perspectivas proprias do pesquisador, tornando, por vezes, a pesquisa inadequada. Justamente
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para evitar tal problema, que foram elaborados escolhidos os critérios de avalia¢do ja descritos
e a linha de raciocinio para que o foco ndo seja perdido.

3.1.1 Asrevistas

Neste capitulo iremos conhecer um pouco das revistas a serem trabalhadas.
Molde e Cia

A Revista Molde e Cia pertence a Editora Escala, que foi fundada em 1992, em uma
sociedade realizada entre Ruy Pereira, Carlos Cazzamatta e Hercilio de Lourenzi. Sendo este
ultimo um grande aficionado por revistas desde os seus doze anos quando teve o seu primeiro
contato com uma maquina impressora. Quando deixou 0 seminario, Lourenzi, conseguiu
trabalho em um gréfica, passando por diversas outras empresas, adquirindo conhecimento para

abrir seu préprio negaocio.

A editora é responsavel pela distribuicdo de livros e revistas, dos mais variados
segmentos, sejam eles envolvidos na vida cotidiana (Revista Viva saude), jovens (Revista

Atrevida), Corte e Costura (Revista Molde e Cia) e entre outras.

Manequim

A Revista Manequim pertence ao segmento de moda desde 1959. Ela foi desenvolvida
pela esposa do fundador da Editora abril, Sylvana Civita, e, pode-se dizer, nasceu para ser
revolucionaria, j& que, na época, ndo existia uma revista especializada no segmento
(ESPINDOLA, 2013):

Vou contar-lhe uma histéria da qual me lembro como se fosse ontem: meu marido
Victor chegou para mim e disse simplesmente: Sylvana, no Brasil ndo tem nenhuma
revista de moda. E oportuno fazer uma. Alias, vocé vai fazer uma! Era 1959. Um
pouco amedrontada, mas entusiasmada com o desafio, ndo tive outro jeito, arrumei as
malas e fui para a Europa fazer um estagio em vaérias editoras que publicavam revistas
de moda e, na volta, nasceu Manequim. (Sylvana Civita — Sao Paulo, agosto de 1984
apud ESPINDOLA, 2013)
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O veiculo inicialmente possuia referéncias europeias, pois no Brasil ndo haviam revistas
com caracteristicas semelhantes. Pode-se notar tal referéncia, por meio de algumas imagens do

periddico até meados de 1970:

Figura 24: Capas da revista Manequim
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Fonte: Espindola, 2013, s/p

Capas de algumas edigdes iniciais da revista.

Além de possuir as referéncias europeias, como, por exemplo, a amostragem de modelos
com roupas de inverno, esse tipo de divulgacdo seria um pouco contraditoria, ja que o Brasil é
um pais tropical e 0s paises europeus ndo. A revista também traz, desde de sua primeira
publicacdo, matérias ou capas com celebridades, a exemplo da publicacdo de junho de 1959,
em que a atriz Eva Wilma foi a matéria de quatro paginas dedicadas ao seu estilo pessoal e ao

modo de vida:
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Figura 25: Matéria revista Manequim

EVA WILMA

Mlerve

Fonte: Espindola,2013

Parte da matéria com Eva Wilma (julho de 1959)

As revistas analisadas possuem historia e elas trazem seu aporte para a pesquisa, pois fazem
parte de um segmento de moda que se desenvolve atualmente a passos lentos, ja que a maioria
das roupas, atualmente, sdo compradas e vendidas de modo massificado, isso determina por sua
vez, que tais revistas precisem despertar no publico o interesse pela compra da revista e para
tanto precisam apostar cada vez mais nas capas € em suas chamadas para atrair o publico, seja

por meio da identificacdo, seja por interesse no assunto que o produto grafico traz.

3.2 Coletas e procedimentos de anélise de dados

Os dados foram coletados por meio das capas das duas revistas ja citadas ao longo deste
trabalho. Um dos pontos em comum é que elas contém atrizes e modelos em suas capas que, de
alguma forma, tornam-se as referéncias de moda e comportamento dentro de nossa sociedade
nos periodos das publicacdes. Dentre as atrizes das capas temos: Michelle Martins (modelo que
se tornou atriz), Fernanda Paes Leme (atriz que atualmente possui um programa na GNT),
Adriana Birolli (atriz), Cris Flores (apresentadora de TV), Fluvia Lacerda (modelo plus size),
Juliana Didone (atriz), Maria Fernanda Candido (atriz, apresentadora e ex-modelo), Mayté
Piragibe (atriz).
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As capas serdo analisadas, primeiramente, a partir do ponto de vista denotativo,
especificando o que existe em primeira instancia na observacao dos periddicos. Depois, elas
serdo analisadas de forma conotativa, levantando questdes que sdo pertinentes ao assunto
padrdo corporal e a propagacao de estereotipos para as leitoras, confirmando ou ndo a existéncia

de um padréo pré-moldado para a mulher brasileira.

Serdo ao todo oito capas de revistas sendo que, conforme ja afirmamos, trés da Molde e
Cia e cinco da Manequim, pois a primeira € um periddico bimestral e a segunda é um periodico
mensal. Serdo analisadas as capas referentes aos meses de abril/ maio, junho/julho, agosto/
setembro da revista Molde e Cia, e as capas do més de maio a setembro, da revista Manequim.

3.2.1 Denotacdo e Conotacéo

Nesta fase da pesquisa, as capas serdo analisadas com o intuito de identificar tragos que
confirmem a preferéncia de uma identidade corporal em detrimento de outra. Para tanto, isso
sera “construido a partir do inventario denotativo e ird fazer a cada elemento uma série de
perguntas relacionadas.” (BAUER; GASKELL, 2002, p.325) Esse questionamento sera o que
um (ou Vérios) elementos denotam, construindo existéncia de elementos que interagem entre
si, necessitando, desta forma, de conhecimentos culturais para a leitura do material de forma

conotativo.

As revistas sdo meios de distribuicdo de informacgdes que sdo subdivididos em
segmentos especificos de cada publico leitor, podendo abordar diversos assuntos. Assim, as
revistas, tornam-se um ambiente em que as informacdes podem ser divulgadas sem a
preocupacdo com o tempo pré-definido, como por exemplo, um telejornal. (SILVA; ANDRE
apud SCALZO, 2017)

A capa de uma revista, por sua vez, carrega a funcdo de chamar o leitor para adquirir o
produto, sendo desta forma o meio de promogéo das principais materiais de seu contetdo da
propria revista.

Em cada capa analisada, existe uma referéncia feminina, seja ela das telenovelas
brasileiras, sobre tudo da emissora Globo, ou apresentadoras de programas com grande
audiéncia, que se focam em simbolos de comportamento para as mulheres e também para as
proprias confeccBes de roupas, inclusive na regido Agreste. De acordo com Simdes (2010), para
0 projeto de criacdes de colecdes, boa parte da inspiracéo é provinda da televiséo ou de revistas

de moda, portanto, esse comportamento é o comportamento social que o préprio ser humano
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adquire desde o seu nascimento, e ele se torna necessario, por parte do individuo, na interagdo
em um grupo social que permite a ele sentir-se parte de algo, primeiro com familia, depois,

escola, amigos, trabalho e outros.

O individuo aprende as regras dos grupos dos quais faz parte... e dessa forma aprende
a se comportar da forma esperada, manejando uma lingua e um modo de falar e se
portar especificos, usando simbolos, crendo em determinadas coisas e seres etc (O que
nos leva a consumir? — revista sociologia, s/a, pagina 3)

O trabalho realizado na primeira etapa, denotacdo, sera simples, apenas com o intuito de
mostrar o que é percebido logo de primeiro relance para as capas das revistas, como as formas,
as cores, 0S posicionamentos, dentre outros detalhes pertinentes ao trabalho em questdo. O
intuito desta andlise, além de mostrar como o contetdo midiatico é levado ao pablico, também

traca uma visdo sobre se realmente existem capas que valorizam a moda e o ser plus size.

J& na segunda etapa, conotacdo, a analise se dara por um enfoque mais aprofundando em
questdes relevantes a Gestalt, a psicologia das cores e ao grid, com base nos tépicos de analise

pré-definidos anteriormente.

O estudo da Gestalt aqui aplicada sera com relacéo as suas oito leis principais: unidade,
segregacdo, unificacdo, fechamento, continuidade, proximidade, semelhanca e pregnancia da
forma, relativas a organizacdo visual das capas de revista. O estudo das cores sera relevante ao
teor psicoldgico sensorial que determinadas cores trazem, da Gestalt da forma dentro da
publicidade pode ser relevante para ajudar a entender como, sem palavras, as capas disseminam
0s estereotipos. Juntamente com a metodologia da autora Gemma Penn e com o raciocinio
criado pela autora do presente trabalho, a seguir serd apresentado um check-list com

organizacao catalografica e com informagGes contidas nas capas de modo denotativo:
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3.2.1.1 Leituras denotativas

Figura 26: leituras denotativas

LEITURA DENOTATIVA - CAPA 1 LEITURA DENOTATIVA - CAPA 2

W MANEQUIM.COM R

: DEINVERNO
CUAfom ROUPA ! VELUDO, COURD,
DOSATLETAS LA, LAME..
A COMBINAGOES
bt CERTEIRASE
OTECIDO SOFISTICADO DICAS PARA
EM LOOKS VERSATEIS
FACEIS DE COMBINAR
5 ANOVAALFAIATARIA
. APOSTE EM PROI ES
> COLORIDAS, ESTA E
. MODI ARROJADAS

Y CLASST
REPAGI

MICHELLE MARTINS
MOSTRAMODELOS COM
PREGAS, TRANSPASSES E

£ SOBREPOSICOES QUE

TIRAM 0S BASICOS s
. DO COMUM MM‘AI(EE?S‘O E

AFINAM E ALONGAM

TEXTO (DO CENTRO SUPERIOR, PARTINDO DA ESQUERDA PARA A DIREITA):

& COROTINO. = L HNALCH da "‘h_l_“"“" Veludo leve...”, “Manequim”, “Tecidos de inverno...”, “53 moldes™, “O balé esta na
Classicos Repaginados...”, “50 '_“”]d_“'f ) bt“”“g“‘ moda...”, “Roube o look...”, informagdes editoriais (pre¢o, ISSN),
me um maxicolete em blazer despojado”, informagdes “Vestidos oba!...”, “Fabulosa em qualquer idade...”, “Jaqueta bomber, cal¢a

editorias (prego, ISSN...), “Plus size...” pijama...”, “Plus size...”.




LEITURA DENOTATIVA - CAPA 3

35 PE(éASQUEAFIN A 8
E DESENHAM TODO
0S TIPS DE CORPO

“Molde e C 1 romant

em alta...”, “Copie o estilo elegante.

. “Especial plus size...” talizados
oringas d “53
moldes”, informagdes editoriais (prego, ISSN...), “Fag

diferentes...”, Marca da editora

TEXTO (DO CENTRO SUPERIOR, PARTINDO DA ESQUERDA PARA A DIREITA):

“Manequim”, “Pernas de fora, sim!...”
“Com que calga eu vou?...”,
“Plus size
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LEITURA DENOTATIVA - CAPA 4
IR . |

OTECIDORASEOUED
ZIPER DESENCAIXDU:
PASSO A PASSO0E
OO ARRUMAR

PLUS SIZE
APRENDA  USAR
TRAVSPARENCI

“Fatima Bernardes...”,
“O tecidc iper desencaixou:...”,

1formagdes editoriais (prego, ISSN...), “Cobertura quente...”,

“Vocé linda na festa...”




LEITURA DENOTATIVA - CAPA 5

WWW MANEQUIM COM.BR ]

FLUVIALACERDA
ATOF PLLS SUZE MSTRACOHO
RENDIAR O GUARDA ROUFA
0H0SLOASDAVEL
PARATRICOTAR

CACHECOL. LUVAS E MAXIGOLA

\ LILIACABRAL
| COPEJA DESTIO 4 ATRI B4
NOVELA, £ WA DO QOERER

|  COSTURASIMPLES

COLETE QUE TEI
TRES ETOS D= USAR +
'BLUSA DE GOLA ALTA

PRODUCCES ESPERTAS
E EM SINTONIA
COM OINVERNO DE
CADAREGIAD

ELAX FASH
CONKEGA A TENDENCIA QUE
UNE CONFORTO EESTILD

GRAFISMO: A ESTAMPA
RS PASSARELAS
INTERNACIONAIS PARA YOCE

Fonte: editora Abril / Personagem da capa: Fluvia Lacerda.

TEXTO (DO CENTRO SUPERIOR, PARTINDO DA ESQUERDA PARA A DIREITA):
“Manequim”, “52 molde lindos”, informagdes editoriais (pre¢o, ISSN),
“Fluvia Lacerda ara tricotar...”, “Lilia Cabral ostura simples...”,
“Moda de norte a sul ...”, “Relax fashion...”, “Grafismo: ...”.

FIGURA FEMININA: mulher adulta; modelo;
demonstra confianga.

POSTURA: um pouco lateral, com mao
direita na cintura e esquerda se
aproximando da face; o olhar, como as
demais capas, esta direcionado para o
leitor.

PROPORGOES: plus size; silhueta tridngulo.
TIPOGRAFIA: predominancia da caixa alta
(capslook).

VESTUARIO: vestido ajustado ao corpo
com gola em “V”, até metade da coxa.
COR: Evidéncia das cores vermelha e
branca.

PLUS SIZE: na presente capa diferente das
das capas anteriores, a representagao
do plus size se encontra na capa, por
meio da modelo Fluvia Lacerda.
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LEITURA DENOTATIVA - CAPA 6

JULIANA DIDONE EM LOOKS /|
SUPERATUAIS QUE VALORIZAM

ESSAPARTE DO CORP:
DE!
o T

LAPIS, EVASE, ASSIMETRICA,
MIDI..NOVOS CORTES,

TEXTURAS E ESTAMPAS DAS
QUERIDINHAS DAESTACAQ

destn blusa
de
E FESTA
COSTURE VESTIDOS PARA

CASAMENTOS, FORMATURAS

E QUTRAS COMEMORAGOES
MENINAS VIRAM PRINCESAS

COMRENDA, CETIME TULE
APOSTE NO MACACAQ

PARAARRASAR ANOITE

SEM CRISE

RENOVE 0 VISUAL COM
PECAS FACEIS DE FAZER
ETECIDOS ECONOMICO

CONON

Fonte: editora Escala / Personagem da capa: Juliana Dedone.

MOLDE E CIA - EDICAO 128 - AGOSTO/SETEMBRO 2017

TEXTO (DO CENTRO SUPERIOR, PARTINDO DA ESQUERDA PARA A DIREITA):

“Molde e cia”, “Ombros a mostra Saias em alta...”, “F festa! ...”, “Sem
crise...”, “Plus size...”, Marca da ra, “51 moldes™,
editoriais (prego, ISSN...), “Clochard...”.

FIGURA FEMININA: Mulher adulta; atriz;
demonstra felicidade.

POSTURA: Descontraida, maos proximas
as coxas, ombros e pernas a mostra.
PROPORGOES: magra; silhueta triangulo.
TIPOGRAFIA: predomindncia da caixa alta
(capslook).

VESTUARIO: Camisa e short; camisa em
estilo tomara que caia com babados e
short curto em cintura alta.

COR: Predominancia das cores

azul, vermelho, preto e branco.

PLUS SIZE: Primeira vez que em uma das
revistas analisadas da Molde e cia nao
apresenta mengao ao COrpo magro
para o plus size, nesta edi¢ao aparente-
mente ha conselhos para se construir
um look leve na estacdo do verdo.
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LEITURA DENOTATIVA - CAPA 7 LEITURA DENOTATIVA - CAPA 8

GUIADAS

VESTIDOS LONGOS
PARRILUNINAR

D VISUALDANDVA
TEMPORAGA

FACAFACIL
PEGAS SINPLES

DIY FACIL : E [ PARAQUEMESTA

EOMECANDD &
ORA

MANEQUIM - EDIGAO 701 - AGOSTO DE 2017 MANEQUIM - EDIGAO 702 - SETEMBRO DE 2017

TEXTO (DO CENTRO SUPERIOR, PARTINDO DA ESQUERDA PARA A DIREITA): TEXTO (DO CENTRO SUPERIOR, PARTINDO DA ESQUERDA PARA A DIREITA):

“Manequim”, “Edigdo de Aniversario...”, “Armario de trabalho...”, “DIY “Manequim”, “Vocé mais alta...”, “Maju Coutinho...”, “Plus size...”,
¢ ’, “Festa de Gala...”, “Maria Fernanda Candido...”, “Plus size Branco “Tendéncia primavera 10ldes”, “Guia das blusas...”, “Faca
¢ para todas, sim!”, “Poderosa de vermelho...”, informagdes editoriais Facil...”, informagdes editoriais (prego, ISSN...).

(prego, ISSN...)

Por meio da leitura denotativa das capas anteriores, vamos apresentar de forma
explicativa um resumo do que foi encontrado, tendo como critérios: a posicdo da modelo,
expressoes, tipos de chamadas, organizacao de tipografias, cores e Gestalt.
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Em todas as capas observamos a presenca de alguma modelo, atriz apresentadora ou
figura feminina importante na midia, principalmente, no momento vigente de cada publicagéo.
Tendo isso em vista, pode-se afirmar o que ja vinha sendo dito no decorrer deste trabalho: a
midia se apropria da significacdo e importancia de certas personas femininas da
contemporaneidade, para propagar desejos e aceitagdes. O que se observou-se nas capas € a
forte presenca da novela das nove da rede Globo, esta, por sua vez, é representada nas capas
em analise por trés atrizes, que no caso sao Michelle Martins, Adriana Barolli e Maria Fernanda
Candido. Isso indica que a novela das nove por meio das atrizes dissemina gostos e modos de
vida, o que corrobora com a afirmacédo de Prates (2012 apud Silva 2016, p. 2): “no Brasil[,] a
veiculacdo da novela é muito mais que uma opc¢ao de lazer para a familia, a telenovela da Rede
Globo interfere nas preferéncias da familia.”

Ja em relacdo a expressdes faciais e corporais, identificamos a presenca unanime de
felicidade em todas as capas e a posigéo frontal dirigindo-se para o consumidor indicando uma
provavel tentativa de atrair o leitor para a compra do produto e amabilidade com relacdo a
persona presente na capa.

Além do marketing sem palavras utilizado nas capas, foram identificadas a utilizacéo
da gramatica da lingua portuguesa para dar énfase ou uma ordem velada para o leitor,
considerando, desta forma, usar palavras no imperativo com os verbos, “seja”, “copie ja”,
“aposte”, “mostre-se”, “inspire-se” e dentre outras nomenclaturas com relacdo ao ideal
representado nas capas de cada més. Essas palavras sempre estdo em negrito ou caixa alta,
proporcionando mais énfase naquilo que estad sendo discutido na capa, quando existe uma
variacdo de tipografia é apenas para destacar uma tendéncia em vigéncia ou algum tipo de
festividade.

As cores do vestuario variam, porém o plano de fundo das capas, em poucos momentos,
modifica-se, em sua maioria (5 capas) a parte que as modelos se sobrepdem € branco ou em um
tom semelhante. Quando existe a mudanca € apenas um recurso utilizado para entrar no clima
do tema mais importante da capa como, por exemplo, primavera, rusticidade e festas de
casamento. As tipografias em sua maioria sdo em cor preta ou estdo ressaltadas por negrito, em
que, por vezes, deixa a énfase para elementos mais vivos das demais cores, atraindo, por sua
vez, 0 olhar para as matérias mais importantes ou para o proprio nome das revistas. Isso faz
com que se expresse dentro do design editorial a relevancia e importancia de certos elementos
sobre outros. “No design, e nas artes de modo geral, o contraste cromatico contribui para a
valorizacdo da aparéncia do produto ou da composicdo, destacando partes interessantes no

objeto.” (GOMES FILHO, 2008, p. 64) Além disso, pode-se notar a segregacao e diferenciagdo
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de certos elementos que torna, por vezes, a transmisséo da mensagem para o leitor mais eficaz.
Esses elementos sdo compostos pela marca da revista, as caixas alta e baixa, as chamadas das
matérias, titulos e subtitulos, (0s mesmos sdo parte de um grupo que legitima a visibilidade e a
prépria comunicagdo dos impressos).

Ainda com relacdo a andlise grafica, temos a Gestalt das capas. Por se tratarem de
revistas tradicionais, elas sdo segmentadas, ou seja, 0s produtos impressos que possuem a
mesma tematica sempre vao ter o mesmo grid ou com poucas variacdes. O segmento analisado
tem prioritariamente o0 nome da revista e, sobre ele, a figura/imagem relevante para a publicacédo
do més nas bancas, além disso as chamadas se amontoam ao redor deste elemento figurativo.

A primeira lei da Gestalt que é identificada nas capas como um todo € a continuidade,
que faz com que o leitor dé seguimento a leitura no nome das revistas; mesmo que o consumidor
ndo saiba o0 nome da revista, ele conseguira ler e deduzir o nome atribuido ao peridédico. Outro
elemento da Gestalt é a segregacao, tal lei é repassada nas capas por meio da proximidade com
o leitor; para tanto, s@o colocadas figuras de modo a separar as mesmas do restante das
informacdes, tratando-as como elementos que primeiro devem ser notados em detrimentos dos
demais que compdem os periddicos. Outra lei que foi percebida com relacdo as capas foi o
fechamento, j& que em muitos dos casos 0 excesso de texto demarca a silhueta das modelos,
delimitando de modo inconsciente/consciente um padrdo para a beleza feminina, ora
representada por silhuetas mais curvas, ora representada por silhueta geométricas, mas sempre
com relacdo a magreza disseminada e apoiada pelas midias e sociedade em geral.

Portanto, em uma andlise geral, durante a pesquisa foi observado que as capas sdo
construidas a partir das personas importantes do momento midiatico atual, desta forma, essa
construcdo das capas depende desse individuo importante, pois por meio dele as pessoas
an6nimas reconhecem a identificacdo, tornando-as referéncia de moda ou estilo de vida. Além
disso, percebemos que as pessoas que representam a identidade corporal brasileira ndo é nada
variada. Se o Brasil é o pais da diversidade, em termos de corpo, por que ndo 0 vemos em
revistas? Principal teoria é da construcdo de um individuo Unico para as propagandas midiaticas,
para que haja a mais facil aceitacdo do publico, individuo esse conhecido apenas por quatro
caracteristicas agradaveis a camada elitista do pais, ou seja, branca, magra, heterossexual e

jovem.
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3.2.1.2 Leituras conotativas

Conforme vimos anteriormente, os trabalhos da Gestalt sdo importantes para a descri¢cao
da percepcao visual, e sdo baseados em principios psicoldgicos, que preveem que o ser humano
perceba, numa primeira instancia, totalidades ou fendmenos inteiros estruturados e, por isso,
inseparaveis do conjunto em que se inserem, porque sao relacionados por meio da propriedade
da extensdo. Assim, o significado do texto visual, como as capas das revistas, que, inclusive
sdo multimodais por tratarem do sincretismo do verbal mais o visual, pode ser apreendido
também pelas forgas da composicdo dos elementos significantes de cada linguagem — além das
simbologias que eles expressam. Dai, portanto, pode-se dizer que a cor, a textura, a dimenséo,
a forma, a disposicéo espacial etc. influenciam no significado do conteudo.

De acordo com os estudiosos, os padrdes constantes da organizacao extensiva da forma
podem ser agrupados em “leis da Gestalt”, sobre as quais ja discorremos. Elas serao retomadas
aqui como elementos de denotacéo, portadoras de significados nas capas analisadas, sobretudo
porque unificam determinadas orientacdes interpretativas; ao mesmo tempo, elas auxiliam nas
leituras conotativas que serdo realizadas na sequéncia, conforme veremos. Grosso modo, pode-
se dizer que os elementos da analise denotativa apreendida até 0 momento pautam-se numa
leitura primaria dos significados, enquanto a leitura dos elementos conotativos vdo além,
constituindo-se de uma leitura secundaria por meio da qual se apreende o ndo-dito da denotacéo,
mas, a0 mesmo tempo, organizado por ela.

Tais orientaces, por sua vez, sdo decorrentes do contexto cultural em que vive o sujeito
receptor, no caso, das capas das revistas. Isso quer dizer, por exemplo, que o elemento cor pode
receber diferentes significados, a depender do local-cultural de que observa o receptor. Apesar
disso, ha de ser considerado o fato de que as cores tém caracteristicas prdprias que influenciam
a composi¢do visual: “o amarelo ¢ a cor que se considera mais proxima da luz e do calor; 0
vermelho é a mais ativa e emocional; o azul é passivo e suave. O amarelo e o vermelho tendem
a expandir-se; o azul, a contrair-se.” (DONDIS, 2003, p. 65)

Ao incluir o estudo dos elementos da composic¢éo das capas das revistas analisadas neste
trabalho, discutindo-a para além dos conteddos relacionados ao plus size e a construgédo
identitaria da mulher plus size, estamos desenvolvendo um estudo sobre a propria identidade
das revistas, que é possivel ser apreendida pela recorréncia dos padrdes tipografico, de cores,
da disposigéo do texto e das imagens, dentre outros fatores, que compdem o layout das capas
em que se trabalha a mancha e os espa¢cos em branco, cujo conjunto vai constituir seus discursos

gréficos, apreendidos/lidos, portanto, como dito, pela extensdo desses elementos



96

composicionais do “grafico” das capas, de modo global e unificado. As capas, dada sua
organizacdo particular, que expressa a identidade do veiculo-suporte revista, funcionam como
um “cartdo de visita”, um anunciante, na esfera da publicidade, que captam os leitores, fazendo-
o0s desejar dar sequéncia a leitura das matérias anunciadas nos titulos.

Assim, por exemplo, pode-se dizer que ambas as revistas investem no publico plus size,
dando a ele visibilidade, oferecendo a ele possiveis interesses com relagdo aos temas com que
trabalham, sobretudo o da moda e o do consumo. Por outro lado, o dado informacional, do
ponto de vista quantitativo, e mesmo a relevancia do plus size frente as demais chamadas sao,
por sua vez, questionaveis. Isso acontece porque as publica¢Bes ndo tém esse publico com alvo
principal, mas uma referéncia a ele pode contemplar a consumidora de moda plus size, por meio
de um processo de identificacdo, minima que seja. Essa estratégia trata de fazer o publico
identificado crer na sua prépria importancia e visibilidade e, ao mesmo tempo, instaura as
revistas como engajadas ao segmento, dizendo verdadeiro seu valor do ponto de vista da
incluséo social, um dos quesitos dos discursos contemporéneos da moda.

No conjunto das capas, apreende-se uma linguagem denotativa que reverbera dados da
realidade, inclusive, como dissemos, com 0s verbos no imperativo, com as chamadas que
“ensinam” o publico em geral a estar na moda, inclusive, como destacamos, o publico que
compde o segmento do plus size e, por fim, com a presenca de personalidades midiaticas em
“alta” no momento de venda das revistas. Ao mesmo tempo, essa linguagem, no conjunto
formado pela composicdo grafica, apresenta conotativamente outros sentidos que, como 0s
denotativos, dependem de significados convencionalizados por grupos culturais: no primeiro
caso, na denotacdo, tém-se os sentidos literais; no segunda, na conotacdo, os sentidos
polissémicos e simbdlicos.

Como “bandeira” de praticas sociais relacionadas a incluséo e a aceitagdo da diferenca,
0 corpo plus size mencionado nas capas das revistas denota a diversidade, representando uma
meta de aceitacdo de grupos marginalizados socialmente. Conota, por outro lado, a propria
minoria, sendo essa significada pela quantidade e pela qualidade de informacdes das chamadas
referentes a esse publico. Se implicitamente se diz que o plus size pode ser modelo de padrbes
de beleza, este ndo é o foco das capas, mesmo porque apenas em uma aparece uma modelo plus
size — mesmo assim, esse publico pode estar inserido no discurso da moda, embora, como se
apreendeu nas denotagdes anteriores, o plus size é tratado muito mais como possibilidade de
mudanca e adaptacédo (de tecidos, modelagens, cores) do que de aceitacdo e visibilidade pelo e

como o corpo plus size é.
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Os corpos das capas sdo “naturalmente” magros, com exce¢do do da capa 5, e sdo
apreendidos de modo posado pelos flashs dos fotografos. As poses, que constroem uma
gestualidade cultural, dizem respeito a uma estratégia de querer-ser-visto e, a0 mesmo tempo,
do querer mostrar-se (0 rosto, o corpo, as silhuetas) e do querer-mostrar a roupa, que, com o
corpo, torna-se um conjunto significante. Com exce¢do da capa ja mencionada, as modelos
portam roupas com modelagens que ndo cairiam bem a corpos plus size e, portanto,
conotativamente, evidencia-se um padrao idealizado de beleza corporal que de fato nédo inclui
biotipos diferentes, mas os anula. Tal constatacdo pode ser apreendida, como dissemos, em
orientagdes de cunho de “ensinamentos” que conotam a diferenca, a exclusdo, de modo
negativo: “Plus size: uma selecdo de macacdes que afinam e alongam” (capa 1); “Plus size: 35
pecas que afinam e desenham todos os tipos de corpos” (capa 3); “Plus size: Aprenda a usar
transparéncia” (capa 4); “Plus size: branco € para todas, sim!” (capa 7), dentre outras. Do ponto
de vista denotativo, o discurso € o da inclusdo e o do ensinamento; do ponto de vista conotativo,
enfatiza-se a necessidade de a consumidora plus size aprender a “remodelar” seu corpo, com a
roupa, aproximando-se, pelo menos no uso, de corpos padronizados e reiteradamente
valorizados pelos veiculos midiaticos.

A afirmagdo da “felicidade”, como expressdo demonstrada na caracterizacdo das
modelos, é apreendida por meio de uma leitura denotativa. Ao mesmo tempo, essa felicidade
posada e aparente conota um bem estar social das modelos apresentadas, pois elas séo,
naturalmente, “incluidas”, pelos seus corpos e pelos usos que fazem da moda, nos grupos aos
quais pertencem — afirmacéo valida, inclusive, para a modelo da capa 5, que se mostra como
plus size, embora o recorte discursivo que a enfatiza é a mudanca de cor de seu cabelo — o que
justifica o efeito esvoacante que recai sobre ele.

As constatacGes que surgiram nas leituras apresentadas mostram que as revistas se
constroem como adeptas a causa do plus size, mesmo ndo sendo o seu publico alvo. Ao fazer
isto, as revistas entram no jogo de valorizacdo social do diferente, aproveitando-se do nicho
mercadologico do plus size e assumindo, portanto, um discurso de integracdo, quando, de fato,
pela quantidade e qualidade informacionais das chamadas especificas ao plus size, reiteram uma
estereotipia social do publico obeso, que precisa aprender a se vestir ou a usar artimanhas para
minimizar sua estrutura corporal, vista, portanto, de modo negativo. E isso e reforcado pela
presenca de modelos magras nas capas, bem como das modelagens e poses que as identificam
como sujeito midiatico padréo, e padrdo a ser seguido como representacdo de feminilidade.
Esse tipo de corpo valorizado reflete os anseios das sociedades capitalistas incluidos na logica

do consumo, pois sdo alvos de estratégias de mercado, com seus tragos recorrentes de peso,
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altura, proporgéo, posicdo social (midiatica), que corrobora com o sentido de felicidade, de
realizacdo profissional, de alto poder aquisitivo, de fama etc.

Com efeito, a propria corporeidade feminina € utilizada no campo publicitario, como o
das capas analisadas, para negar outras corporeidades, como no caso da plus size aqui discutido
— mas também negam o corpo da mulher negra, da mulher idosa, da mulher deficiente, como
dissemos no inicio deste trabalho. Tudo isso reforga os estereo6tipos sociais construidos em torno
do corpos, do “igual” ¢ do “diferente”, ¢ contribui, como defendemos, para a exclusdo, mesmo
neste momento em que os discursos sociais defendem a liberdade e o reconhecimento do
feminino, sua importancia e seu legado para a histéria da humanidade.

Na capa 1, apresenta-se um grid hierarquico por meio do qual se destaca a figura da
modelo como informacdo principal, sendo, as demais informacdes, separadas em maodulos,
distribuidos em caixa-alta, em negrito, em italico e nas diferenciacdes das cores. Além disso,
0s médulos tém seus textos que ora sdo alinhados a direita, ora a esquerda. Se esse é o padrdo
das capas analisadas, cada caso se apresenta como um texto Unico e, portanto, significante com
relacdo ao conjunto da composicao.

No caso especifico desta capa, tal organizacdo facilita a apresentacdo do vestido
repaginado dos cléssicos da década de 1950, demarcado um sentido de feminilidade expresso
pela roupa classica. Ao estabelecer essa comparacao, percebe-se um dialogo entre o passado e
0 presente, no sentido de comunicar a moda para a massa, transformando o antes “fora de moda”
em novos modelos, inclusive pela representacdo da mulher que se encontra no auge de sua
carreira e pela remodelacdo de sua roupa para a contemporaneidade. O vestido que a modelo
usa nesta capa compete a repaginacdo do guarda roupa havendo por meio desta, uma
comunicacgdo. Ao fazer essa comparacgdo, percebemos que existe conversa entre o passado e 0
presente no sentido de comunicar moda para a massa, transformando o antes fora de moda em
novos pela representacdo de uma mulher que se encontra no auge de sua carreira e 0
remodelamento de roupas para a contemporaneidade.

Ainda sobre o vestido que a modelo usa observa-se a presenca de uma fenda na perna
esquerda e seu comprimento vai até o joelho cm pose que valoriza suas formas o préprio detalhe
da cintura remetem ao fetiche pela magreza e a beleza classicos na contemporaneidade, desta
forma, interligarmos os textos percebemos as curvas da personagem remetendo a algo sob
medida, uma percepc¢ao que a lei do fechamento da Gestalt remete.

Seguindo, de acordo com a sequéncia, nas capas 2, 3, 4, 5, 6, 7 e 8 se observa as modelos

na mesma posi¢do central ou quase central, a partir de um grid hierarquico que distribui as
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informacdes conforme tema da capa e de forma que a imagem da modelo seja passada de modo

favorével para publico.

Na capa 2, por outro lado, a organizacdo hierarquica demarca a modelo de modo a
favorecer a modelagem andrdgena do vestido, estabelecendo, portanto, uma conexdo com a
geometrizacdo e o minimalismo da tendéncia sustentavel presente na presente publicacéo, as
linhas e o proprio texto se reiteram, estando construidos para acompanhar essa propor¢édo
geométrica. Para a psicologia das formas, as linhas na vertical possuem o sentido de forca e
ousadia. Isso é (re)afirmado no que a revista comunica em relacdo a atriz que mudou seu estilo
para algo diferenciado do tradicional a partir da valorizagdo do sustentavel. Além disso, a
prépria cor laranja, de acordo com a psicologia das cores, quer indicar energia e equilibrio.
Outra semelhanca com base nas caracteristicas € a semelhanca com vestidos da década de 1960,
0 préprio modo de se portar, a pose e o vestido da atriz se assemelham a da modelo Twiggy,
persona que foi mencionada no decorrer deste trabalho, que representa a "geometrizacdo” das
curvas femininas, ou seja, o estilo magro.

Na capa 3, temos a predominancia do apoio as tendéncias, ndo delimitando, por esse
motivo, o corpo da "modelo”. Porém a frase expressdo "metalizados em alta” fica em evidéncia
logo acima do detalhe o casaco da atriz. Além disso, vemos o merchandising do plus size como
algo especial e que proporciona uma sensagéo de inclusdo em uma capa recheada de tendéncias:
o0 estilo romantico, ombros a mostra, macacoes, saias, e entre outros, tendéncias essas que de
acordo com a convencao social ndo combinam com a mulher plus size. Além disso, a cor prata
representa a inovacdo e distin¢do, tornando a compreensao das tendéncias como simbolico na
roupa da atriz, ou seja, uma linguagem nao-verbal da matéria principal.

Na capa 4 o tema principal sdo as festas de casamento, tendo como figura ilustrativa a
apresentadora Chris Flores que, no momento da publicacdo, estava trabalhando em um
programa de televisdo que exibia a execucdo de casamentos de luxo a partir do gosto do casal.
Chris Flores se encontra em uma pose lateral que favorece e evidencia a transparéncia na parte
inferior de seu corpo. Devido a isso, 0 texto ndo pode demarcar ou acompanhar sua silhueta,
porém percebe-se que ela é enquadrada por meio do grid, como se estivesse sendo “focalizada
por uma camera” em um momento de descontragdo em uma festa ou em um bate-papo informal,
sendo desta forma, o centro das atencoes.

A cor também é relevante para a construcdo de um visual efetivamente feminino e

romantico, ja que as mesmas encontram-se em consonancia com o tema da capa e da propria
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persona que esta nesta edicao da revista. Sendo assim, as cores rosa e cinza trazem um ambiente
ficticio de glamour e sofisticacdo ao cenario em limpo da capa.

Na capa 5, observa-se 0 emprego de poucas chamadas para o contetudo do periddico,
algo que por certo, € raro para este tipo de segmento, ja que sempre existe um amontoado de
informagdes sobre o que a revista traz no més vigente em termos de moda, fazendo com que
muitas vezes o leigo na area de e andlise gréfica se perca na hora de saber por onde comecar a
leitura, isso, provavelmente aconteceu devido a modelo da capa ser plus size, para que houvesse
maior visibilidade a ela.

Portanto, nesta capa temos um dialogo diferente do convencional com o leitor. Para
guem observa a capa pode-se afirmar que realmente existe uma valorizagdo da modelo em
detrimento do conteudo, ja que, foi aberta a possibilidade de se diminuir as chamadas para dar
mais visibilidade a modelo. A comunicacéo € entendida de forma clara: € modelo plus size, mas
também é empoderada e pode vestir roupas que estejam vigéncia na moda.

Em contra partida, a capa 6 mostra se apresenta recheada de informacdes sobre o que
realmente a edicdo traz, alem, é claro, de valorizar as tendéncias, exaltar do jeito maroto da
juventude, excluir pessoas acima do peso ou pessoas idosas. A atriz estda em uma posicao
descontraida, quase “moleca”, remetendo aos looks atuais que serdo apresentados no conteudo
da revista.

Tudo na capa remete ao que realmente a juventude deseja: um corpo e roupa para ser
admirado e vestido da forma que a sociedade melhor achar.

Na capa 7, a elegancia de Maria Fernanda Candido é elevada ao apresenta-la como um
pilar do classico na atualidade. No periodo da producéo da revista, a modelo era uma estrela da
novela das nove horas, “A for¢a do querer”, que, interpretava uma mulher de classe alta que
ndo aceitava a mudanca de género da filha tornando-se uma personagem classica valorizadora
da familia conhecida como a tradicional e dos bons costumes. Isso é levado em consideracao
na capa do més de agosto em que a atriz encontra-se trajada de vestes classicas com referéncias
ao cléssico estilo new look de Christian Dior. O grid e a atriz estdo formando colunas, que
remetem a essa ideia do classico e do atemporal.

E por fim, na capa 8, observamos o marketing da editora sobre as pessoas que se
consideram de estatura baixa. A atriz Maité Piragibe foi escolhida para essa capa com o
provavel intuito de representar a parcela do pablico feminino que é pequena, a sua posse
formando um “s” torna-a mais alta visualmente na capa, possibilitando essa ilusdo de 6tica para

0 publico leitor.
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4. ConsideracoOes Finais

Até aqui, em nosso trabalho, ressaltamos trés pontos importantes para a compreensao
de estereotipos dentro da sociedade (cultura, contexto social e midia) e dois pontos importantes
no contexto do design (Gestalt e a semiotica), em que ambos trabalham com a “descri¢ao” da
forma e dos seus significados de acordo com os contextos social e midiaticos.

Dentro do primeiro passo de compreensao, cultura, contexto social e a midia, vimos
como foi construida, tanto ao longo da histéria da humanidade, como nos periodos, uma
identidade da beleza, chegando ao (pds-contemporaneo).

Por meio dos contextos abordados, destas perspectivas, conhecemos as historias que
levaram a adoracdo da magreza pela sociedade atual. Observamos que desde o inicio até os dias
atuais a mudanca de padrdo criou uma cadeia entre obesidade-magreza-corpulento,
constatando-se que, os padrGes sempre mudam, porém o padrdo magro sempre volta a ser
valorizado durante a historia.

Com os estudos que apontamos e as pesquisas feitas, descobrimos que o padrdo magro
repete-se na historia, tornando-se atualmente ferramenta para comercializacdo dentro da
comunicacdo de massa. Assim, questfes como, a figura feminina (e seu valor para 0 momento
social), o grid, a silhueta, postura e representatividades sdo elementos que atualmente na midia
visual sdo relevantes para a venda de produtos como cosmeéticos, dietas e vestuarios. Essas
questBes encontram-se dentro dos pontos abordados dentro de linha de raciocinio montada na
metodologia desta pesquisa: qualidades visiveis (de forma denotativa), o contexto social e
espacial, o que atendem, o que representam e para quem € voltado o produto gréafico.

Ao longo da pesquisa, percebemos que o segmento de corte e costura vem criando meios
para produzir comunicagcdo em massa, como pontuado nos objetivos deste trabalho. Por meio
da pesquisa, podemos observar a construcdo do corpo feminino, principalmente o plus size,
foco da presente pesquisa. Tal abordagem confirmou o primeiro objetivo desta pesquisa, que
era o de analisar as capas escolhidas de maneira a encontrar nelas como o corpo ndo padrdo esta
sendo divulgado por meio de midias impressas populares do pais.

Foram encontradas poucas referéncias ao corpo ndo padrdo plus size, mas a0 mesmo
tempo também ndo foram encontrados outros de referéncias, dentre elas temos: a pessoa idosa,
a proprio deficiente fisico ou psiquico, a pessoa negra ou a pessoa homossexual. Isso pode ser
um indice do proprio passado da histdria do corpo feminino, pois, ao longo da pesquisa, foi

verificado que o corpo feminino sempre foi considerado tabu, sempre sendo avaliado e
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construido pelas mais diversas autoridades e/ou pessoas comuns da sociedade, portanto, a
exclusdo ndo somente do plus size atual em revistas ou outros meios midiaticos é e sempre foi
reflexo do que vive a sociedade humana, ou seja, todos devem ser felizes, jovens, brancos,
heterossexuais (para preservar a espécie) e gozar de boa saude. Ou seja, isto € a filosofia da
felicidade eterna divulgada por meios midiaticos e pelas redes sociais de atualidade.

Mesmo que haja movimentos que libertem a mulher, ainda ha diversos tabus
principalmente sobre seu comportamento, que refletem como o seu corpo deve parecer
transportando a contemporaneidade para uma época ainda de aparéncias e rédeas.

Portanto, com o presente leque de pesquisa, o trabalho aqui descrido, poderia se
expandir para uma dissertacao de mestrado possuindo o enfoque em uma andlise mais profunda
e tecnologia, a partir da avaliacdo de aplicativos de plataformas digitais de revistas conhecidas
no mercado, e desta forma, construir uma metodologia de pesquisa e analise que construisse o

como a midia e a moda influenciam na contemporaneidade na era digital.
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