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RESUMO

O tema feminismo nunca esteve tdo em pauta no cotidiano das pessoas como no
momento atual, tanto na midia tradicional — programas de televiséo, colunas de jornais
ou matérias de revistas —, quanto em foruns e discussdes em blogs e redes sociais.
Essa causa social que luta pela igualdade de direitos independente do género ganhou
forca e milhdes de adeptos nos ultimos anos. Esse movimento encabecado pelas
mulheres ndo admite mais o subjulgamento delas perante o sexo masculino e trouxe
consigo outros termos que corroboram com essa questao, como 0 empoderamento
feminino. Nesse novo cenario, as empresas precisaram passar por reformulacdes
internas para melhor atender esse novo publico-alvo, criando produtos e servigcos ou
até mesmo modificando a forma de comunicar-se com ele por meio de campanhas
mais integradoras e verdadeiras. E nesse contexto que este estudo tem o objetivo de
analisar a estratégia de linguagem aplicada no exemplar da marca Elle, durante a
edicdo 331, publicada em dezembro de 2015, sobre o empoderamento feminino na
construcdo de sua revista que foi publicada em dezembro de 2015, discutindo o
processo de construcdo de linguagem deste exemplar. Esse trabalho teve como
metodologia a analise fotogréafica proposta por Ana Maria Mauad (2005), a analise
semiotica proposta por Roland Barthes (2001) e a analise de discurso proposta por
Norman Fairclough (1989), no qual pude construir a analise do exemplar 331 e

observar todo o equivoco apresentado nesta edicdo sobre o movimento feminista.

Palavras-Chave: Feminismo. ELLE Brasil. Empoderamento. Representatividade.



ABSTRACT

The theme of feminism has never been as much in the daily routine of people as it is
now, in tradicional media — television programs, newspaper columns or magazine
articles — as well as in forums and discussions on blogs and social networks. This
social cause that fights for gender equality has gained strength and millions of
supporters in recent years. This female-led movement no longer admits their
subjugation to the male sex and brought with it other terms that corroborate this issue,
such as female empowerment. In this new scenario, companies needed to undergo
internal redesign to better serve this new target audience by creating products and
services or even modifying how to communicate with them through more inclusive and
truthful campaigns. It is in this context that this study aims to analyze the language
strategy applied in the copy of the Elle brand, during issue 331, published in December
2015, on female empowerment in the construction of its magazine that was published
in December, discussing the language construction process of this specimen. This
work had as a methodology the photographic analysis proposed by Ana Maria Mauad
(2005), the semiotic analysis proposed by Roland Barthes (2001) and the discourse
analysis proposed by Norman Fairclough (1989), in which | was able to construct the
analysis of copy 331 and observe the whole misunderstanding present in this edition

on the feminist movement.

Key Words: Feminism. ELLE Brazil. Empowerment. Representativy.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda a moda e o feminismo presente na edi¢cdo 331, da revista
Elle Brasil, e como essa publicagéo apresentou na constru¢cdo do conceito sobre o
feminismo da revista Elle. A analise é focada na edi¢do publicada em dezembro de
2015, que foi um exemplar assumidamente feminista e recebeu o nome de Moda e
Feminismo.

O projeto desta pesquisa nasceu de uma vontade pessoal de analisar a edigcao.
Levando-se em consideracdo o destaque que o movimento feminista obteve aos
longos desses anos e 0 conhecimento sobre 0 assunto por mim adquirido, surgiram
algumas inquietacdes em relacdo a esse exemplar, que na época do seu langcamento
alcancou grande destaque.

Neste trabalho serdo descritos alguns acontecimentos, com conquistas do
movimento feminista ao longo do tempo, que foram importantes para trilhar o caminho
gue conhecemos hoje. O tema relacionado a imprensa feminina também sera
abordado nesta pesquisa, pois este ndo € um assunto constantemente abordado.
Como afirma Virginia Woolf (1928), os valores masculinos séo os que prevalecem. O
fato da maioria dos homens falarem sobre futebol e esportes é considerado
importante, enquanto o culto da moda e da compra é visto como “insignificante” para
a sociedade. Considerando essa afirmacdo da autora, julguei importante trazer um
pouco sobre a histéria da imprensa feminina, ja que este conceito € influenciado pelo
fato das mulheres possuirem uma menor relevancia na sociedade, e perante aos
homens eram consideradas seres inferiores, em todos 0s quesitos morais, mentais e
fisicos.

O feminismo é um movimento que tem crescido ao longo dos anos, vem sendo
endossado por varios tipos de veiculos de comunicacdo e virou assunto de pauta
constante na midia.

Como descreve Lipovetsky (1989), a moda se sustentou na no¢ao do novo, da
novidade, os lancamentos e as renovacdes de colecbes sempre foram os principais
destaques. As revistas de moda s&o meios amplamente usados como uma ferramenta
de comunicacao eficaz da industria, que trazem em suas pautas assuntos atuais e de
grande representatividade, assim, como podemos inferir nessa abordagem de um
exemplar, o feminismo parece ter sido assimilado justamente como se assimila a

moda, as roupas e acessorios e produtos efémeros e de grande valor simbalico.
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As publicagbes das revistas de moda tém como publico alvo, comumente, o
sexo feminino, mas homens héteros, gays, cis/transexuais também sao
consumidores. Este setor representa uma area forte e que esta em constante
crescimento, e por meio de suas matérias e seus textos contribuem para a formacao
da identidade do seu consumidor. As fotografias utilizadas para compor as revistas,
tem um grande poder de comunicacéo e de fortalecer os contextos apresentados nos
exemplares.

A midia sempre propagou tipos de mulheres tomadas como modelo, padrées
de beleza. As divas do cinema americano, no periodo entre as guerras, por exemplo,
serviam de modelo para a imagem que as mulheres queriam de si, tanto na aparéncia
corporal, como na forma de vestir-se e comporta-se, conforme argumentacéao de Mary
Del Priore (2000).

No mundo da moda sempre foi corroborada a ideia de um padrdo feminino
perfeito, onde as mulheres deveriam ser altas e magras, pois essa era a
representacdo da beleza. Eram as mulheres com essas caracteristicas que subiam
na passarela em glamourosos desfiles das grifes mais famosas do mundo, que
estampavam as capas das revistas, e isso fez com que mulheres fora desse padrao
desejado pelo mercado da moda, buscassem o inalcangavel e perigoso “corpo
perfeito” das modelos.

Apesar do que foi citado anteriormente ainda existir até hoje, o pensamento da
sociedade vem mudando cada vez mais rapidamente, e é cada vez mais comum o
pensamento de que ndo existe um Unico padrdo de beleza, que todas as mulheres
podem e devem sentir-se belas da maneira que s&o. Por esse clamor da sociedade
moderna, as marcas precisaram adequar-se a nova realidade, aparecendo para o
publico como empresas mais humanizadas e que estdo evoluindo para atender um
publico cada vez mais exigente em relacdo as demandas sociais, para que assim 0s
seus produtos continuassem sendo consumidos. Afinal, falar de assuntos que estao
em evidéncia gera interesse na populacao consumidora, gerando também lucros para
a marca.

Na moda, essas demandas vieram a tona quando uma parte da sociedade
entendeu que a luta do movimento feminista é justa e precisa ser levada a sério e
consequentemente com o empoderamento feminino em crescimento. Entendendo

gue essas demandas também séo indicativas de todo um nicho consumidor, varias
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empresas (cosmeéticos, cervejas, tecidos, esportes, midia) passaram a focar em
pautas especificas, como o uso do feminismo em suas estratégias de marketing. Logo,
empresas passaram a pensar em moda feminina para todos os perfis. Além de ajudar
a valorizar suas causas e demandas perante a sociedade, como por exemplo, a Skol,
gue no ano de 2017 assumiu um novo posicionamento, em relagéo as propagandas
gue objetificavam a mulher, e a AVON, que em 2015, langou uma campanha em apoio
ao empoderamento da mulher. Outro exemplo, que sera mais aprofundado nesse
estudo, é a mudanca da revista ELLE Brasil, tanto na capa quanto no seu conteudo,
apoiando causas feministas na edicao de dezembro/2015 (figura 1).

Figura 1 — Capa de dezembro (2015).
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JULIANA DE FAR GA | CLARA AVERBUCK, DO LUG MILA RIBEIRO, FILOSOFA
(0 )L NEGRAS ' SOFIA SOTER, DA CA \ ENA DIAS, DA AZMINA

Fonte: Site Revista ELLE (2017) — acervo pessoal

Desta forma, esta pesquisa propde-se a analisar a estratégia de linguagem
ocorrida na revista ELLE Brasil, sobre o empoderamento feminino na construcéo da
sua edicao publicada em dezembro de 2015, discutindo e analisando o conceito

apresentado como linguagem feminista. Considerando que as capas das revistas
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possuem sentidos multiplos, este trabalho tera como foco o estudo dos significados
das mensagens transmitidas pelas capas e por todo o conteudo que compdem o
manifesto feminista apresentado pela revista Elle. Este trabalho busca analisar o
dialogo entre as imagens e o conteudo apresentado como ideais do movimento.

No segundo capitulo, sera abordado o histérico da imprensa feminina e a sua
relacio com a mulher, desde as primeiras publicacdes, passando pelo
desenvolvimento da polarizacéo das revistas deste género. Este capitulo também fara
uma breve abordagem sobre a modelagem do corpo feminino, representado nas
revistas contemporaneas.

O terceiro capitulo sera focado no movimento feminista, nas suas mudancas,
no seu desenvolvimento, suas mudancas ao longo do tempo e na popularizacdo do
tema através das redes sociais.

No capitulo quatro sera realizado uma analise das capas e da carta da editora,
e a metodologia utilizada sera a analise semiética de Roland Barthes (2001), a analise
fotografica de Ana Maria Mauad (2005) e a analise de discurso de Norman Fairclough
(1989), buscando compreender melhor a construcao do dialogo escrito e imagético da
revista com o(a) leitor(a).

A partir da repercussao dos comentarios das consumidoras nas redes sociais,
0 capitulo cinco também trara uma andlise baseada nas contradi¢des, onde utilizarei
a metodologia de Norman Fairclough, a Analise Critica do Discurso, e sera aplicada

na sessao Manifesto e no editorial Elas por Elas.
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2 MODA E COMUNICACAO

2.1 As revistas de moda e a relacdo com a mulher

O primeiro provavel periédico feminino do pais, de acordo com Dulcilia Buitoni,
foi O Espelho Diamantino, jornal que era editado no Rio de Janeiro no ano de 1827.
De acordo com Fernando Bercot (2012), esse periddico tinha como funcéo fornecer
instrugdes para as mulheres e auxiliar a saida delas da ignorancia de uma sociedade

gue as colocava em uma posi¢cao subordinada aos homens:

No entender do redator, o Espelho devia colaborar para elevaras mulheres
da Corte a um patamar de esclarecimento compativel com os exigidos do
novo pais independente, e que pretendia para si um lugar entre as nacdes
civilizadas do Ocidente. Mais do que isso: buscava-se corrigir um problema
historico, que afetava a condicdo da mulher na sociedade brasileira
(BERGOT, 2012, p. 5).

O autor destaca que embora o periodico fosse direcionado ao publico feminino,
ndo dava espaco para o seu publico-alvo de fato.

Em meados do século XIX, a imprensa feminina manifestou um foco de
resisténcia em defesa do termo utilizado, o “sexo fragil”’, onde algumas mulheres
passaram a editar alguns periddicos, incluindo informac¢des diversas daquelas que
eram habituais da época e vinculadas a temas que ja eram repetitivos, como moda e
literatura.

O Jornal das Senhoras, 1852, foi o primeiro jornal criado por uma mulher,
entretanto o publico-alvo desse peridédico eram os homens. Esse periddico era tarjado
como uma tentativa ousada de mudar a consciéncia masculina em relacdo a
valorizacdo da mulher na época. O Jornal das Senhoras era comandado por Juana
Paula Manso, argentina, ao qual o autor Muzart atribuiu a criacdo da imprensa

feminina no Brasil.

[...] houve uma acédo civilizadora de Juana Paula Manso aqui, pois seu
periddico trazia ndo somente moda e receitas de cozinha, mas também ideias
e sugestdes, pensamentos e criticas. Efémero, embora, o periddico marcou
época e influenciou seguramente a algumas escritoras (MUZART, 2003, p.
228).

Em 1° de janeiro de 1852, foi publicado o seu primeiro editorial, que tinha como

frase-chave: “Ora, pois uma Senhora a testa da redagao de um jornal! Que bicho de
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sete cabegas sera?”. Em seu primeiro editorial, a criadora aborda temas como a visao
da sociedade brasileira a respeito da mulher na literatura.

Em seus periodicos, a redatora convidava suas leitoras a enviarem suas
producdes literarias para que fosse publicado em seu jornal, garantindo a elas o
anonimato, que ja era uma caracteristica presente nos seus editoriais periédicos, ja
gue nesta época ainda era propagado um conceito de que o mundo intelectualizado
nao poderia ser composto por pessoas do sexo feminino.

A atitude da argentina em promover esse periddico veio a romper com a
imprensa tradicional, que dedicava ao publico feminino temas como bordados,
cosmeéticos e moda. A imprensa feminina trouxe para a sociedade a oportunidade de
mudanca positivas, permitindo a demonstracdo de um dialogo mais realista com a
sociedade.

Outros periodicos femininos que também foram importantes foram O Sexo
Feminino (1875 — 1877), A familia (1889 — 1897) e O Quinze de Novembro do Sexo
Feminino (1890 — 1896). Estes periddicos esclareciam as mulheres sobre o seu
potencial e sobre as suas condi¢cdes perante a sociedade. Aléem disso, segundo
Buitoni (1990, p. 40), “a imprensa feminina era um canal de expressao para as
sufocadas vocacoes literarias das mulheres, principalmente no campo das produgdes
menores.”.

Outra publicacéo que merece destaque € a Revista Feminina, que foi o primeiro
periédico em formato de magazine, dirigida totalmente por mulheres, e que foi
totalmente dedicado ao publico feminino. Fundada por Virgilina Salles de Souza, no
ano de 1914, tinha como temas informag¢des sobre moda, salde, culinaria, educacao
dos filhos, e entre outros. Teve inUmeros colaboradores e circulou por cerca de 20
anos.

De acordo com Buitoni (1990), os jornais e revistas femininas “funcionam como
um termdmetro dos costumes de época”. Com isso, podemos notar a importancia de
estudar esses meios de comunicacdo, ndo apenas pelo fato de entender a sua
trajetoria histérica, mas também perceber a sociedade que ela representa e os
padrdes que esses periodicos transmitiam as mulheres de cada época.

As revistas femininas representam, desde o século 20, um dos ramos mais
lucrativos na industria midiatica do mundo. No Brasil, atualmente, existem cerca de 15

revistas que abordam os mais variados temas direcionados ao publico feminino. Em
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sua maioria, os assuntos abordados em seus exemplares sdo os mesmos desde suas
primeiras publicacdes.

Desde o inicio do século XX, as revistas para mulheres sdo uma das principais
ligacdes entre a populagéo feminina e os veiculos capitalistas da contemporaneidade.
A cada década, a cada temporada, a cada estacdo, a moda tem um poder ciclico, que

se transforma a partir da influéncia desses fatores.

Pode-se caracterizar empiricamente a ‘sociedade de consumo’ por diferentes
tracos: elevacdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e dos
servicgos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista, etc.
Mas, estruturalmente, é a generalizacdo do processo de moda que a define
propriamente. A sociedade centrada na expansao das necessidades €, antes
de tudo, aquela que reordena a producdo e o consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducé@o e da diversificagcdo, aquela que faz passar o
econdmico para a Orbita da forma da moda (LIPOVETSKY, 2005, p. 159).

Segundo Lipovetsky (2005), a moda, assim como a cultura de massa, atribui
para si habitos e expectativas de facil compreensdo, que sdo de imediata
identificacdo, pouco complexos e com interpretagdo minima. A moda, assim como a
cultura de massa, esta presente nas revistas e na publicidade, intimamente ligada com
0 prazer imediato.

Ao exibir, em seus exemplares, chamadas como “nao se tem um corpo perfeito
sem esforgos”, as revistas perpetuam a ideia de que “as revistas mantém as mulheres
consumindo os produtos de seus anunciantes de maneira que seu status social seja
alterado através da beleza. Diferente dos homens, que atingem o status social através
do dinheiro” (WATTS, 1992, p. 37).

N&o se pode desconsiderar a influéncia das propagandas nas revistas de
moda, porque além de estarem presentes na maior parte delas, eles influenciam
consideravelmente o consumo das leitoras. Estes anuncios trazem em seu discurso
um padrdo que s6 pode ser copiado por uma pequena parcela da populacéo, deixando
evidente o fato que as revistas de moda ainda séo direcionadas para a mulher da
classe média e da classe alta.

Nas revistas de moda é facil perceber uma falta de representatividade de etnias
e de outros pequenos grupos “diferentes” dos padrbes impostos, uma vez que este

segmento lida diretamente com a questao estética do ser humano.
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2.2 A modelagem do corpo

Ao longo da histéria da civilizacdo humana, o corpo tem sido visto com alvo de
representacdes. As teorias pos-coloniais trouxeram importantes contribuicées para a
emergéncia geografica do corpo e da critica ao representacionismo. O habito
representacionista foi um fundamento legitimador para representacdes
hierarquizantes acerca do espaco e do corpo, da promocédo do conhecimento e da
técnica como forma de exercer poder sobre o territorio e seus habitantes colonizados,
sendo ainda recorrente sua presenca no mundo contemporaneo, na forma, por
exemplo, de colonialidades culturais (HARVEY, 2004).

Com a ascensdo da modernidade, os valores relacionados ao corpo se
distanciam dos valores religiosos e da moralidade presente no século anterior,
passando a ser um objeto de estudo de algumas ciéncias, principalmente da medicina.

A partir do crescimento do capitalismo e do avanco da modernidade, todas as
modificacdes culturais decorrentes da nova forma de se organizar culturalmente
passam a ter agora uma nova forma de percepcéao em relagéo ao corpo, atribuida a
novos valores e a novas ideias.

“Como resposta a revolta do corpo, encontramos um novo investimento que
nao tem mais a forma de controle da repressao, mas de controle da estimulacéo: Fique
nu, mas seja magro, bonito e bronzeado!” (FOUCAULT, 1979, p. 147). Todo
movimento que envolve a modernidade, principalmente durante o século XX, busca
um corpo perfeito e pode ser entendido como uma ideologia do século. E uma busca
alienada por uma forma ideolégica de um corpo propagado na modernidade, que
funciona como uma ferramenta de controle dos individuos.

Susan Bordo (1997) afirma que o corpo funciona como uma metéfora da cultura
e esta densa rede discursiva tece as malhas simbdlicas e normativas da definicdo do
feminino.

Nos atribuimos significados a objetos, a pessoas e a acontecimentos, por meio
da interpretacdo que temos de determinada acdo. Em outras palavras, nos atribuimos
sentido as acles e as coisas de acordo com 0 modo que incluimos esses fatos dentro
do nosso cotidiano, de acordo com a nhossa bagagem cultural.

A midia € uma fonte de propagacéo da informacgéo, onde a imprensa assume o

papel de formado e educador, mostrando, exibindo e propagando a forma que as
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pessoas devem se comportar como consumidoras de produtos, ideias,
comportamentos e valores. Como ditadora de praticas que induzem o consumidor, a
midia atualiza constantemente a sua materializacdo do corpo na contemporaneidade.
A ideia do corpo saudavel que hoje é imposto pela midia pode nos levar a acreditar
gue essa construcao foi concluida de forma consensual. A midia reforca os padrdes
de beleza femininos e dissemina a representacao que reafirma a mulher a partir do
seu corpo, que deve ser desejado e seduzido sob o olhar do outro.

Tais informacdes constroem uma espécie de identidade corporal midiatica, que
fazem parecer que nao ha outro caminho para as mulheres que nao seja se relacionar
consigo mesmo perante os discursos e as imagens que sao veiculadas pelos meios

de comunicacéo:

Nas midias, aquilo que da suporte as ilusées do eu séo, sobretudo, as
imagens do corpo, corpo reificado, fetichizado, modelizado como ideal a ser
atingido em consonancia com o cumprimento da promessa de uma felicidade
sem maculas. S&o, de fato, as representa¢cfes nas midias e publicidade que
tém o mais profundo efeito sobre as experiéncias do corpo. Sao elas que nos
levam a imaginar, a diagramar, a fantasiar determinadas existéncias
corporais, na forma de sonhar e desejar que propdem (SANTAELLA, 2004,
p. 125).

As representacfes sociais e atuais dos corpos e de suas boas formas
aparecem midiaticamente na sociedade como elementos importantes, que reforcam a
autoestima e que s6 dependem da for¢a de vontade que € vendida aos consumidores.
Um corpo magro, livre de gorduras que séo indesejadas, belo e saudavel séo
caracteristicas de um corpo ideal do mundo contemporaneo, indicando assim o poder
gue a exaltacao e a exibicdo do corpo assumiu no mundo contemporaneo.

De um modo geral, a beleza, o corpo magro e a aparéncia jovem das mulheres
séo abordados como metas que precisam ser alcancadas e mantidas pelas mulheres
da sociedade, mediante uma disciplina diaria e regular. Como por exemplo, a revista
Boa Forma, enfatiza frequentemente questbes sobre emagrecimento, beleza,

alimentacdo saudavel, cuidados com a pele e estilo de vida. Para Lipovetsky (2000),

A obsessdo da magreza, a multiplicacdo dos regimes e das atividades de
modelagem do corpo, os pedidos de reducdo de culotes e de modelagem
ates dos narizinhos arrebitados testemunham o poder normalizador dos
modelos, um desejo maior de conformidade estética que se choca
frontalmente com o ideal individualista e sua exigéncia de personalizacdo dos
sujeitos (LIPOVETSKY, 2000, p. 143).
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O autor acrescenta que, de forma contraditéria, quanto mais se imp&e um ideal
individual, mais se aumenta a exigéncia dos modelos sociais do corpo. Com isso
podemos afirmar que o desenvolvimento individual do feminino e a intensa pressao
social dos padrbes impostos pela sociedade caminham lado a lado, onde de um lado
temos o corpo feminino emancipado das antigas normas — sexuais e indumentarias,
e do outro temos o corpo feminino submetido a uma série de correcdes estéticas, que
sao exigidas com uma maior frequéncia e com uma maior rigidez.

As revistas abordam em suas capas o corpo feminino como um estimulo para
0 consumo de seus exemplares, utilizando fotografias de um corpo perfeito como
recurso visual para a divulgacdo do exemplar, visando estimular o consumo pelo
publico feminino. Nessa perspectiva, € comum o uso de ferramentas que alteram as
modelos, enquadrando-as nos padrdes preestabelecidos pelas campanhas
publicitarias.

O uso de fotografias de mulheres jovens, brancas, magras, geralmente loiras,
com o corpo em posi¢cdes que evidenciam as suas curvas, constituem uma estratégia
publicitaria, para a promocao das vendas dos exemplares.

Nas revistas de moda os estereétipos de mulheres de pele branca, altas e
magras, foram um fator que sempre estiveram em comum entre elas. Conforme afirma
Lippmann (1992, p. 115), “quando um sistema de esteredtipos é bem fixado, nossa
atencao é chamada parar aqueles fatos que o apoiam, nos afastando daqueles que o
contradizem”.

A ideia do corpo feminino ideal perpassa a compreensao que o corpo ideal é
um corpo “nao gordo”, aparentemente saudavel, que seja submetido a um processo
regular de exercicios fisicos e que adotem o0 uso de tratamentos estéticos, e, até
mesmo, de medidas mais radicais, como as cirurgias.

As mulheres retratadas nos exemplares das revistas de moda seguem um
mesmo padrdo que transmitem uma perfeicdo que nem sempre € alcangada por suas
leitoras e por suas consumidoras, padrao esse que traz para a composi¢ao da revista
mulheres altas, com copos magros e esculturais, cabelos lisos, olhos claros e rostos
considerados como perfeitos.

Em seus estudos, Crane (2009) afirma que:

Uma analise de imagens de mulheres em anincios de revistas de moda
mostra que elas séo indicagbes de um processo hegembnico internamente
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contraditério: uma dialética em curso entre discursos dominantes e os que
Ihes fazem oposicdo (CRANE, 2009, p. 20).

A questéo que envolve as formas e os meios de manipular o corpo feminino se
apoiando em um padréao de beleza ditado e estereotipado, torna as mulheres muito
ocupadas em tentar atingir esse ideal impossivel.

Além do uso dos corpos estereotipados nas pecas publicitarias, a exploracéo
do uso dessas imagens virou estratégia para contribuir na comunicacdo de massa,
seduzindo e levando o consumidor a se identificar com as marcas. As revistas
femininas contemporaneas dissertam sobre os padrées atuais, destacando os
cuidados com o corpo, nas suas mais variadas abordagens, tais como dietas e
alimentacdes, sexualidade, moda, exercicios fisicos e beleza, de forma a promover o

corpo saudavel da modernidade.
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3 A CONSTRUCAO DO FEMINISMO

3.1 O feminismo ontem e hoje

Para compreender melhor o feminismo, é fundamental entender como tudo
comecou, quais 0s principais nomes que estao frente a essa luta, a importancia deste
movimento na vida das mulheres, ao longo da historia até os dias de hoje. Butler
(1990) retrata os obstaculos encontrados na sociedade, onde a mulher é oprimida pelo
simples fato de ser mulher, onde diante de um mundo culturalmente machista, a

mulher se vé em uma constante luta por seus direitos.
N&o basta inquirir como as mulheres podem se fazer representar mais
plenamente na linguagem e na politica. A critica feminista também deve
compreender como a categoria das ‘mulheres’, o sujeito do feminismo, é
produzida e reprimida pelas mesmas estruturas de poder por intermédio das
guais busca-se a emancipacdo (BUTLER, 1990, p. 19).

A trajetoria do feminismo comeca ha muito tempo, inclusive com publicacdes
gue nao eram nomeadas como feministas, porém eram consideradas feministas.
Publicacbes essas que vieram muito antes da mulher conquistar o direito ao voto, em
1932. Um dos primeiros marcos da historia do feminismo aconteceu no ano de 1405,
com o livro “Cidade das damas”, de Christine de Pisan. O livro retrata o mito das
amazonas e ataca diretamente o discurso da inferioridade das mulheres e oferece
uma alternativa a essa situagao.

Assim como 0 movimento politico, 0 movimento feminista deu seus primeiros
passos ainda na Revolucéo Francesa. Um fato muito importante dessa €poca ocorreu
no dia 5 de outubro de 1779, onde mulheres caminharam até o Palacio de Versalhes
para exigirem o cumprimento de suas peti¢cdes junto ao rei. Esse ato ficou conhecido
como “marcha das mulheres do mercado”. Suas reivindicagdes eram sobre os altos
precos do mercado e a fome, além de pedirem pao em frente ao palécio.

Ainda na Revolucdo Francesa, foi publicado um documento chamado “Os
direitos da mulher e da cidada”, da autora Olympe de Gouges. Este documento foi o
primeiro da histéria a mencionar uma igualdade juridica entre homens e mulheres,
além de ser um documento escrito em forma de protesto a “Declaragao dos Direitos

do Homem e do cidadao”, que exaltava o direito de liberdade apenas para os homens



22

enquanto as mulheres continuavam sem o direito ao voto, de ter acesso as instituicdes

publicas, a liberdade profissional:

Olympe era escritora, feminista atuante e revolucionaria na Frangca nos
tempos da Revolucdo, chegando a ter seu direito de fala silenciando ao
publicar, em 1789, Os Direitos da Mulher e da Cidad&, no qual reivindicava a
abolicdo do jugo masculino sobre o feminino. Resultado: em 03 de nhovembro
de 1793, a escritora foi guilhotinada, acusada de querer igualar-se ao homem,
traindo a sua condi¢do de mulher (ARAGAO apud SILVA, 2010, p. 14).

O dia 8 de marco de 1857 foi um momento crucial para as lutas das mulheres
e marcou o movimento feminista. As funcionarias da fabrica Triangle Shirtwaist, de
New York, entraram em greve lutando por um reajuste da jornada de trabalho, que até
este momento se estendia por um periodo de 16 horas diarias, de segunda a sabado,
e alguns domingos pela manha, melhor tratamento no ambiente de trabalho e
igualdade salarial com os funcionarios homens. Dias ap0s este protesto, parte das
grevistas foi trancada no galpdo da fabrica, que foi incendiada, matando
aproximadamente 130 mulheres.

No ano de 1910, a professora e jornalista Clara Zetkin apresenta na |
conferéncia Internacional das Mulheres Socialistas, a proposta do “Dia Internacional
da Mulher”.

Fonte: Google.
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A proposta oferecida por Zetkin, em relacdo a um Dia internacional da Mulher,
estabelecia que a data seria um dia dedicado a mobilizacbes de mulheres em todo
mundo, que abordaria questdes como a das mulheres no trabalho e o direito ao voto.

Em 1975, a ONU oficializou como Dia Internacional da Mulher, o dia 08 de
margo, por meio de um decreto.

Em 12 de Abril de 1919, a luta feminista adquiriu mais uma conquista, a
Conferéncia do Conselho Feminino da Organizacéao Internacional do Trabalho (OIT),
gue aprovou a resolucao do salario igual para os homens e para as mulheres,
mediante a mesma funcgao.

O primeiro registro de mulheres em busca dos seus direitos no Brasil aconteceu
no século XVIII, porém foi um movimento restrito as classes média e alta da
sociedade.

De acordo com Costa (2002), o feminismo é formado por varias fases, que sao
conhecidas como “ondas do feminismo”. Uma “onda” feminista € um momento
histérico relevante, que foi construido de acordo com as necessidades politicas, o
contexto material e social e as discussdes de cada tempo. Esse tipo de divisao é para
fins meramente didéticos.

A primeira onda do feminismo, temporalmente falando, inicia-se no fim do
século XIX e vai até meados do século XX. Foi caracterizada pela reivindicacdo dos
mais diversos direitos que eram considerados basicos: o voto, a participacao politica
e na vida publica. As mulheres que reivindicavam esses direitos eram denominadas

as suffragettes?.

No Brasil, a primeira onda do feminismo também se manifestou mais
publicamente por meio da luta pelo voto. As sufragetes brasileiras foram
lideradas por Bertha Lutz, biéloga, cientista de importancia, que estudou no
exterior e voltou ao Brasil na década de 1910, iniciando a luta pelo voto
(PINTO, 2010, p. 1).
Segundo Pinto (2003), a luta das mulheres que faziam parte da classe
dominante se dava a partir da luta pelo voto, porque elas encontravam respeito
perante os membros masculinos da elite e da parte conservadora da politica brasileira.

Entdo, era “‘um feminismo bem-comportado, na medida em que agia no limite da

1 Suffragettes: primeiras mulheres que lutaram para estender o direito ao sufragio (o voto).
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presséo intraclasse, ndo buscando agregar nenhum tipo de tema que pudesse pér em
xeque as bases da organizacgao das relagdes patriarcais” (PINTO, 2003, p. 26).

A mulher adquiriu o direito ao voto pelo codigo Eleitoral de 1932, que foi
decretado pelo presidente Getulio Vargas. A partir dessa conquista, muitas mulheres
se candidataram a constituinte de 1934, mas apenas uma mulher foi eleita, a médica

Carlota Pereira de Queiroz foi a primeira deputada federal por Sdo Paulo.

Figura 3: Carlota Pereira de Queiroz

Fonte: Wikipédia.

O principal nome na conquista do direito do voto pelas mulheres foi Bertha Lutz,
bidloga brasileira e pesquisadora do museu nacional, com a fundacédo da Federacéo

pelo Progresso Feminino.
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Figura 4: Bertha Lutz

@ public domain

Fonte: Wikipédia.

A nova constituicdo possuia inumeros artigos que beneficiavam as mulheres,
como por exemplo, a regulamentacao do trabalho feminino, a jornada de trabalho de
oito horas diarias, a igualdade salarial, a proibicdo da demissao por gravidez e o direito
a licenga maternidade.

O governo Vargas proporcionou um grande acesso as mulheres na sociedade,
rompendo assim uma série de preconceitos, mesmo assim o “lugar da mulher na
sociedade” ndo era um assunto que entrava em consenso. O grupo catolico, por
exemplo, fazia restricbes a emancipacao feminina, pois considerava uma ameaca a
estrutura estavel das familias.

A segunda onda do feminismo teve seu inicio em meados dos anos 50 e se
estende até meados dos anos 90. Esta fase é caracterizada pela luta dos direitos
reprodutivos e das discussbes sobre a sexualidade. E basicamente neste momento
gue se inicia o debate sobre sexo e género, onde um € visto como caracteristica
biolégica e a outra como uma construcao social.

No ano de 1949 foi langada a obra “O segundo sexo”, de Simone de Beauvoir,
escritora e filosofa que contribuiu bastante para o movimento feminista. Beauvoir tinha
um pensamento muito a frente do seu tempo, onde elevou o termo mulher muito além
da questao da sexualidade, ainda quando esse assunto néo era discutido socialmente.

Simone define em sua obra que “Ninguém nasce mulher, torna-se mulher”. E,
foi a partir deste momento que os estudos ligados ao feminino passam a separar sexo
de identidade de género.
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7

O sexo é resultado das caracteristicas biolégicas, onde sdo separados 0s
machos das fémeas, individuos do cromossomo XX, daqueles que possuem o
cromossomo XY. Enquanto o género refere-se a construcdo do individuo perante a
sociedade, onde o individuo se identifica, perante o papel social que ela exerce, mais

proximo do universo masculino, do universo feminino ou de nenhum dos dois.

Se 0 sexo €, ele préprio, uma categoria tomada em seu género, nao faz
sentido definir género como uma interpretacao cultural do sexo. O género nao
deve ser meramente concebido como a inscri¢do cultural de significado num
sexo previamente dado (uma concepcao juridica); tem de designar também
0 aparato mesmo de producdo mediante 0 qual 0s proprios sexos sao
estabelecidos (BUTLER, 2008, p. 25).

Diante desta fragmentacao do sujeito contemporaneo, € possivel afirmar que a
construcéo da identidade de género estd em uma constante construcao, evidenciando
0 quanto € complexa e critica a definicdo de identidade, género, sexo e sujeito.
Concluindo esta reflexdo sobre identidade, Butler (2008, p. 57) conceitua “o género
como a estilizagao repetida do corpo”. Ou seja, € uma mescla de um conjunto de atos
repetidos que acontecem no interior do sujeito, independentemente de ser homem e
mulher, mas que corroboram na construcao da identidade de cada ser. Um sujeito,
independentemente de ser homem ou mulher, pode possuir um alto grau de
masculinidade ou feminilidade, ja que ha fatores de ambos os géneros na construcéo
da identidade de um unico ser.

A terceira onda do feminismo € a era da pos-modernidade. De acordo com
Bonnici (2007) a terceira onda do feminismo surgiu nos Estados Unidos, em torno de
1990, derivada da necessidade de renovacdo do movimento. A terceira onda
apresenta pautas de reivindicagbes mais amplas do que o grupo da Segunda Onda,
abordando assuntos como a conscientizacdo negra, 0 pos-colonialismo, a teoria
critica, o transnacionalismo, entre outros. Aposta também como assunto relevante a
auto estima sexual, uma vez que a sexualidade também é uma modalidade de poder
e os estudos de género contemporaneos, que englobam varias categorias entre si,
tais como o conceito de género, a politica identitaria das mulheres, o conceito de

patriarcado e as formas de producé&o do conhecimento feminino.
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3.2 Surgimento do termo ‘empoderamento’

No ano de 1977, Julian Rappaport, psicologo norte-americano, criou o termo
“empowerment” a partir da palavra ‘power”, para defender a ideia de que era preciso
dar recursos a certos grupos oprimidos, para que eles viessem ter autonomia e
condi¢Oes de se defender.

“Empowerment” € um conceito muito complexo, que engloba diversos campos
distintos de conhecimentos. E um termo presente nas lutas pelos direitos civis, na
acdo social das sociedades, cujos paises se desenvolveram durante meados do
século XX, e nas lutas feministas.

No ano de 1977 o psicologo norte-americano Julian Rappaport cunho o termo
“‘empowerment” a partir da palavra “poder” para defender a ideia de que era preciso
dar ferramentas a certos grupos que eram menores e oprimidos, para que eles
tivessem condi¢bes e autonomia de se devolver e se desenvolver.

‘Apoderamento”, “emancipacao”, “dar posse”, “apossar-se”, “dominar’,
“conquistar”, “tomar posse”, sao algumas das muitas significagdes atribuidas ao termo
“empowerment” pelos estudiosos.

A inexisténcia do termo “empoderamento” na lingua portuguesa e a diversidade
de significados atribuidos ao termo, demonstram a dificuldade de associar uma
traducédo incontestavel da palavra “empowerment” para o nosso idioma.

O neologismo do termo “empoderamento” esta consignado no Dicionario de
Lingua Portuguesa Contemporanea das Ciéncias de Lisboa e registrado no Mordebe,
a base de dados morfolégica do portugués.

Paulo Freire, um dos principais educadores brasileiros foi o pioneiro a traduzir
o termo “empowerment” para o portugués. Para o professor, empoderamento €&
“‘capacidade de o individuo realizar, por si mesmo, as mudangas necessarias para
evoluir e se fortalecer”.

O termo empoderamento foi uma palavra adotada por movimentos sociais, e
hoje é bastante utilizada, inclusive por entidades como a Organizacdo das Nacbes
Unidas. A partir do ano de 2011, o termo vem crescendo cada vez mais na internet,

como mostram as buscas no Google pelo termo nesse periodo:
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Figura 5: Grafico que mostra as buscas pelo termo ‘empoderamento’ no Google entre janeiro
de 2011 e julho de 2017.

Interesse ao longo do tempo Google Trends

® empoderamento

Fonte: Google.

Para iniciar a discussdo sobre o feminismo e a comunicacdo digital, é
importante voltar o nosso olhar sobre a relagdo do movimento com os meios de
comunicacao. De acordo com Pinto (2003), desde muito cedo o movimento feminista
reconheceu o lugar de importancia contraditorio ocupado pelos meios de comunicacao
na sociedade, tanto como fonte para a visibilidade da luta feminista e projecao das
mulheres, como conservadora da ordem da dominacdo masculina, através das
representacdes e dos esteredtipos do género.

Os ultimos anos foram cruciais para o0 movimento feminista, e foram nesses
anos que o feminismo no Brasil ganhou novos adeptos, onde grande parte disto esta
ligada diretamente ao conteudo produzido na internet.

Com a evolucgéo da globalizagdo e com o0 aumento do uso da internet no pais,
abriram-se novos caminhos e novos pontos de contato para que o sujeito explore um
ambiente digital. A medida que o sujeito foi emergindo nesse novo mundo, o0 seu
comportamento foi sendo modificado, para se adequar a nova realidade da sociedade.
Essa nova realidade permite ao seu usuario muito mais acesso a informacao do que
antigamente. Castells (2003, p.16) afirma que na atual sociedade “o espago publico
dos movimentos sociais € construido com um espaco hibrido entre as redes sociais

da internet e o espaco urbano ocupado”.
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Além de antigas pautas dos movimentos sociais, foi na contemporaneidade que
0 movimento feminista ganhou forca, isto porque dada a era da tecnologia e dos meios
de comunicacdo estda em constante avanco, o feminismo tem aparecido
constantemente nas midias. As midias sociais sdo o0 meio de comunicag¢éo mais eficaz
da era contemporanea, levando informagao a milhares de pessoas em segundos.

Torres (2009) afirma que na sociedade contemporanea, a tecnologia faz parte
da rotina das pessoas, uma vez que OS usuarios ndo pesquisam apenas nhas
ferramentas de busca por contetido sobre determinada marca, eles utilizam as midias
sociais e sdo impactados por elas também, propagando assim informacfes que
recebem de seus amigos.

Na medida em que os esfor¢cos para elaborar as novas midias ficaram mais
escassos, o feminismo passou a conferir as novas ferramentas disponiveis nas redes
sociais, e assim, com o0 avancar desta ferramenta, a internet ampliou a relagdo do
movimento com as suas politicas de comunicacdo. Com esse avanco eficaz da
informacédo, surgiu um meio de préatica do feminismo chamado militancia virtual.
Grupos se reunem virtualmente, onde idealizam e executam agdes importantes nas
midias sociais, com o intuito de defender e promover o movimento, ajudar mulheres e
fortalecer os ideais do movimento feminista.

No Brasil, as experiéncias de uso da internet sdo mdltiplas, e a presenca do
feminismo é percebida nos mais diversos segmentos, tais como sites, blogs, féruns e
redes sociais. Haje (2002) constatou em seus estudos, a presenca de 21 sites
brasileiros ligados a alguma forma ou préticas feministas, entre os anos de 2000 e
2002, quando o assunto ainda n&do era uma pauta tao forte.

Hoje o feminismo é movimento plural e o tema é abordado de diversas formas,
as vezes com uma pegada mais séria, as vezes com alguma satira, outras vezes com
uma pegada mais descontraidas, e a partir dai surgiram varias paginas na web que
séo dedicadas ao tema.

Uma das principais paginas que abordam o feminismo na internet € o Think
Olga, que é um projeto que iniciou em forma de blog e virou uma ONG de
empoderamento e apoio as mulheres, através do compartilhamento de informacdes.
O projeto foi criado pela jornalista Juliana de Faria, que antes de ingressar nesse
projeto, trabalhou na redagédo da revista ELLE Brasil. Entre inUmeras campanhas

lancadas por esse projeto, o #ChegaDeFiuFiu e o #MeuPrimeiroAssédio foram as
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campanhas que ganharam grande destaque na internet e foram compartilhadas

milhares de vezes nas redes sociais.

Figura 6: Website do Think Olga

o‘?k- AOLGA PROJETOS ARTIGOS  VIDEO+GALERIA AGENDA  ESPECIAIS  COLABORE Q
[B Artigos B Artigos [B Artigos
:I.l E i. ; ‘ r
|  MOLHERES
2 +— GONTRA
) RINTERVENCHO g
TRAJETORIA CHEGA DE FIU VIOLENCIA ENTRE MARIDO E MULHERES CONTRA A
FIU MULHER E INTERVENCAO
RESPONSABILIDADE DO
ESTADO, SIM!
#violencia contra mulher #politica
#violéncia de género  #violéncia

doméstica

Fonte: Print screen da péagina.

A primeira destas campanhas foi o #ChegaDeFiuFiu. E uma campanha de
combate ao assédio sexual em lugares publicos. A campanha ganhou uma resposta
tao positiva entre as mulheres que saiu das redes sociais e se tornou uma campanha
do governo do Estado de Séo Paulo. A segunda campanha de maior impacto foi a
hashtag #MeuPrimeiroAssédio, que foi lancada no Twitter. Esta campanha chegou a
ser mencionada 82 mil vezes no Twitter apenas na primeira semana.

Blogueiras feministas € um site que aborda a teméatica feminista e reldne textos
e discussbes sobre assuntos ligados a luta das mulheres. Atualmente o blog é
coordenado por Bia Cardoso e Thays Athayde, porém mais de 70 mulheres, dos mais
diversos lugares do pais, ja publicaram nesse site. O blog surgiu no ano de 2010,
durante o primeiro turno das elei¢bes, quando um grupo de colegas resolveu trocar e-
mails com opinides sobre questdes politicas relacionadas a mulher. As conversas por
email foram tdo produtivas, que surgiu a necessidade de se criar um blog, para que
as ideias citadas fossem espalhadas e mostra-se 0 quanto o movimento feminista é

plural.
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Figura 7: Website Blogueiras Feministas

’EE&&HSE!PAASS Editorial SobreoBlog Como Participar  Contato
Feminismo nao é Vitimismo! &g
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Fonte: Print screen

Tica Moreno, feminista, militante e colaboradora do blog, afirma que:

Este blog existe porque queremos vivenciar na rede a experiéncia de ser
feminista. Escrever posts, apontar manifestacbes do machismo na
sociedade, twittar, fazer videos, publicar fotos, organizar manifestagdes nas
ruas e na rede, entre outras formas de espalhar essa ideia de que ainda tem
muita coisa pra mudar nas relacdes entre homens e mulheres. Por outro lado,
tem a ver com uma reflexdo constante sobre a nossa prépria vida, sobre como
a gente pode enfrentar as nossas contradicdes, como a gente constréi as
nossas relagbes com mais autonomia e liberdade (MORENO,
http://blogueirasfeministas.com/about/nossa-memoria/).

Outra plataforma que passou a ser constantemente utilizada pelo grupo das
feministas foi o YouTube, onde as vlogueiras passaram a gravar videos que
abordavam os temas feminismo e empoderamento. Dentre as vlogueiras de maior
sucesso, esta a Julia Tolezano, dona do canal Jout Jout, prazer, que poSSui
atualmente cerca de 1,7 milhdes de inscritos em seu canal. Dentre todos o0s seus
videos, o de maior numero de visualizagdes € o “Nao tira o batom vermelho”, que é
um video que aborda o tema relacionamentos abusivos, e atingiu 0 nimero de 3,2

milhdes de visualizacdes.
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Figura 8: Pagina do canal da JoutJout no Youtube

JoutJout Prazer °
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Fonte: Print screen

Além disso, os sites Facebook, Twitter, Instagram e Tumblr, também possuem
em sua rede de perfis, paginas dedicadas ao feminismo, que abrangem os mais
variados seguimentos do movimento, como por exemplo, feminismo poético,
capitolina, feministasgm, e imfeminista.

Com isso é possivel afirmar que o feminismo estd nos mais multiplos
segmentos da internet, disseminando assim 0s mais variados conteudos sobre a luta

feminista e fortalecendo assim o conceito do feminismo ser plural.

3.3 Empoderamento feminino e sua relagdo com as marcas

Hoje, o consumidor influencia diretamente sobre a popularidade das marcas de
consumo, pois a maior facilidade de acesso a informacéo, causada pelo avanco da
tecnologia, gerou uma influéncia significativa na comunicacéo das marcas perante 0s
seus usuarios. Segundo Vaz (2011), o consumidor pesquisa no Google, reclama do
servico, elogia ou indica, quando satisfeito, publica no Twitter, grava um video e posta

no Youtube e no facebook, e muito mais. E, essa atividade de produzir contetdo sobre
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determinadas marcas, aliado ao conteddo sobre elas na hora de decidir pela compra,
faz com que o destino da marca seja decidido pelos consumidores.

Segundo Leite (2012), é nesse contexto que, através de processos
desencadeados por movimentos feministas, emerge o termo empoderamento de
mulheres, imbuido das tarefas de reflexdo, producdo de narrativas e implementagéo
de politicas eficazes voltadas a conquista de autonomia para as mulheres em seus
diversos espacos de atuacao (LEITE, 2012, p. 3).

As feministas passaram a atuar com mais énfase no mercado e por iSso
comecaram a ter importancia no mercado. Todas elas impulsionadas pelo movimento
feminista presentes em toda Europa e nos Estados Unidos. De acordo com Garcia
(2001), na sua maior parte a feministas conseguiram uma maior exposicao midiatica,
principalmente nas questdes de direitos que envolveram o direito ao voto, entre a
segunda e a terceira década do século XX.

Nesse contexto de transformacdes sociais, indmeros grupos passaram a cobrar
seus direitos na sociedade, para que todos pudessem ter vez, voz e representacao.
Véarias empresas viram nesse tipo de comportamento uma oportunidade para
desenvolverem novas estratégias de marketing e de dialogo com seus consumidores,
aumentando assim a sua credibilidade e o seu consumo.

As marcas, por muito tempo, foram vistas como um simbolo apenas de
identificacao visual, que diferenciava cada marca de acordo com seus produtos e com
seus servicos oferecidos. Ja, posteriormente, foram sendo desenvolvidos outros
conceitos de marcas, que vém ganhando uma associagcdo multidimensional, que
engloba uma série de aspectos intangiveis.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) os estagios de consumo envolvem
anuncios que chamam a atencéo do consumidor, de forma que ele possa adquirir e
corresponder um estimulo de necessidade. As marcas, ao perceberem esse conceito,
perceberam a importancia de associar as imagens estereotipadas ao seu marketing.

A igualdade de género ndo é apenas um fator relacionado ao direito humano
basico, mas também possui influéncia nas questdes socioecondmicas. Empoderar a
mulher numa sociedade faz com que a economia também seja impulsionada,

estimulando o crescimento e a produtividade das empresas e das marcas.
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Recentemente, marcas como a Avon e a Skol decidiram lancar no mercado um
novo conceito referente as suas marcas, modificando os seus estereétipos e a
contextualizacdo na qual eles eram aplicados.

No ano de 2015, a marca Avon modernizou 0 seu posicionamento sobre a sua
comunicagcdo e passou a dar énfase ao empoderamento e a diversidade. Esta
mudanca fez com que a marca se tornasse destaque em diversos meios de
comunicacao e, garantiu também, que a marca levasse o prémio de maquiagem mais
lembrada do ano, em 2016, no Top of Mind.

A primeira campanha langada pela Avon, apresentando seu novo conceito, foi
a campanha “Beleza que faz sentido”. Esta campanha tinha como foco dar voz as
revendedoras dos produtos da Avon espalhadas pelo mundo, para que elas mostrem

a autonomia financeira e o poder da autoestima no empoderamento feminino.

Figura 9: Campanha da Avon - 2015

Empodete-4e!

O empoderamento feminino € uma nova forma da
mulher estar no mundo, mais consciente, independente
e segura. A Avon quer que as mulheres possam ter
mais escolhas e garantir que elas tomem as proprias
decisOes e sejam protagonistas de suas proprias
historias. O pilar fundamental para o empoderamento
da mulher € conquistar a independéncia financeira.
Porém, de acordo com as taxas atuais, levaremos mais
de 80 anos para atingir total igualdade de

oportunidades. Sabemos que isso precisa acontecer
em menos tempos e nos, da Avon, temos um papel
importante a desempenhar, contribuindo para
diminuicao deste periodo.

o | GLIQUE AQUI
E SAIBA MAISI Sabrina Rowellé

Pabanrtoay patea conhecet & inkpitats
FE.MI.NIS.MO EM.PO.DE.RA.MEN.TO
Movimento iniciado na Europa com o intuito de E a capacidade do individuo realizar, por si mesmo,
conquistar a equiparacao dos direitos politicos as mudancas necessarias para evoluir e se fortalecer.

e sociais de ambos 0s Sexos. Para levar a vida da forma que escolher.

Fonte: Print screen do website da Avon
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Figura 10: “Convite” para se tornar uma revendedora da Avon

BELEZA E O CAMINHO,
EMPODERAMENTO E O DESTINO

A Avon cria produtos inovadores que geram lucros para mais de 6 milhdes
de revendedoras no mundo. Essas mulheres, com autonomia financeira,
levam autoestima e exemplo de empoderamento para outras mulheres.

Fonte: Print screen do website da Avon

“‘As campanhas sdo mais um importante canal para disseminagcdo de nossas
mensagens. Por meio das revendedoras, queremos mostrar o poder da autonomia e
da independéncia financeira no processo de fortalecimento da mulher, e aimportancia
da democratizacdo da beleza, como uma ferramenta para a autoestima”, comenta o
VP de Marketing da Avon, Ricardo Patrocinio?.

No dia referente ao Dia Internacional da Mulher, do ano de 2017, a SKOL
langou o seu novo posicionamento na sociedade. O mundo evoluiu, e a Skol percebeu
gue o0s seus ideais representados em suas campanhas publicitarias jA& ndo a
representavam mais. Neste dia, foi langada a campanha “Redondo é sair do seu
passado”.

Os ideais representados nas antigas pecas publicitarias da Skol, onde o
machismo da publicidade era representado de forma escancarada sob o estere6tipo

de obijetificacdo da mulher, jA ndo representava mais o posicionamento da marca.

2 Disponivel em http://propmark.com.br/anunciantes/avon-empodera-a-mulher-e-apoia-a-
diversidade-em-nova-campanha.
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A diretora de marketing da Skol, afirma que:

Toda vez que nos deparamos com pecas antigas da SKOL, que mostram
posicionamentos distantes do que temos hoje, surge uma vontade de
redesenha-las e reescrevé-las. Entdo, percebemos que é possivel fazer isso
e 0 primeiro passo foi assumir o passado para mostrar a nossa evolugao.
Para legitimar ainda mais este momento, fizemos questéo de dar espaco para
mulheres dizerem como gostariam de ser representadas, fazendo essa
releitura de pOsteres antigos. Queremos cada vez mais dar voz a quem
defende o respeito. Amplificando e aprofundado a¢Bes que conversem com
0 posicionamento da marca. Nao é apagar a historia. Ela aconteceu, mas
ficou no passado. E redondo é deixar para tras o que nao te representa mais
(ALBUQUERQUE, 2017).

Para a realizagdo desta nova campanha foram convidadas oito artistas, para
gue elas fizessem uma releitura de posteres antigos da marca e mostrarem, cada uma
com sua arte, as mulheres que representavam o novo conceito da SKOL. Como
resultado, surgiram diferentes visdes e diferentes estilos, mas todos partiram do

mesmo ponto em comum: uma mulher empoderada.

Figura 11: llustracdo da nova campanha
T v~ L O 2 nd e o R B O A ol 4 Lo o e

Fonte: print screen do site da SKOL
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Figura 12: llustragdo do redesign da campanha da Skol
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Fonte: Print screen do Website da Skol

O texto que apresenta o filme da ‘Reposter’, campanha da Skol é “Ja fazem
alguns anos que a Skol ndo representa as mulheres de forma objetificada em seus
posteres, anuncios e comerciais. Mesmo assim, volta e meia essas imagens
reaparecem nas redes sociais como se fossem atuais. Olhamos para o passado para
reforcar que, seja num péster de bar, num comercial de TV ou num conteddo na

internet, a Unica lente que importa é a do respeito. Ontem, hoje e sempre”.
3.4 Primeiros passos da mudanca na Elle Brasil

Outro exemplo de mudanga na construcdo de sua identidade de marca é a
revista ELLE Brasil, que vem abordando desde maio de 2015, em suas capas
composicdes que ressaltam o empoderamento feminino, a valorizagdo da mulher e o
seu novo lugar na sociedade, e traz um novo posicionamento da revista diante destas
mudancas da sociedade.

A hashtag #VocéNaCapa € a edicdo de maio, de 2015, em comemoracgéo ao
aniversario da revista ELLE Brasil. O tema escolhido para esta edicdo trouxe a
proposta de contemplar a diversidade e incentivar as pessoas a aceitarem suas
idades, seus corpos e suas diferencas. Ela traz consigo uma superficie espelhada,
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que foi aplicada manualmente em cada exemplar, onde a leitora consegue ver o seu
reflexo na capa compondo a edicdo do més. O uso do material que reflete a imagem
do leitor € um recurso visual, que fortalece ainda mais a chamada da revista. Esta

edicdo traz como chamada em sua capa, as expressodes “Love-se, Liberte-se e Divirta-

se .

Houve um tempo em que ter uma bolsa Chanel ou um sapato Prada era a
garantia de status. Hoje, o importante é o que vocé faz da bolsa Chanel e no
sapato Prada. Vale mais 0 seu estilo, a maneira como s6 vocé incorpora
essas pecas ao resto do look. Esta edi¢do de aniversario de ELLE é uma
celebracgdo da atitude, das escolhas particulares e da beleza singular de cada
uma de nés. E a embalagem, mais do que uma homenagem a quem
realmente esta no centro da moda — vocé-, é um convite a brincar com a
propria imagem, uma atitude tdo em sintonia com a era das selfies!
Queriamos uma capa que desse conta de toda a diversidade da beleza
brasileira em suas mais variadas expressfes. Mas como fazer um mundo
caber em uma pagina? Achamos a resposta: fazendo desta pagina um
espelho (ELLE, 2015, p. 70).

O trecho citado acima é o primeiro paragrafo presente na carta da diretora, na
edicdo de maio, texto este que abre a edi¢cdo. A carta foi publicada na pagina 70 da

revista.

Figura 13: Capa da revista Elle Brasil — Maio 2015
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Fonte: site da Elle.



39

By yourself, “seja vocé mesmo”, é o titulo, em letras minusculas, que abre a
carta da diretora da revista, Susana Barbosa. A edicdo chegou as bancas exaltando
a valorizacao das diferentes belezas femininas. Durante as suas 412 péaginas, a ELLE
traz alguns editoriais compostos por mulheres que se distanciam dos padrdes das
modelos, que tradicionalmente sdo apresentados pelas revistas de moda de todo o
mundo. Essas diferencas estdo nos mais variados aspectos, tais como cor da pele,
cabelo, idade, tipos fisicos, profissdes e orientacdes sexuais. Um dos editoriais
presentes nesta edi¢cao destaca “oito mulheres com belezas distintas” (ELLE, 2015, p.
204), este editorial tem como tema “Bonito é ser diferente”.

Uma das mulheres que participou deste editorial foi a blogueira Ju Romano,
onde ela posou nua e sua foto nédo foi editada por meio de photoshop. Esta mesma
foto estampou a capa desta mesma edi¢cdo, porém a mesma soé foi disponivel nos

meios digitais da revista.

Figura 14: Capa da revista digital — Maio 2015
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EDICAO ESPECIAL DE ANIVERSARIO

#VoceNaCapa

Fonte: site da Elle
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Esta foi a primeira vez que uma revista de moda brasileira trouxe em sua edi¢c&o
as mais variadas formas de beleza, representando melhor as suas leitoras. Pessoas
‘comuns”, que consumiram este exemplar, sentiram-se pela primeira vez
representadas por uma revista renomada de moda.

“‘No universo das ‘causas da beleza’, as minorias ndo sdo uma questado de
guantidade, e sim de gosto. Organizadas, estdo ampliando a diversidade de opinides
e fazendo com que a tal da ‘opinido publica’ perca forga”, diz as escritoras Sandra
Soares e Camila Holpert, no artigo Love-se desta mesma edi¢ao.

Um exemplo presente nesta edi¢do é o da blogueira Ju Romano, que faz parte
de uma porcentagem da populacdo que esta acima do peso e representa mais da
metade dos individuos brasileiros. Segundo uma pesquisa realizada pelo Ministério
da Saude?, no ano de 2013, 50,8% da populacéo brasileira esta acima do peso, onde
59,8% sdo mulheres. A edicao seguinte, de junho de 2015, é composta por trés capas
diferentes, no qual as modelos fotografadas para compor as capas sao trés leitoras
da revista ELLE, reforcando assim uma ideia de mudanca de discurso na linguagem
da revista.

“Esta edig¢ao vai além do espelho e coloca, sim, gente como vocé na capa. Nina
Grando, Christel Runte e Deise Nicolau sdo as nossas covergirls”, afirma Susana

Barbosa, diretora da redacéo da ELLE, no artigo carta da diretora da edicao.

Figura 15: Capas das revistas Elle — Junho 2015

Fonte: site da Elle

3 Disponivel em: https://gauchazh.clicrbs.com.br/saude/vida/noticia/2017/04/mais-da-metade-dos-
brasileiros-esta-acima-do-peso-diz-ministerio-da-saude-9773861.html.
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“Em comum, elas tém o fato de serem lindas, Unicas, interessantes e de nunca
terem imaginado que um dia seriam capa de uma revista de moda”, explica Susana.
E, segundo a diretora de redacgéo, esse € o caminho que a publicacdo seguira a partir
de agora. “Noés estamos apenas seguindo um movimento que ja esta acontecendo no
mundo. Marc Jacobs, por exemplo, ja fez igual. Acredito que a ELLE deu o pontapé
nessa tendéncia aqui no Brasil”’, complementa.

Além da capa, a edi¢cdo possui um ensaio de moda com 40 paginas, que reuniu
pessoas comuns, modelos e artistas, tudo com o objetivo de celebrar a diversidade
da moda, deixando claro que €, sim, possivel fazer uma revolucdo no mundo fashion.

Ja a edicéo de julho, teve a sua capa composta pela trans Caitlyn Jenner, e o
seu ‘recheio” trouxe as trans Lea T, Andreja Pejic e Jazz Jennings, que foram

embaixadoras de um movimento que esta cada vez mais forte na indUstria da beleza.

Figura 16: Detalhes da edig&o de Julho de 2015

Fonte: site da Elle

A edicdo de setembro trouxe uma entrevista com 15 feministas, onde foram
apresentados 5 projetos online, sobre o movimento feminista, que estdo ganhando
espaco pelas redes. O exemplar de outubro abordou o tema “identidade de género”,
em uma matéria sobre o momento trans presente em Hollywood, onde o ator Eddie
Redmayne vivia uma menina e a atriz Elle Fanning vivia um menino, nos filmes A

garota Dinamarquesa e Trés geracoes, respectivamente.
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4 ESTUDO DE CASO —ELLE BRASIL
4.1 Arevista ELLE Brasil

A revista ELLE surgiu no ano de 1945, logo apo6s a Segunda Guerra Mundial,
no exato momento em que as mulheres precisavam de uma nova revista que fosse
moderna e bastante otimista. Foi fundada por Pierre Lazareff e sua esposa Héléne
Gordon. ELLE é um termo francés que significa “ela” e foi fundada com a intengéo que
fosse uma revista séria, mas irdnica, diante do grave acontecimento do mesmo ano.

A ELLE Brasil foi lancada no ano de 1986, chegando ao mercado com Julie
Kowarick sendo fotografada pelo renomado fotografo J.R. Duran. A revista € editada
pela Editora Abril, e tem como principais nomes a diretora Lenita Assef, como editora

de redagédo, e Susana Barbosa, como editora de moda.

Figura 17 — Capa da primeira edi¢éo da revista Elle Brasil - 1986

Wi, ESTOH)

Fonte: Site da Elle.
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A revista Elle, pertence ao grupo Abril e é editada pela Editora Abril, apresenta-

se no site publiabril* como:

ELLE é irreverente, ousada e aposta no novo. Presente em 46 paises, ELLE
€ a maior revista de moda do mundo. Antecipando tendéncias na moda,
beleza, cultura e lifestyle, ELLE é descolada e trata do luxo de forma jovem,
contemporénea e acessivel. H4 30 anos no Brasil, & a primeira revista de
moda a trazer questdes como feminismo, diversidade, género e tecnologia ao
conteddo. Comunica moda de uma forma diferente e a frente do seu tempo
(PUBLIABRIL, 2018).

A periodicidade da revista € mensal, e tem como principais assuntos moda,
beleza, cultura e estilo. A circulacéo da revista impressa, de acordo com 0s numeros
apresentados no site da publiabril, possui um total de 50.954 entre assinantes e
exemplares avulsos.

A mulher e o seu corpo sédo paradigmas constantes, e a cada més, ha uma
modificacdo na capa de cada exemplar, se reinventando.

Durante o ano de 2005, a revista lancou um exemplar especial de 60 anos,
onde a revista publicou um especial de 400 paginas, nas quais continham o slogan
“60 anos de cumplicidade com as mulheres”. Esta edicdo especial continha as
principais conquistas femininas, dentre elas conquistas que vao desde o direito ao
voto e a possibilidade de tomar a pilula anticoncepcional, até o direito ao uso da
minissaia e o polémico topless, e elegeu seus “60 icones”.

“‘Depois de tantos anos de privacdo e sofrimento, a leitora encontrou nas
paginas da Elle ideias para se redescobrir, redescobrir seu pais, e, principalmente,
recuperar feminilidade.” (SCALZO, 2006, p. 25).

Ja a revista Elle é editada pela Abril, e tem como mote, a revista que
apresenta e traduz as grandes tendéncias nacionais e internacionais da
moda, beleza para a mulher jovem de idade ou espirito. Tem tiragem de
50.000 exemplares e seu perfil de leitores é caracterizado por, 71% de
mulheres e 28% de homens, dos quais 52% teriam entre 18 e 39 anos (LINO,

2007, p. 21)

Como ja foi citado, o movimento “Empodere-se” ganhou maior visibilidade nos

meios de comunicacao; e a revista Elle também registrou o seu apoio a causa, e vem

4 Portal de publicidade da marca Abril
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ao longo dos ultimos anos modificando o reposicionamento da marca, perante a
sociedade.

Ao longo dos anos, a Elle publicou em algumas edi¢des editoriais a favor da
moda sem género, e introduziu em suas entrevistas personagens feministas. Ao
decorrer dos anos de 2014 e 2015 o tema feminismo na revista foi se intensificando
aos poucos e passou a ser um tema acolhido por seus consumidores. A mudanca na
linha editorial da revista se concretizou em 2015.

Em dezembro de 2015 a Elle Brasil langcou uma edicdo assumidamente
feminista, que trouxe uma declaracédo da diretora da revista, onde a mesma afirma
gue haverd a partir desde momento uma mudanca de comportamento da marca.

Em 2015, o ano da mudanca para a marca, a Elle Brasil apresentava uma
circulacdo liquida de 61.972 exemplares impressos por més (Fonte: IVC Jan/15 até
Nov/15), 8.975 exemplares vendidos no formato digital (Fonte: IVC Revistas digitais
Jan/15 até Nov/15) e um total estimado de 145.000 leitores, dos quais 89% sao
mulheres, 61,8% tem entre 20 e 39 anos e 83,1% estdo nas classes A e B (Fonte:
Estudos Marplan — consolidado 2014 — 13 mercados / Total de leitores — Projecao
Brasil de Leitores — Consolidado 2014).

Se 0s numeros séo altos para a circulacao de uma revista de moda, os niumeros
gue a marca apresenta em suas redes sociais sdo ainda maiores. A pagina do
facebook da revista possui mais de 648.000 curtidas, e a sua pagina do Instagram
possui mais de 1 milhdo de seguidores. Suas redes sociais sdo movidas de
publicacdes diarias em seus perfis e de contetdos exclusivos publicados no site.

A seqguir, a pesquisa pretende realizar um estudo de caso da edicao de
dezembro de 2015, devido a sua importancia para a histéria da revista brasileira, o
seu aceitamento positivo perante a suas leitoras e porque foi considerada um

exemplar que virou pauta para muitos outros meios de comunicagao.
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4.2 O Posicionamento Contemporéaneo da Revista ELLE Brasil

A capa de uma revista representa o primeiro contato entre o leitor e contetdo
daquele exemplar e, geralmente, na capa podemos encontrar o resumo de todo
conteudo que iremos encontrar dentro da revista. Com isso, a capa tem o poder de
conquistar o leitor, determinando o consumo ou ndo da revista. O plano editorial de
uma revista € realizado em cima das marcas de luxo que as patrocinam, o conteudo
gréfico € moderno, composto por fotografias de alto nivel.

O sumaério das revistas da Elle € dinamico, dividido em partes, nas quais uma
€ exclusiva para a capa da revista e os destaques da edicdo. As demais partes sao
compostas por editoriais, publicidade e propaganda, carta da diretora, entrevistas,
reportagens, dicas de viagem e culinaria.

No ano de 2015, a revista ELLE se destacou por trazer em suas capas modelos
nao convencionais e chamadas diferenciadas dos padrdes das revistas de moda, que
trazem em seus exemplares manchetes como “emagrega sem esforgcos”, “barriga
chapada em 1 més” ou “tenha um corpo ideal”, a revista, por sua vez, trouxe chamadas
como “love-se”, “#VocéNaCapa” e “Moda sem regras”, destacando-se no mercado. A
edicédo 331 da revista Elle, publicada em dezembro de 2015, teve como tema Moda e
Feminismo, e foi uma edicdo composta por quatro capas diferentes, onde as modelos
aparecem acompanhadas de frases “empoderadas”, como: “meu corpo, minhas

",

regras”; “vestida ou pelada, quero ser respeitada”; “minha roupa ndo € um convite”; e

“meu decote nao da direitos”.
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Figura 18 — As quatro capas da edi¢cdo de Dezembro de 2015

Fonte: acervo pessoal

Ha um destaque para a manchete, denominada “Manifesto Feminista Por”, em
letras vermelhas, seguidas pelos nomes de algumas mulheres que a revista considera
importantes frente ao movimento feminista contemporaneo.

Ana Maria Mauad (2005) realizou uma andlise fotogréafica sobre as revistas
ilustradas cariocas do inicio do século XX. Em seus estudos, a autora aborda que
partindo da andlise historica-semiédtica, podemos dividir em trés partes o tratamento
critico das imagens fotogréficas, onde o primeiro ponto € a no¢&o de série ou colecao,
em gue a autora alega que a fotografia ndo deve ser trabalhada como um unico
exemplar, mas com um olhar apurado perante outras fotografias. O segundo ponto é
0 principio da intertextualidade, que assim como no primeiro ponto, a andlise da
imagem para ser interpretada como texto, é necessario um conhecimento sobre outros
textos, que envolvem a textualidade de uma época. Ja no terceiro ponto, o trabalho
transdisciplinar, toda a compreenséo da fotografia analisada como uma mensagem

significa que é processado através do tempo, demanda por parte do historiador, o
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didlogo com outros saberes levando-0 a novos questionamentos e procedimentos
adequados para tais imagens.

A autora também destaca que:

Os textos visuais, inclusive a fotografia, sdo resultados de um jogo de
expresséo e contetudo que envolvem, necessariamente, trés componentes: o
autos, o texto propriamente dito e o leitor. Cada um desses trés elementos
integra o resultado final a medida que todo o produto cultural envolve um
locus de producdo e um produtor, que manipula técnicas e detém saberes
especificos a sua atividade, um leitor ou destinatario, concebido como um
sujeito transindividual sujas respostas estdo diretamente ligadas as
programacdes sociais de comportamento de contexto histdricos no quais se
insere, e, por fim, um significado aceito socialmente como valido, resultante
do trabalho de investimento de sentido (MAUAD, 2005, p. 141).

A partir destes critérios metodolégicos, quanto aos aspectos técnicos, podemos
destacar trés caracteristicas que foram mencionadas pela autora em seu trabalho, que
sdo enquadramento, tipo de foto e nitidez (MAUAD, 2005). Diante das quatro capas
apresentadas pela revista, todas sao capas verticais, com as modelos posicionadas
centralizadas. A foto apresenta uma tipologia posada, construida para um
determinado fim. Ao observar a foto e enxergar o enquadramento, a imagem ali
composta evidencia a mulher ao centro, dando enfoque a ideia da mulher como centro
do assunto, composto a partir do posicionamento central das modelos. Quanto a
nitidez das fotos das capas, o foco e a iluminagcdo que compdem a capa colaboram
para o direcionamento do olhar do leitor para as modelos, reafirmando a ideia do
sujeito como centro de tudo.

Perante os aspectos da imagem, a partir das referéncias visuais ja
identificadas, destacamos a semelhanca com a capa da revista americana W,
publicada em 2010. A capa teve como modelo a personalidade da midia Kim
Kardashian, e foi assinada por Barbara Kruger. Composta também por dizeres em
retangulos vermelhos, como ja é caracteristico do trabalho da artista. Esta edicéo
também foi comercializada com duas capas diferentes, apesar do conteudo interno da

revista ter sido o mesmo, da mesma forma que o objeto de estudo desta pesquisa.
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Figura 19 — Capas da W Magazine — Novembro de 2010
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Fonte: Site Art21 Magazine

Os figurinos utilizados para compor as capas da revista Elle consistem em
pecas curtas, transparentes e decotadas. E importante afirmar que o vestuario é uma
caracteristica de grande importancia para a construcdo da identidade social. Através
do vestuario, as pessoas tendem a explorar sua identidade, escolhendo ou criando
maneiras de expressar a compreensao mutavel de si mesmas (CRANE, 2006). A partir
deste conceito, e diante de uma sociedade que caminha diariamente para o
individualismo, a escolha de compor estas capas com este vestuario reafirma a ideia
gue a escolha de se vestir € uma escolha de gosto pessoal de cada mulher. As frases
estampadas em vermelho nas imagens dialogam claramente com as vestimentas das
modelos e reforcam o discurso feminista que a revista aborda nesta edicdo, onde a
roupa ndao é um convite para o olhar masculino e nem para os assédios sexuais
sofridos com essa justificativa.

Outro ponto muito importante do ano de 2015 foram as manifestagbes que
ocorreram durante o periodo de produgédo do exemplar 331. Criou-se uma onda de
manifestacbes feministas, apds um grupo de peddfilos assediarem na internet uma
menina de doze anos, que na época era participante de um reality show infantil —
Master Chef. Essa manifestagdo ganhou forca com a campanha #PrimeiroAssédio,
criada pelo Think Olga. Nesta mesma semana foi aprovado pela Comissdo de
Constituicdo e Justica e de Cidadania da Camara dos Deputados um estupro. Esta
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mesma lei pune médicos que indicarem a pilula do dia seguinte para as vitimas.
Devido a este acontecimento fez com que o grupos feministas se manifestassem,
articulando também a saida do até entdo presidente da Camara dos Deputados,
Eduardo Cunha. Foram protestos que movimentaram diversas cidades pelo pais, onde
as mulheres levaram cartazes e faixas com frases que foram apropriados na
campanha da revista Elle.

Ao contextualizar esses fatos, podemos afirmar que a revista Elle estava atenta
aos acontecimentos externos do pais e se apropriou de um nicho que tinha ganho
visibilidade no mercado, trazendo assim para a sua ‘identidade’.

E importante também observar e analisar o interior da revista, a fim de melhor

absorver o contetdo proposto.

4.2.1 Carta da Diretora

Todas as edicBes mensais trazem como parte do seu conteudo fixo a carta da
diretora, em que ela faz uma pequena apresentacdo do que sera composto aquele
exemplar.

Na edicdo de dezembro de 2015, a diretora publicou uma carta diferenciada,
no qual ela informava aos seus leitores que a revista ELLE traria consigo, a partir
daqguela edicdo, um novo conceito e uma nova linguagem sobre o universo da moda,
os padrdes corporais e a forca da mulher na sociedade.

O texto apresentado durante a carta da diretora introduz todo o conteddo que
sera explanado nas paginas seguintes da edicdo, apresentando um cenario inovador

dentro do mercado da moda brasileira.

Sendo ELLE uma revista feminina, me senti na obriga¢c&o de fecharmos o ano
engrossando o coro de um assunto que nos toca diretamente e nunca esteve
tdo em pauta: a tomada de consciéncia sobre o feminismo. E como retratar
isso em uma revista de moda: Ela, vil&, ndo seria o0 oposto dessa histéria?
Escolhemos estampas na capa a voz das ruas, com frases que foram
extraidas dos cartazes usados nas grandes manifestagdes feministas mais
recentes (BARBOSA, 2015, p. 51).
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Fonte: Elle, dez. 2015, p. 51

A carta inicia-se com a diretora informando que a equipe se sentiu na obrigacao
de encerrar o ano com uma edicdo que abrangesse a tematica sobre a consciéncia
do feminismo. Mas como seria para uma revista de moda trazer para a sua pauta um
assunto que traz ideias contrarias as que estamparam as suas capas durante anos?

Segundo a diretora Susana Barbosa,

A maioria delas fala sobre aimagem e o vestir femininos — coisa que tem tudo
a ver com a gente (e com vocé, mesmo que ainda nédo tenha parado para
pensar nisso) Se ha uma revista de moda que pode falar com consisténcia
sobre esse assunto é a ELLE, que tem o feminismo no seu DNA (SUZANA
BARBOSA, 2016).

Susana também afirma que desde a criacdo da ELLE na Franca, a revista
busca incentivar suas leitoras a se libertarem dos padrdes impostos, a buscarem a
sua independéncia e a lutarem pela conquista do seu espaco, e que a ELLE Brasil

nao era diferente disso.
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Susana reconhece que as revistas de moda sao responsaveis por ditarem
regras de beleza que cabem as mulheres cumprirem fielmente. A diretora assume a
posicdo das revistas de moda como agentes de opressao perante a sociedade. A

autora afirma que:
Historicamente, revistas de moda sdo, sim, uma das grandes responsaveis
pela ‘objetificagdo’ da mulher por impor padrbes de corpo, pele e cabelo, por
fechar os olhos (ou as paginas, melhor dizendo) a diversidade. Nao podemos
negar que por aqui nos também ja caimos nessa armadilha (BARBOSA,
2015, p. 51).

No decorrer da carta, Susana cita outros exemplos de edi¢cdes que foram
publicados pela Elle, uma foi a edicdo lancada em 2013, onde a modelo Georgia
Jagger compds a capa com a chamada Girl Power, e a outra foi a capa com a foto da
blogueira plus size, Ju Romano, nua, como ja foi citado nesta mesma pesquisa. A
autora considera que “para uma revista de moda, ndo € s6é uma evolucdo, mas uma
revolugao” (BARBOSA, 2015, p. 51).

A capa de Agosto 2013, citada por Susana, trouxe como chamada “Sucesso,
Liberdade e Louboutins, sim. Podemos tudo!”, em outras palavras, a revista afirma
gue o novo feminismo é para quem pode pagar por sapatos que valem U$ 1.500,00

dolares, ndo sendo um movimento para todos.

Figura 21 — Capa da edi
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Em contrapartida, a diretora destaca o grande alcance das plataformas das

revistas, fortalecendo assim a propagacédo de uma nova postura, que a revista Elle

deseja contribuir.

Se por um lado, com midia impressa, sempre fomos acusadas de impor
padrées — e durante anos tivemos mesmo esse poder —, por outro, esta mais
do que na hora de usar o alcance que temos em todas as nossas plataformas
para contribuir de alguma forma para esse didlogo sobre a mudanca.
Queremos participar e incentivar essa conversa. Porque acreditamos que o
mundo mudou e sé existe um caminho: vocé pode ser agente da mudanca
ou ficar em sua zona de conforto e ser atropelada por ela. Impossivel é tentar
conté-la ou ignoréa-la (BARBOSA, 2015, p. 51).

A edicdo de dezembro teve uma repercusséao bastante positiva perante os seus

consumidores, devido toda a circunstancia de momento em que a revista foi langada.

Figura 22 — Comentarios em postagem no Facebook
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Fonte: Print screen.

Ao analisar os comentarios que foram feitos sobre a edicdo, um comentario em

especifico me chamou atengdo. Uma leitora escreveu: “Pena que sé mulheres

esqueléticas nas capas.. que libertacdo de padrbes € essa, gente? Acho legal a

inciativa, mas o DNA do feminismo nao fala que moda é s6 para as magras.” (Leitora,
2015).
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Ao perceber alguns outros comentarios que seguiam este mesmo caminho,
pude observar que a revista entrava em contradicdo em diversos pontos, ao longo do
seu discurso. Muitos desses comentarios vinham acompanhados de um “porém”,
antes as leitoras elogiavam o fato do feminismo ter sido escolhido como tema e ter um
espaco dentro da revista. Antes, criticavam as capas da edicao exibirem apenas
mulheres dentro dos padrdes de belezas ja conhecidos.

“‘Apesar do padrao de beleza reinar, desde a edicdo comemorativa, a revista
tem langado discursdes interessantes”, “acertaram mais ou menos..., ndo entendo
tanto photoshop e tanta magreza”, “a causa é boa, mas a revista poderia abusar mais
retirando todo esse photoshop usado e mostrando que as mulheres podem sim se
amar como sao!”, sdo exemplos de comentarios feitos por consumidoras nas redes
sociais da marca.

Apds o lancamento da edicdo e a rapida repercussao que o exemplar teve na
midia, foram surgindo comentarios mais explanados sobre o tema abordado e a
edicdo de dezembro. Esses comentarios se dissiparam por todos os meios de
comunicacdo da internet, tais como a pagina oficial da revista no Facebook e em
blogs.

Um desses exemplos € o grupo Modices, um grupo aberto que aborda temas
como moda, cultura, representatividade e feminismo. Neste blog foi publicado um
artigo com o tema “Elle, tire seu capitalismo e seu colonialismo do nosso caminho!”
gue alertou sobre a permanéncia de um padrao corporal magro e jovem presentes em
todo o exemplar. Este artigo fez surgir uma discussao mais profunda sobre a revista
e sobre o assunto.

Algumas usuarias do Facebook, que sao participantes desse grupo, alegaram
gue a edicéo foi boa para a exposi¢cdo do movimento feminista, mas em contrapartida,
levantaram questionamentos sobre o apoio a causa feminista ter sido feito devido a
popularidade alta do movimento no mesmo periodo de produgédo do exemplar, como
foi mencionado no comentario: “Acho que o problema nao é ter conteudo feminista na
revista. Os problemas séo: 1) falar de feminismo num més, vender pra chuchu e nos
proximos continuar cagando regras e mantendo padrdes de opressao; 2) querer

cookie por ser uma revista feminina falando de empoderamento feminino.”
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“Com a sensacao de que perderam uma grande oportunidade de concretizar a
proposta do editorial”, menciona a postagem feita pelo blog Sem Saudades da Amélia,
gue € um blog que também aborda temas como o feminismo e a moda.

A partir da percepgédo possibilitada por estes comentarios, o préximo capitulo
fard uma explanacédo sobre as contradi¢des identificadas neste exemplar.
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5 AS CONTRADICOES DA EDICAO

A edicdo de dezembro é composta por 322 péaginas, incluindo as paginas de
anuncios de publicidade. Apesar de ser uma edicdo extensa, este exemplar possui
apenas 30 paginas que abordam o assunto feminista, ao qual recebe o nome Especial
Feminismo.

A edicdo de dezembro inicia-se com 49 paginas que possuem andncios
publicitarios das mais variadas marcas, que estdo entre a capa e a carta da diretora
Susana Barbosa, e totalizam cerca de 100 paginas em todo o exemplar. Estes
anuncios sao de marcas famosas, tais como Louis Vuitton, Chanel, Prada, Dolce &
Gabbana, Gucci, Swarovski, Versace, Natura, entre outras.

Grande parte das revistas de moda € composta, em sua maior parte, por
anuncios publicitarios, como é o exemplo da Elle, e da Vogue, a sua concorrente
direta, e chega a ocupar mais da metade da revista. O contetdo produzido pela edi¢cao
chega a se confundir em meio a tantos anuncios pagos.

Para muitas das grifes, que pagam por esse espaco nas revistas, ja nao importa
tanto vender um produto, mas o lifestyle, um estilo de vida que as marcas propéem

aos consumidores de seus produtos.

FIGURA 23: Grafico de composicdo da revista

MULHERES QUE COMPOEM 0OS ANUNCIOS DA EDICAO DE
DEZEMBRO/2015 - ELLE BRASIL
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Fonte: Autoria prépria
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Na edicdo de dezembro de 2015 este tipo de conteudo corresponde a cerca de
100 paginas pertencentes a anuncios publicitarios. Estes anincios sdo compostos por
80 modelos diferentes, dentre elas sdo 5 negras, 3 asiaticas, 3 plus size, 1 negra e
plus size, 3 da terceira idade e 65 sé@o brancas. Nenhuma € transexual e nem de
origem indigena.

Nesse levantamento podemos observar que a ideia de beleza ser sinbnimo de
juventude é reforcada, onde apenas trés modelos sédo de idade mais avancada e estao
presentes em um Unico anuncio, da Dolce & Gabbana. Todas as outras modelos estdo
na faixa dos 20 aos 30 anos.

As paginas de publicidade presentes na revista continuam com 0 mesmo
padréo estético da magreza corporal, € na maioria das vezes, as modelos escolhidas
para essas campanhas costumam ser as mesmas.

Quanto ao ideal de padrao corporal, plus size corresponde a mulher que veste
tamanhos maiores, em relacdo as roupas e confeccdes de pecas fisicas, e
normalmente vestem pecas a partir do tamanho 44.

Ao contrario do que a construcédo da capa da edicdo da a entender, a moda e
o feminismo estao presentes em uma pequena parte da revista e ndo passam de 30
paginas, que equivalem a menos de 10% das paginas que compdem a revista.

Como uma edicéo de revista se chama Moda e Feminismo, se o feminismo nao
atinge nem 10% do exemplar?

A capa da revista ilustra bem a critica do feminismo sobre os padrdes corporais
e comportamentais da sociedade, contudo, as mulheres selecionadas para compor
estas capas sao supermodelos, magras, com roupas de grifes e maquiagem
profissional. Mesmo dando énfase ao discurso feminista, as imagens seguem o
padrao ja conhecido e seguido.

Segundo Connerton (1976) “a critica [...Jtorna transparente o que previamente
estava oculto, e, ao fazer isso, inicia um processo de reflexdo prépria, nos individuos
ou grupo”. Os leitores da revista consomem o exemplar e tendem a seguir o que as
matérias sugerem, o que gera uma frustracéo, ja que o ideal ali descrito € praticamente
impossivel de ser atingido, levando sempre em consideracdo que as mulheres e as
producdes utilizadas para representar o feminino nas revistas sdo producdes
praticamente impecaveis, que também contam com a ajuda de ferramentas digitais

para moldar todo o material que sera publicado.
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O feminismo apresentado pela direcdo da revista € raso mesmo que a carta da
diretora e o subtitulo do ensaio Elas por Elas, exemplifique que o feminismo ndo é um
movimento de modismo, € um movimento que “veio para ficar” (ELLE, dez. 2015, p.
196).

Roland Barthes (2001), em sua obra Mitologias, nos ensina que a imagem é
certamente mais imperativa que a escrita, pois ela nos impde significacdo de uma sé
vez. Dentro desses termos, tanto a escrita quanto as representagdes, sejam elas
fotogréficas, reportagens, publicidade, cinema, reportagem ou espetaculos, servem
de suporte a fala mitica. A imagem, e isso se tornam muito importante hoje em dia,
por ser significativo.

A perspectiva semiologica de Barthes teve como objeto qualquer sistema de
signos, seja qual for sua substancia, seus limites, imagens, gestos, desde que
constituam um sistema simbodlico.

A partir desse conhecimento, ao analisarmos a revista como um todo,
observamos que as imagens que compdem a edicdo sdo contraditorias aos textos
apresentados no mesmo. Enquanto a revista remete frases de libertacdo de padrdes
e de apoio ao movimento feminista, as imagens utilizadas para compor o exemplar
dizem o contrario ao utilizarem modelos brancas, magras e jovens, como veremos no
capitulo seguinte.

Aplicando os conceitos da semiotica estudados por Barthes, podemos observar
qgue ha uma dependéncia entre a linguagem verbal e a linguagem imagética, quando
se trata de tendéncias de moda, propriamente dita. Mas, quando se trata da analise
da edicdo de dezembro de 2015, estudada aqui, notamos que as diferencas entre o
discurso de imagem e o discurso da escrita se intensificam por todo exemplar.

Nos proximos tépicos, irei explanar com mais detalhes essas diferengas.

5.1 Manifesto

Partindo da Analise Critico de Discurso, desenvolvida por Norman Fairclough,
desenvolverei uma breve analise sobre outras partes da revista, que abordam o tema

feminismo.
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A Analise Critica do Discurso de Fairclough (1989) pretende “aumentar a
consciéncia de como a linguagem contribui para a dominagcdo de umas pessoas por
outras, ja que essa consciéncia é o primeiro passo para a emancipagao”. A ACD ¢ a
andlise das relacdes dialéticas entre semioses, e outros elementos das praticas
sociais. Uma das caracteristicas chaves desse modelo € a combinacéo de elementos,
dentro das praticas em questdo, com os elementos dialéticos, onde identificamos
maneiras para superar os obstaculos. Ele combina uma apreciacdo negativa, no
diagnostico do problema, com uma apreciagdo positiva, na identificacdo das
possibilidades até entdo inconcebidas para a sua resolugéo, levando em consideragéo
a maneira como as coisas estdo. (FAIRCLOUGH apud MELO, 2012).

Segundo Fairclough (2012):

A ACD é uma forma de ciéncia social critica, projetada para mostrar
problemas enfrentados pelas pessoas em raz&o das formas particulares de
vida social, fornecendo recursos para que se chegue a uma solugéo. E claro
gue isso leva a uma pergunta: um problema para quem? Na condi¢do de
ciéncia social critica, a ACD tem objetivos emancipatérios e focaliza os
chamados “perdedores” dentro de certas formas de vida social — 0s pobres,
os excluidos socialmente, aqueles que estdo sujeitos a relacbes opressivas
de raga e sexo, e assim por diante. Mas isso ndo nos da um conjunto de
problemas sociais claramente definidos e incontroversos (FAIRCLOUGH
apud MELO, 2012, p. 24).

Nas primeiras paginas da revista, onde podemos encontrar a Carta da Diretora,
mostra para os seus leitores como foi todo o processo de montagem da edigéo
denominada Moda e Feminismo. Como ja citado, Barbosa explica as frases de efeito
gue compdem as quatro capas que foram utilizadas nesta edicdo e no ensaio
fotogréfico Elas por Elas, que € um dos itens que sera analisado neste ponto da
pesquisa. As frases escolhidas foram selecionadas baseadas nos cartazes utilizados
nas manifestacdes do na de 2015, provando neste momento a teoria de Fairclough e
pelas praticas discursivas. A maioria das frases utilizadas na edicdo aborda o tema do
vestir feminino, uma caracteristica em comum com a revista, jA que a mesma é uma
revista que aborda a moda feminina.

Susana conta que ir além da moda, que € um assunto rotineiro na revista,
algumas representantes dos principais movimentos feministas do pais, foram
convidadas para compor um manifesto feminino, com as reivindicacdes mais
importantes para as mulheres da nossa sociedade. As representantes escolhidas s&o:
Juliana Faria, Clara Averbuck, Djamila Ribeiro, o coletivo Blogueiras Negras, Sofia
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Soter, e Helena Dias.5 O manifesto vem apresentado nas paginas 178, 179, 180 e
181, e € composto por 41 reivindicacbes. O manifesto é apresentado da seguinte

forma:

A pedido da ELLE, seis entre as mais representativas frentes do feminismo
atual, elegeram 41 das principais reivindicacdes do movimento. Ao falar sobre
beleza, sororidade, assedio, feminilidade, trabalho e a questado racial, elas
resumem o quanto ainda estamos distantes de varias conquistas (ELLE, dez.
2015, p. 178).

O manifesto traz frases aleatdrias, que abordam os mais variados temas, como
0 preconceito e a intolerancia da mulher no ambiente de trabalho e na midia; a
diferenca salarial; o feminicidio; a violéncia doméstica; a auséncia do desejo de ser
mae; e outros assuntos que sado pautados na luta feminista.

Para a analise deste momento, selecionei dez frases que compdem o
manifesto, onde todas abordam temas referentes aos padrdes de beleza impostos.

As frases selecionadas sao:

1) Item 5: Queremos que a empatia seja estendida a todas que tém
experiéncias distintas das nossas. A sororidade s6 entre iguais ndo basta.

2) Item 7: Queremos que todas reconhecam seus proprios privilégios e impacto
gue eles tém nas relagcdes mesmo entre mulheres que se considere, respeite e crie
empatia com a diferenca.

3) Item 9: Somos contra padrdes de beleza irreais que nos diminuem, controlam
e adoecem, para alimentar uma inddstria que s6 tem a ganhar com a nossa
inseguranga e um machismo que quer nos mantes enfraquecidas.

4) Item 10: Queremos deixar claro que ndo devemos beleza ao mundo. Ela é
apenas uma das muitas caracteristicas que possuimos. Dizer que mulheres devem
ser bonitas € s6 mais uma forma de nos manter inseguras e impedir que alcancemos
VOOS maiores.

5) Item 11: Queremos aceitar Nnosso corpo, nossa pele e nosso cabelo e poder

nos amar como somos, em todas as variedades que nos tornam unicas.

5 Juliana Faria: fundadora do Think Olga; Clara Averbuck: Criadora do blog Lugar de Mulher; Djamila
Ribeiro: pesquisadora e mestre em filosofia politica, pela Universidade Federal de Sdo Paulo; Coletivo
blogueiras negras: é um coletivo que se apresenta como uma plataforma feita por, para e sobre
mulheres negras; Sofia Soter: co-fundadora e ex-diretora geral da revista online Capitolina, e, Helena
Dias: ex-diretora e atualmente repdrter especial da revista online Azmina.
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6) Item 12: Nosso corpo, nossas regras: a escolha de nao nos depilarmos, néao
usarmos maquiagem ou vestirmos determinadas roupas s diz respeito a nos
mesmas. Nao nos torna melhores nem piores que ninguém.

7) Item 13: Queremos o direito de envelhecer em paz, sem a exigéncia de uma
pele e de um corpo eternamente jovens.

8) Item 14: Pelo fim do uso do Photoshop em nossas fotos, pois ndo precisamos
ser diferentes do que somos.

9) Item 15: Por respeito as nossas proprias construcdes de feminilidade, que
possamos ampliar o conceito de feminilidade e ndo sejamos for¢cadas a seguir um
padréo, seja de beleza, seja de comportamento.

10) Item 36: Nao admitimos mais sermos tratadas por estere6tipos e de
maneira eurocéntrica pela midia e pela sociedade, apagando nossas vivéncias e
nossa existéncia.

Os itens aqui selecionados foram escolhidos por abordarem o mesmo tema, o
padrdo de beleza estereotipado pela sociedade. E relevante destacar estas frases
apresentadas pela revista, pela grande contradicdo que todas elas apresentam em
relacdo as modelos que compdem todos os artigos referentes ao feminismo neste
exemplar, que comega com um aglomerado de frases de apoio a libertacdo dos
padrbes, e finaliza com um ensaio fotografico composto por supermodelos,
superproduzidas, magras e jovens.

O item 9 deixa isso muito claro, ao afirmar que as mulheres sao contra esses
padrbées de belezas inatingiveis, que fortalecem a industria da moda que s6 tendem a
ganhar com a inseguranca das mulheres.

Os itens 5 e 7 abordam temas como empatia, sororidade e respeito com as
diferencas, o que a revista também trouxe como contradicdo, ja que as fotos
apresentadas no manifesto estdo editadas, de forma que é imperceptivel distinguir as
diferencgas entre as mulheres convidadas para elegerem as frases do manifesto.

Ja os itens 10, 12 e 15 abordam o tema feminilidade e beleza, de forma que
afirmam gque as mulheres ndo devem beleza ao mundo, e que as escolhas de fazerem
coisas como depilacdo e uso de maquiagem é uma escolha que deve partir de cada
mulher, é uma escolha pessoal, e ndo deve ser mais uma das regras impostas pela

sociedade. Estes itens também falam sobre a escolha de vestir determinadas roupas
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e que a mulher ndo deve ser julgada pela roupa que usa, porque isso também é uma
escolha unica e pessoal de quem a veste.

Os itens 11, 13 e 14 falam sobre a aceitacéo do corpo, da pele e do cabelo, o
nao uso do photoshop e que todas as mulheres possuem o direito envelhecer, pois
nenhuma mulher precisa ser diferente do que ela realmente é. E perceptivel durante
toda a composicao da revista que esses itens ndo sdo colocados em pratica, nem nas
fotos das autoras, nem nas fotos apresentadas nos artigos relacionados ao feminismo
e nem no ensaio Elas por Elas, que foi produzido especialmente para compor o
especial feminismo da revista.

Outro topico contraditorio presente neste manifesto € o item 36, no qual se
reivindica o ndo uso de esteredtipos para representacdo das mulheres, quando a
revista optou justamente por trazer em sua composicdo apenas fotografias de
mulheres que seguem os velhos padrées jA conhecidos, trazendo modelos para
representar a grande massa feminina.

Essa correlacdo entre discurso escrito e discurso da imagem € um tema
amplamente estudado pela semiética, e precisa ser analisado para que a

comunicacao possa ser compreendida da melhor forma.

Figura 24 — Pagina do manifesto — Revista ELLE
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Aplicando a metodologia de Barthes, podemos notar uma contradi¢cao entre o
discurso verbal e o discurso imagético do manifesto. Os itens expostos no manifesto
nao séo colocados em pratica, nem nas fotos das autoras convidadas para compor o
artigo. Como j4 citado, os itens 11, 13 e 14 falam sobre a aceita¢cdo do corpo e o0 ndo
uso do photoshop, porque as mulheres nédo precisam ser diferentes do que sao, e as
fotos das autoras vem editadas, escondendo todas as caracteristicas de todas elas.
N&o é possivel identificar, fielmente, nenhuma caracteristica dessas mulheres.

Ao falar sobre libertacdo dos padrbes e da exaltacdo das diferencas, o
manifesto deveria vir com fotos tradicionais, mostrando e realgando, primeiramente,

as diferencas entre as autoras que listaram as frases deste artigo.

5.2 Elas por Elas

Os discursos das revistas de moda vao muito além das reportagens presentes
nas entrevistas, nas cartas das editoras e nas reportagens publicadas ao longo do
exemplar. As revistas especializadas em moda costumam produzir seus préprios
editoriais, que ilustram em suas paginas looks e ideais, para ilustrarem as suas
paginas das mais diversas formas. Estes editoriais costumam obter um material
menos comercial do que os ensaios produzidos nos anuncios.

Assim, como 0s textos que estao presentes nas revistas, os editoriais também
possuem um discurso. Sejam pelas modelos escolhidas, pelos cenarios, pela
composicao fotogréfica, pelas roupas ou pelo conceito que a edi¢do quer transmitir.

Como em outros inumeros pontos da revista foram observadas contradicoes,
nao seria diferente com o ensaio que fecha o especial feminismo. O ensaio Elas por
Elas, foi um ensaio produzido por Susana Barbosa, fotografado por Nicole Heiniger, e
editado por Marcell Maia.

O ensaio € composto por nove fotos, ao longo de doze paginas. Duas fotos
estdo ocupando duas péaginas cada, e uma pagina abre o ensaio com o titulo e uma
breve explicacdo sobre o conteddo do mesmao.

O ensaio foi realizado na técnica preto e branco, assumindo assim um conceito
mais despojado, proximo de uma fotografia artistica. Segundo Flusser, “muitos
fotégrafos preferem fotografar em preto-e-branco, porque tais fotografias mostram o

verdadeiro significado dos simbolos fotograficos: o universo dos conceito” (2002, p.
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39). Os editores deste ensaio optaram por utilizar uma técnica que traz o texto escrito
em uma tarja vermelha, que acaba se destacando e trazendo o olhar do leitor para o
plano de leitura, deixando a fotografia propriamente dita para segundo plano. O ensaio

€ apresentado da seguinte maneira:

N&o é tendéncia nem modinha: o poder da mulher sobre seu préprio corpo é
lei, ndo importa se o look é curtinho, discreto, ultrassexy ou confortavel,
nenhuma expressdo do estilo é desculpa para violéncia, sexismo e
machismo. Respeito para todas! (ELLE, dez. 2015, p. 196).

O ensaio € uma superproducdo de nove imagens, composta por cinco modelos
superproduzidas, utilizando roupas e acessorios de grifes supercaras. O time de
modelos é formado por quatro mulheres brancas e uma negra.

Todas as modelos usam roupas sensuais, com transparéncias e recortes que
deixam a pele a amostra.

O conteudo apresentado neste editorial se opde a ideia da multiplicidade de
corpos gue a editora cita em sua carta, no inicio da edi¢cdo, uma vez que todas as
modelos contratadas para estas fotografias possuem o mesmo padrdo corporal
tradicional e tanto criticado durante todo o exemplar.

Uma das lutas do movimento feminista € a luta pela desmistificacdo da mulher
negra perante a sociedade. A mulher negra € associada a uma heranca negativa,
oriunda da época da escravidao.

Um ponto positivo nesse ensaio sdo as fotografias da modelo negra, Mahany,
ao qual a mesma foi fotografada com os cabelos raspados, o que vai contra 0s
padrdes femininos. (FIGURA 25).

Em contrapartida, ela foi a modelo mais sexualizada de todo o ensaio, trazendo
seminudez em suas fotografias. Para o leitor, ficou claro que esta foi uma forma que
a revista encontrou para compensar a falta da seducéo que o cabelo traz consigo,

objetificando mais uma vez a mulher.
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Figura 25: Fotos da modelo Mahany, no ensaio Elas por Elas
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O que nés, os brasileiros, simbolicamente representamos e comunicamos
sobre as mulheres negras seguem um padrdo de sexismo de um corpo refere-se a
um tipo de mulher desenhada como uma pessoa que, além de inspirar sexualidade, &
“condicionada” as praticas servis, heranga da sua configuragéo de identidade dentro
do cenério brasileiro. Existe um simbolo de mulher negra, formosa, cheia de curvas,

que € um padrao “impregnado” nas nossas mentes.

No Brasil, 0 estupro colonial perpetrado pelos senhores brancos portugueses
sobre negras e indigenas esta na origem de todas as construcdes sobre a
identidade nacional e construcdes hierarquicas de género e raca presentes
em nossa sociedade, configurando aquilo que Angela Gilliam define como ‘a
grande teoria do esperma da formagao nacional’, mediante o qual, segundo
ela: 1) o papel da mulher negra na formacao da cultura nacional € rejeitada;
2) a desigualdade entre homem e mulher é erotizada; 3) a violéncia sexual
contra as mulheres negras é romantizada (CARNEIRO apud MOREIRA,
2007).

Como afirma a feminista e mestre em filosofia, Djamila Ribeiro, ao participar de
um episodio do programa Saia Justa, que foi ao ar no dia 30 de maio: “tem um histérico
de construgdo em cima da mulher negra que objetifica muito essa mulher”.

Utilizar a imagem de uma modelo negra, dentro dos padrdes corporais pré-

estabelecidos, utilizando roupas de luxo e com frases de feito, ndo debate o direito de
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ir e vir sem ser violada, nem conversa sobre a reivindicagcdo da liberdade sexual,
imageética e objetificada dos corpos e principalmente ndo fala sobre o sexismo sofrido
pela mulher negra.

Nenhuma das outras modelos, que séo brancas, foram representadas de forma
desnuda nas fotos do editorial.

Em funcao desse passado histérico, marcado pela desumanizagéo que, como
consequéncia, constitui um obstaculo a construcdo da individualidade social,
0 negro buscar constituir-se como tal, esse processo €& conturbado,
esbarrando em inimeras dificuldades; esse passado histérico é constitutivo
desse processo. Se o0 negro, de um lado, é herdeiro desse passado historico
gue se presentifica na memoria social, e que se atualiza no preconceito racial,
vive, por outro lado, numa sociedade cujas auto-representacdes denegam
esse mesmo racismo, camuflando, assim, um problema social que produza
efeitos sobre o negro, afetando sua prépria possibilidade de se constituir
como individuo no social; assim, ndo se discute o racismo que, na condicao
de um fantasma, ronda a existéncia dos negros (NOGUEIRA apud
AZEVEDO, 2017).

Mostrar partes desnudas em um ensaio fotogréafico € aceitavel, principalmente
em um editorial que preza a libertagdo dos corpos, mas quando a exposicao se
acentua apenas sob a mulher negra € necessario problematizar a questdo em
evidencia. A sexualizagdo da mulher negra acontece no editorial de forma sutil, quase
imperceptivel aos olhares desatentos.

Entdo, apesar de trazer uma modelo, negra e de cabelos raspados, o
esteredtipo ligado ao sexismo da mulher negra ainda é mantido, ao trazer a mulher
negra com menos roupa que todas as outras modelos deste ensaio.

Ja a modelo Laureen, branca e loira, obteve o maior espaco em destaque no
ensaio. A sua foto ocupa duas paginas no ensaio e pode ser encontrada no inicio da
revista também, mais precisamente na pagina 46, onde vem divulgado os créditos das

capas.
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Figura 26 — Foto da modelo Laureen, no ensaio Elas por Elas

VESTIDg

ou pELADA,

QUERO SER

Fonte: Revista Elle

A fotografia final do ensaio traz as cinco modelos, juntas. A composi¢éo desta
fotografia traz uma ideia de unido, remetendo um dos conceitos do movimento, que é
a sororidade. A frase utilizada para completar a composicéo desta fotografia foi uma
frase utilizada em diversos movimentos feministas pelo pais, “Mexeu com uma, mexeu

com todas”.

Figura 27: Ultima fotografia do ensaio Elas por Elas

Fonte: Revista Elle Brasil
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As modelos que estrelam esse ensaio sdo todas magras e jovens,
representacdo padronizada da beleza. Nenhuma é baixa, nenhuma é plus size,
nenhuma é velha, e todas vestem roupas de luxo. Nem 0s corpos e nem as roupas
fazem parte da representacdo da massa consumidora. O que a imagem mostra é uma
opressao sob as mulheres que nao fazem parte desse padrdo. Segundo Marques
apud Azevedo (2017),

Contudo, quando se embeleza as representacdes femininas numa edi¢éo
sobre feminismo, pode passar uma ideia de que a intencdo é embelezar o
feminismo, torna-lo mais aceitavel, ja que a regra na sociedade é ser bonito
para ser aceito. E uma mensagem extremamente confusa, perigosa e
contraditéria. (MARQUES apud AZEVEDO, 2017)

O feminismo representado nesta edicdo é moldado e configurado para ser
vendivel. As mulheres utilizadas para representar o movimento ao longo da edi¢ao
sdo mulheres moldadas pelo consumo e pelo padréo de beleza ja conhecido. O corpo
utilizado na industria da moda é um corpo oprimido, remodelado e modificado pelos
interesses do mercado.

Por isso, através da midia, segundo Mazer apud Azevedo (2017) nés
consumimos imagens e atribuimos valores para elas, e mesmo que de forma apenas
mental, vamos criando escalas do que e de quem deve ser considerado belo ou feio,
e julgamos todos a partir deste conceito. “Da mesma maneira, quando em nossa
cultura instituem-se os padrbfes estéticos para a beleza corporal, os atributos de
beleza séo julgados, determinados e comparados como mercadorias” (MAZER, D,
apud AZEVEDO, 2017). Com isso, percebemos que ao invés de realcar a liberdade
das mulheres dos padrdes, este exemplar apenas reforcou ainda mais os padrées
opressores, segregando e descontextualizando o movimento feminista.

Como ja foi citado ao longo deste trabalho, este ensaio traz frases que foram
retiradas dos cartazes das manifestacdes feministas. Além das frases ja citadas que
compdem as capas da edi¢ao, o ensaio apresenta outras frases, tais como: “Uso saia
curta e exijo respeito”, “Talento ndo tem género”, “Minha roupa ndo mede meu
carater”, “Look do dia: corpo livre para combinar a mente”, e “Mexeu com uma, mexeu
com todas”. A escolha das frases possui uma clara ligagdo com o tema que a edi¢gao
recebe: Moda e Feminismo. Entretanto, a escolha das modelos para compor o ensaio

e as atitudes da direcdo da revista ao longo de todo seu exemplar abrem
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guestionamento e contradicfes em relacdo aos padrdes e estereotipos impostos pela
inddstria da moda.

Tendo em vista que o tema da edicdo é feminismo, para manter a coeréncia
em relacdo aos assuntos aqui abordados, utilizar fotos de mulheres reais, com as mais
diversas formas e tamanhos de beleza, na construcdo de suas capas e em seus
ensaios seriam uma forma de empoderar as leitoras, incentivando fielmente a quebra
dos padrdes e estereotipos estabelecidos, reafirmando assim o conceito apresentado
pela revista, apoiando e incentivando as mulheres a se aceitaram como séo.

Os assuntos tratados durante todo a revista se limitam a assuntos corriqueiros,
considerados “coisas de mulher’. Ao abordar um tema que ndo atingem 10% da
edicao, a revista apenas reforca a ideia de que as mulheres se interessam apenas por
esses temas corriqueiros, quando na pratica mulher se interessa por temas que lhe
despertam interessa, sejam ele qual for. Entretanto, as revistas de maior circulacao
no Brasil, infelizmente, ndo levam em consideracdo tal aspecto e insistem em
permanecer no modelo da atual midia opressora, no qual ainda atinge grande parte
do publico feminino.

E de extrema importancia destacar que as edicbes seguintes fogem dessa
propagacao de “novo comportamento” da revista. As trés edigdes seguintes da edicao
331, fogem deste novo conceito, apresentando mulheres dentro dos padrdes de
beleza convencionais, ndo trazendo novos corpos, nem novas representacoes,
mesmo quando apresentavam temas feministas e empoderados.

Com tudo isso, podemos afirmar que a revista deve ter pensado muito mais nas
vendas dos seus exemplares, que na real estratégia de mudanca do comportamento
da direcdo da revista, apresentado no artigo Carta da Diretora, o que também explica
a sexualizacao tao forte da mulher no ensaio Elas por Elas, ja que a sensualidade da
mulher utilizada como um indice para aumentar o numero de vendas apenas fortalece
uma industria machista, vai contra todos os principios do manifesto feminista.

O que encontramos neste exemplar € um feminismo montado pelas revistas de
moda, de forma elitizada e superficial, que tenta vender as mesmas coisas de sempre,

so que apropriado de um discurso falso de incluséo.
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6 Consideracgdes Finais

Este trabalho se propds a apresentar, inicialmente, momentos da histéria que
foram importantes para a trajetoria da luta feminista e para a representatividade da
mulher. Ao apresentar brevemente a linha do tempo da imprensa feminina, que teve
a funcdo de remodelar o lugar da mulher na sociedade e abrir espaco para a
divulgacdo das lutas femininas, podemos tracar o caminho até o nosso objeto de
estudo.

A moda sempre foi um assunto pautado por toda imprensa feminina, trazendo
inseguranca para as leitoras, devido a ditadura da magreza. A moda ndo € mais vista
apenas como uma peca de vestimenta para protecdo do corpo, hoje, ela esta
diretamente ligada a identificacdo do individuo e de sua socializacdo perante a
sociedade. A moda também se tornou o primeiro contato e a primeira linguagem entre
os individuos.

A partir deste reconhecimento, o objeto deste estudo, a edicdo 331 da revista
ELLE Brasil — Moda e Feminismo —, publicada em dezembro de 2015, apresenta que
apesar da diretora da revista, Susana Barbosa, afirmar que a iniciativa do grupo foi
inovadora, ao associar moda e feminismo em um veiculo de comunicac¢do nacional, a
publicacdo apresenta ideias rasas e que entram em contradicdo a todo o momento. A
revista ELLE Brasil foi a primeira a abordar o tema feminismo em suas paginas,
levando em consideragdo que o assunto foi uma forte tendéncia e popularizagdo no
ano de 2015.

O tema abordado nesta pesquisa, sobre a relagdo do feminismo e a sua
ressignificacdo dentro da revista ELLE Brasil, foi importante para abrir espacos para
a discussdo do tema, visto que o feminismo € um assunto que traz consigo um
movimento de extrema importancia para a nossa sociedade. E uma luta que, a cada
dia, aumenta 0 seu espago e 0 seu numero de conquistas.

Quando uma revista de moda surge com uma edicdo sobre o movimento,
comprova que o feminismo esta ganhando cada vez mais for¢ca e mais espaco, diante
de uma sociedade que cresceu dentro de um pensamento machista, sexista e
singular. Falar sobre o assunto € importante, tendo em vista que a sociedade ainda
tem um conceito bastante equivocado sobre o tema feminismo, por isso, € perceptivel

ver nas paginas da edicdo uma apresentacao falha sobre ele. Mesmo trazendo para
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a nova identidade da revista um assunto tdo importante, 0 machismo e o sexismo
ainda se encontram muito presentes por toda a edicéo.

A revista ELLE falha ao abordar temas como a libertacdo dos padrdes
corporais, apresentando supermodelos, magras, para estrelar as suas capas,
guebrando assim os conceitos do movimento feminista.

Segundo Cruz (2008),

Empoderamento € o mecanismo pelo qual as pessoas, as organizacdes, as
comunidades tomam controle de seus proprios assuntos, de sua prépria vida,
de seu destino, tomam consciéncia da sua habilidade e competéncia para
produzir e criar e gerir (CRUZ, 2008, p. 7)

Por isso, ao invés de comunicar as leitoras qual corpo deveriam ter, como
deveriam se comportar e como deveriam de vestir, a direcdo deveria incentivar as
mulheres a se aceitarem como séo, a aceitarem as mais diversas formas de beleza.

Considerando que a moda anda lado a lado com a mulher, colaborando com o
seu empoderamento e aumentando a sua representatividade, a edicdo poderia ter
apresentado em suas paginas uma outra forma de apresentacdo deste assunto,
explanando e aproveitando todo o seu espac¢o midiatico para explorar bem o assunto,
trazendo representagdes de mulheres reais em seu conteudo.

A analise critica do discurso permite que estruturas padronizadas sejam
guebradas, estruturas essas que s6 servem para manter a sociedade arcaica, que
mantém a hierarquia do sexo masculino, necessitando de uma remodelagem, ja que
mesmo com 0 passar dos anos a mesma insiste em diminuir o valor e a autoestima
da mulher.

Enquanto um manifesto exalta a aceitacdo e a pluralidade dos corpos e das
belezas, os editoriais e as mulheres em destaque por toda a revista mostram as
caracteristicas provenientes dos padrdes ja conhecidos, ao trazer as mulheres de
forma hegeménica e em poses sexualizadas, o que configura as relacées masculino-
feminino que definem as mulheres como objetos sexuais e impondo um padréo de
perfeicdo corporal (CRANE, 2009). Fato este que se agrava ainda mais quando se
trata dos anuncios publicitérios da edigé&o.

Quando idealizei este trabalho, de inicio pensei que seria algo realmente
inovador e que a inovacao da edicdo, em abordar um tema como o feminismo, era um
enorme avancgo para o mundo da moda. No entanto ao observar cuidadosamente o

exemplar percebi que o mesmo abordava o tema por este estar na “moda”, e que
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varios outros veiculos de comunicacdo, como os blogs, ja faziam isso de forma mais
clara e objetiva, abordando o verdadeiro significado das lutas do movimento. A edicdo
331 ndo seguiu o0 mesmo caminho, podemos encontrar na edicdo uma vontade pela
luta feminina que n&o se consolidou, principalmente no editorial Elas por Elas, que foi
o0 ponto mais fraco e contraditorio da edicdo. Neste ensaio eu ndo me senti
representada, como milhares de outras leitoras também ndo se sentiram
representadas, fato esse que é rotineiro nas revistas de moda.

As péaginas desta edicéo poderiam ter sido preenchidas com historias reais de
superacao e de aceitacdo do corpo, apresentando editoriais que deixassem em
evidencia da beleza de ser diferente, utilizando o seu poder para ajudar as mulheres,
se tornando uma grande aliada das lutas feministas.

Mesmo o movimento feminista acontecendo e se tornando um movimento
grandioso ao longo dos anos, ainda temos muitas mulheres reféns dos padrdes de
beleza impostos pela midia, inclusive temos um exemplar da revista que aborda o
tema, mas traz subentendido esses padrbes, levando as mulheres a acreditarem e
seguirem essa ditadura da moda que o movimento tanto desconstroi.

Com tudo isso, apesar de a revista ser a primeira a abordar um tema de
importancia social, a edicdo ndo o faz de forma verdadeira e coerente, trazendo de
forma contrariada os ideais que o0 movimento feminista realmente prega, mostrando
aos seus consumidores que o exemplar foi feito para ser vendido, ao abordar um tema
gue estava em evidéncia durante o ano de 2015, seguindo assim um conceito arcaico

da imprensa feminina que era o de distrair e mitificar as mulheres.
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