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RESUMO

A moda se faz presente em diferentes contextos da vida social, atravessando comportamentos,
gostos, arte, roupas e modos de se comunicar, além de ser uma forma de expressdo que vem
sofrendo modificagdes ao longo dos anos. Ela se adequa ao modo de viver e pensar de cada
periodo. Nos dias atuais as pessoas buscam constantemente acesso a informacdes de moda por
meio das revistas, veiculos que desde seu aparecimento mostram para as leitoras formas de se
vestir, se comportar, modos de ser. Podemos afirmar entdo, que esses veiculos sdo produtores
de subjetividade na atual sociedade. Diante disso, temos como objetivo geral na pesquisa
Cartografar que modos de subjetivacao sdo produzidos nas imagens de moda da revista Vogue
Brasil. E, por meio deste, como objetivos especificos buscamos identificar as imagens de moda
que a revista Vogue Brasil pde em circulacdo; Compreender como as imagens de moda
produzem perfis subjetivos; Conhecer quais sdo esses perfis subjetivos. Para pautar essa
caminhada, elegemos a cartografia como estratégia de pesquisa, para mapear as producées de
sentidos e agenciamentos produzidos nas imagens de moda em circulagdo na revista Vogue
Brasil. Nos apoiamos nos aportes tedricos acerca do estudo de classes sociais, historia da moda
e das revistas femininas e producdo de subjetividades com um direcionamento a partir de
Guattari. A revista Vogue Brasil nasceu em maio de 1975 e se organiza em torno de informacdes
sobre assuntos ligados a moda e tudo que envolve esse universo, fazendo circular sentidos que
atuam como ofertas de modos de ser pret-a-port, como modelizacdes de subjetividades a serem
seguidas, copiadas, consumidas. Temos ai prototipos de subjetividades que se constituem nos
espacos de visibilidade, ou na exterioridade da exibicdo ao olhar do outro. A revista oferta
diferentes estilos de vida para seus leitores, além da figura tradicional feminina, ao longo da
nossa analise pudemos visualizar uma mudanga e a insercao de assuntos pouco comentados no
universo feminino, como também coloca a mulher como sujeito de livre escolha e independente.

Palavras-chave: Subjetividades; Midia; Vogue Brasil; Cartografia; Moda.



ABSTRACT

Fashion is present in different contexts of social life, crossing behaviors, likes, art, clothes and
ways of communicating, besides being a form of expression that has been undergoing changes
over the years. It fits the way of living and thinking of each period. Nowadays, people constantly
search for fashion information through magazines, vehicles that since their appearance have
shown readers ways of dressing, behaviors, and ways of being. We can affirm, that these
vehicles are producers of subjectivity in the present society. In view of this, we have as general
objective to Cartographic that modes of subjectivation are produced in the fashion images of
Vogue Brazil magazine. And, through this, as specific objectives we seek to identify the fashion
images that Vogue Brazil magazine puts in circulation; Understand how fashion images
produce subjective profiles; To know what these subjective profiles are. To guide this walk, we
chose cartography, a research strategy, to map the production of meanings and assemblages
produced in the fashion images circulating in Vogue Brazil magazine. We support the
theoretical contributions about the study of social classes, history of fashion and women's
magazines and the production of subjectivities with a Guattari orientation. VVogue Brasil
magazine was born in May 1975 and is organized around information on subjects related to
fashion and everything that surrounds this universe, circulating senses that act as offers of pret-
a-port ways of being, such as modeling of subjectivities to be followed, copied, consumed. Here
we have prototypes of subjectivities that constitute the spaces of visibility, or the exteriority of
the exhibition to the gaze of the other. The magazine offers different lifestyles for its readers,
besides the traditional female figure, throughout our analysis we were able to visualize a change
and the insertion of subjects little commented on in the feminine universe, as well as places the
woman as a subject of free choice and independent.

Key-words: Subjectivity; Media; Vogue Brazil; Cartography; Fashion.
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INTRODUCAO

As roupas estdo presentes em nosso dia a dia e nos relacionamos ao longo da vida com
as vestimentas, nos comunicamos e passamos as demais pessoas pensamentos e sentimentos
através do que vestimos. Diante disso, essa forma de expressao nos traz muita curiosidade para
entender como se d& o relacionamento entre moda, pessoas e sociedade. O interesse foi
crescendo e trazendo novos olhares para pesquisarmos a moda, unindo moda e comunicagdo na
busca de acalmar essa inquietacdo que é tentar compreender como 0s sujeitos se relacionam
com as vestimentas e como as revistas que constantemente ofertam imagens de desejos para
seus leitores interagem com seus clientes, produzindo modos de ser.

A palavra moda nos da um sentido abrangente do que seja costume e comportamento, é
utilizada em diferentes contextos, por diversos setores da sociedade. O termo moda vem de
modus (modo, maneira) ¢ da palavra francesa “mode”. O uso da expressdo moda esta bastante
associado a palavra costume, partindo do pressuposto de algo que determina o modo de ser de
determinado grupo ou sociedade. Além disso, podemos interligar também a moda ao conceito
de sistema, ou seja, diversos elementos relacionados entre si. (CALANCA, 2011, p. 11-12). Por
conta disso, podemos dizer que a moda é delineada por meio de acontecimentos sociais que
permeiam as sociedades, quando as pessoas tém apreco pelo novo, pela mudanca.

Desde que se pode reconhecer a moda como uma ordem, como um sistema, esta se faz
presente em diferentes contextos da vida social, atravessando comportamentos, gostos, arte,
roupas € modos de se comunicar. A moda “¢ um dispositivo social definido por uma
temporalidade muito breve e por mudancas rapidas, que envolvem diferentes setores da vida
coletiva” (CALANCA, 2011, p. 13).

Direcionemos entdo o conceito de moda a indumentéria, a roupa em si. A vestimenta
desde os primdrdios vem indicando uma representacao acerca do que se quer mostrar para 0s
outros, os homens das cavernas utilizavam a pele do animal tanto para se proteger do frio como
para indicar aos outros do grupo que conseguiram cacar determinado animal. Esse modo de ver
a vestimenta foi se seguindo ao longo das sociedades. Desde a Idade Média até os dias atuais,
as roupas tém como papel indicar o privilégio e marcar a distancia social (MUZZARELLLI,
2010, p. 24). Mostram entdo condicGes sociais, grupos de pertencimento, religido e categoria
social. Segundo Muzzarelli (2010, p. 26), “indicavam, além disso, a marginalidade ou, melhor
dizendo, a que categoria colocada a margem da piramide social a pessoa pertence”.

As classes com maior poder aquisitivo adotavam determinadas roupas e objetos para se

diferenciarem das outras classes sociais, mas a classes populares acabavam assumindo esses
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mesmos estilos, assemelhando-se com as classes mais altas e, assim, as modas iam transitando
de classe em classe. Podemos enxergar ai um paradoxo: 0 mesmo tempo que a moda tem como
funcdo a diferenciacdo, o fato de as classes menos favorecidas tentarem se igualar e usar o
mesmo que as classes abastadas nos traz um resultado oposto, uma diluicdo nos modos de se
vestir e, portanto, uma necessidade de constante reinvencdo (BATTISTELLI, 2010).

Diante do exposto, é possivel refletirmos os diferentes modos de funcionamento da
sociedade que a moda nos oferece a pensar, quais eram e sao 0s papeis de determinada pessoa,
COMO 0S grupos se comportam e 0 como sdo construidos estilos de vida e modos de ser que séo
pautados pela relacdo estabelecida com a moda. A roupa, além de ser um meio de cobrir 0
corpo, funciona também como um modo de pensarmos as transformac6es da sociedade. Nas

palavras de Muzzarelli (2010, p. 29):

Uma roupa é um conjunto de pedacos confeccionados juntos para cobrir, enfeitar e
valorizar as partes do corpo humano: mangas, corpetes, colarinhos, saias ou calgas.
Uma roupa é a representacdo sintética e simultdnea de muitos acontecimentos:
pessoais e coletivos, econdmicos, sociais e politicos. E uma cunha fincada no corpo
da historia que permite, se maneja com competéncia e sensibilidade, nela penetrar e,
a partir de seu interior, colher os elementos importantes de uma época e de um
ambiente.

A moda entdo € uma forma de expressdo social que vem sofrendo modificacdes ao logo
dos anos juntamente com as mudancas da sociedade. Ela se adequa ao modo de viver e pensar
de cada periodo. “A metamorfose das roupas, mais do que um fazer, ¢ um modo de estar no
mundo, de se relacionar com a realidade” (CALANCA, 2011, p. 51). E possivel perceber entdo
uma logica de mudancas que identificamos a partir da sociedade também na moda, que traz
modifica¢fes continuas e inovagdes que sdo programadas para acontecer a cada seis meses,
impostas através de desfiles e meios que mostram informacdes sobre o assunto, nos quais se
valoriza a constante novidade, “um dispositivo social caracterizado por uma temporalidade
particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas” (LIPOVETSKY, 2009, p.
16).

Mesmo com essa constante mudanca, no momento em que uma pessoa escolhe vestir
determinada roupa, ela comunica algo. A partir de um corte, tecido, marca ou até mesmo cor,
pode-se transmitir a0 mundo sensagdes buscadas perante os outros, enfim, cada pessoa cria um
estilo proprio a partir do que quer mostrar, diferenciando-se dos demais. Como argumenta Mota
(2008, p. 25-26), “O vestir envolve gestos, comportamentos, escolhas, fantasias, desejos [...]
exprimindo nogoes, qualidades, posi¢des, significados”. Se determinada pessoa trabalha com

advocacia e pretende passar uma imagem mais séria no trabalho, provavelmente serd uma
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pessoa com um estilo classico, onde o predominio por cortes retos e cores sobrias prevalece,
passando assim para o publico um ar de seriedade.

N&o se pode negar que atualmente as pessoas estdo cada vez mais em busca de um estilo
préprio e isso € possivel com o acesso as informac6es de moda, através de revistas, blogs de
moda, novelas. Um veiculo que hoje alcanca destaque para essas informacgdes sdo as revistas
de moda, que surgiram a partir das revistas femininas.

De acordo com Buitoni (2009), o primeiro periddico feminino surgiu na Gra-Bretanha
em 1693, denominado de Lady’s Mercury. De acordo com a autora, no Brasil € provavel que
o0 primeiro periodico feminino seja O Espelho Diamantino, que surgiu no Rio de Janeiro, em
1827. A imprensa feminina e a moda sempre se interligaram, as publicagdes voltadas para as
mulheres no Brasil constantemente traziam elementos de moda, promovendo um modo de
democratizacdo em relacdo da informacdo do que vestir (BUITONI, 2009, p. 12).

Baldini (2006) se refere também as revistas como meios de disseminacdo da moda
utilizada e disseminada por alguns para os demais, quando ele nos mostra o surgimento da
primeira revista de moda, em 1797, na Franca, a chamada Les Journal des Dames et des Modes.
O autor cita que, com o surgimento de revistas de moda, foi possivel uma maior contribuicéo
para a divulgacdo do que as senhoras da alta sociedade estavam vestindo. Por meio de imagens
coloridas, eram lancados em circulagdo os figurinos que as senhoras de alta-roda estavam
usando. Esse fato fazia com que os alfaiates e jovens das &reas mais remotas tivessem acesso
as Ultimas tendéncias de moda parisiense.

As revistas femininas desde entdo passam para as leitoras formas de se vestir, comer, se
comportar na sociedade e como elas devem se mostrar a0 mundo, mulheres que buscavam

seguir tendéncias. Buitoni (2014, p. 38) explica:

No inicio da década de 1980, minhas pesquisas consideravam que a imprensa
feminina se articulava em torno de papéis e s6 de alguns papéis. Seu discurso era
opinativo, normativo, didatico, dissertativo, e dificilmente versava sobre mulheres
determinadas, individualizadas, com nome, profissdo e personalidade propria. Os
papéis apresentados pertenciam a mulher genérica, sem tempo, sem espaco, sem
classe. Era uma mulher pasteurizada e universalizada em nome do consumo.

Por meio do que aqui foi exposto, podemos falar entdo que a moda estabelece relagdes
com 0s sujeitos. As constantes mudancas e a busca pelo novo para se encaixar em determinado
padrdo faz com que as pessoas busquem cada vez mais um relacionamento com instrumentos
capazes de informar sobre as constantes mutacdes em relacdo a tudo que € moda.

E possivel encontrar no mercado diversas opgdes de revistas de moda, principalmente

voltadas para o publico feminino e de como as imagens de moda impressas em suas paginas
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mostram ao publico leitor determinados modos de ser, determinados modos de agir na
sociedade, de se comunicar através da roupa. Levaremos nosso olhar para a revista Vogue
Brasil, que chegou ao Brasil em 1975 e é lida por uma média de 200.000 leitores, 61% esta na
classe ABY, mais da metade desse niimero s&o mulheres que estdo entre 35 a 54 anos?.

Diante disso, buscamos entender como a roupa pode comunicar classe social, religido,
diferenciacdo de grupo por meio das revistas de moda, passando assim aos leitores
determinados modos de agir, de se vestir, de se mostrar ndo so hoje, mas ao longo dos anos.
Traremos entdo o seguinte questionamento para o desenvolvimento do estudo: Que modos de
subjetivacéo séo produzidos nas imagens de moda na revista Vogue Brasil?

Levamos como hipéteses para orientagdo do nosso trabalho: a) A revista Vogue Brasil
pde em circulacdo imagens de moda que produzem modos de subjetivacdo; b) Com a cartografia
dessas imagens de moda, é possivel tracar perfis de subjetivacdo que sao lancados pela revista.

Temos como objetivo geral na pesquisa Cartografar que modos de subjetivagdo sao
produzidos nas imagens de moda da revista Vogue Brasil. E, por meio deste, 0os objetivos
especificos sdo: a) Buscamos identificar as imagens de moda que a revista Vogue Brasil pde
em circulacdo; b) Compreender como as imagens de moda produzem perfis subjetivos; c)
Conhecer quais séo esses perfis subjetivos.

Com o propo6sito de acompanhar e percorrer todo esse processo, tomamos mao da
cartografia como estratégia de pesquisa para o desenvolvimento da pesquisa. A cartografia
consiste em uma estratégia de producdo de conhecimento em que o pesquisador experimenta e
vivencia o processo de pesquisa. Os modelos tradicionais de pesquisa direcionam o
desenvolvimento por meio de estratégias ja pré-estabelecidas e fixas, que estabelecem o
caminho a ser percorrido pelo pesquisador. Na cartografia, o caminho do pesquisador esta mais
préximo dos movimentos da vida, na qual o cartdgrafo segue pistas que guiam seu trabalho de
pesquisa, sem a hierarquizacdo e pontuacao do proximo passo a ser seguido e sim a habitacdo
do cartografo no territorio que busca compreender (PASSOS; KASTRUP; ESCOSSIA, 2015).

Como razbes de motivacdo para a construcdo deste trabalho, sabemos que as pessoas
estdo em constante relacionamento com as revistas, buscando sempre adquirir conhecimentos
acerca de assuntos de seus interesses. Diante disso, o0 presente trabalho, por meio do estudo
voltado para aportes tedricos acerca da producédo de subjetividades, ambiciona compreender

que modos de subjetivacdo sdo produzidos nas imagens de moda da revista Vogue Brasil.

! Termo utilizado pela prépria revista
2 Dados divulgados pelo Midia Kit 2018, disponibilizado pela revista.
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Além do que ja foi exposto, temos que a pesquisa assumird a cartografia como
referencial tedrico-metodologico. Essa € uma estratégia de pesquisa ainda pouco utilizada no
campo da Comunicacdo e isso fara com que se tenha um avanco na dimensdo tedrica-
metodoldgica do campo. Diante de tudo que foi dito, também & de interesse pessoal conhecer e
ver a moda por outros vieses, relacionando com a Comunicagdo. A roupa comunica e retrata
sentimentos e modos de ser e desde a graduacdo em Design de Moda é uma curiosidade pessoal
entender de que forma se constroi essas relacfes. Entendemos que as revistas, como meios de
comunicacdo, sdo importantes agenciadores de tendéncias e essenciais para o desenvolvimento
da moda local, nacional e internacional.

Apresentamos entdo a organizacdo dessa pesquisa, que estd disposta em capitulos da
seguinte maneira: 1 — A Vogue no cenario mundial e a Vogue Brasil: as revistas
femininas/moda, na qual falamos sobre nosso objeto de estudo desde seu surgimento até a sua
abertura no Brasil; 2 — As imagens de moda e processos de subjetivagdo: a cartografia como
acionamento tedrico-metodoldgico, onde tragamos com apoios tedricos nossos caminhos a
serem percorridos na pesquisa; 3 — Dos 33 aos 43 anos: a cartografia das imagens de moda da
revista Vogue Brasil, na qual mapearemos as imagens de moda da revista, buscando entender
como a revista constrdi seu publico leitor, que estilos de vida a Vogue Brasil oferta por meio de
suas imagens; 4 — Discussao dos resultados, analisaremos nossos resultados alinhando com
nossa teoria; 5 — Consideracdes Finais, nossas descobertas e consideracGes acerca do que foi

discutido durante todo o trabalho.



20

1. AVOGUE NO CENARIO MUNDIAL E A VOGUE BRASIL: AS REVISTAS
FEMININAS/MODA

1.1.A revista VOGUE

Vogue é um termo em inglés que traduzido ao portugués significa Voga. De acordo com
o dicionario Aurélio, seu significado é: 1. Ato de vogar. 2. Divulgacdo. 3. Grande aceitacao;
popularidade. 4. Uso atual; moda. 5. Remada. 6. Remador que sentado na popa, guia 0s demais.
Levemos agora os conceitos citados acima da palavra a revista Vogue, uma publicacéo que traz
para os seus leitores informacdes sobre o que esta em evidéncia na moda, um guia de estilo,
beleza e bem-estar, bem de acordo com seu termo e significado. Uma revista que durante toda
a sua trajetoria de edigbes buscou e busca ser guru de moda para diversas pessoas que
consomem o conteldo de suas paginas.

A revista Vogue é publicada pelo grupo Condé Nast International, uma editora sediada
em Nova York que, além da revista Vogue, produz outras marcas de revistas igualmente
conhecidas no mundo, entre elas, Glamour, Gentleman’s Quarterly, Architectural Digest,
Wired, House & Garden, Condé Nast Traveller, Tatler e Vanity Fair. Ao todo o grupo publica
143 revistas, conta com 100 sites e mais de 150 aplicativos para dispositivos moveis.?

Como o guia de moda que é, a revista Vogue tem uma longa trajetoria, para expor 0s
caminhos da revista, vamos comecar pelas primeiras edi¢des, ainda nos Estados Unidos para,
apos, conhecermos nosso foco: a Vogue Brasil. Para isso nos apoiamos na publicacdo de
Norberto Angeletti e Alberto Olivia, intitulada In Vogue, que nos mostra dados desde a abertura
até a ascensdo internacional da revista em questéo.

A revista Vogue nasceu com um propoésito de mostrar aos demais os habitos, costumes,
vestimentas, lazer, festas, reunides, tudo o que envolvia o universo da alta sociedade de Nova
York da época de sua criacdo. Criada em 17 de dezembro de 1892 por Arthur Baldwin Turnure,
no primeiro momento tratava-se de um folhetim semanal. Turnure era um membro ativo na
sociedade de Nova York e amigo de familias abastadas da cidade, tomando como principal
objetivo para com a revista mostrar o estilo de vida e principais acontecimentos relacionados a
essas pessoas. O ano de 1892 néo foi escolhido acidentalmente, mas sim porque nesse periodo
as familias mais tradicionais buscavam cada vez mais um lugar de destaque perante a sociedade

nova iorquina.

3 Dados buscados a partir do site Condé Nast International (link: http://www.condenastinternational.com)
(acessado: 28/03/2018).


http://www.condenastinternational.com/
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A primeira edi¢do da revista tinha como pautas artigos de moda direcionados a mulheres
e homens, informagdes sobre livros, masica e arte, além de assunto relacionados a etiqueta,
mostrando como as pessoas deveriam se portar na sociedade. Estava dividida nos seguintes
topicos: “Seen in the Shops”, “Vogue Designs for the Seamstress”, “Smart Fashions for
Limited Incomes”, “The Paris (or London) Letter”, “Society Snapshots”, “On Her Dressing
Table”, “The Well-Dressed Man”, “Play House Gossip”, “For the Hostess” € “Answers to
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Figura 1 - Capa Vogue, 1% ed, 17 de dezembro de 1892 (Fonte: www.pinterest.com.br, 28/03/2018)

Em geral, por seu criador ter um grande acesso aos principais atores que compunham as
paginas da revista, a publicacdo tinha um grande potencial em ser mais a frente que as
concorrentes, pois com essa facilidade conseguiam mostrar de perto a vida da aristocracia nova
iorquina, na qual exibiam para os leitores o interior de suas casas, suas reunides e seus
vestuarios vindos das Ultimas tendéncias da Europa.

Se formos olhar para as vestimentas do periodo, é possivel ver uma consideravel
mudanga em termos de diferenciacdo entre roupas masculinas e femininas. Exatamente durante
o periodo de surgimento da Vogue, 0s homens que até entdo usavam vestimentas ornamentadas

e chamativas, sairam de cena logo no periodo do Impeério, firmando o estilo masculino com o

4 “Visto em lojas”, “Projetos de moda para costureiras”, “Moda inteligente para rendimentos limitados”, “A carta
de Paris (ou Londres)”, “Sociedade Instantanea”, “Na penteadeira”, “O homem bem vestido”, “Brincar de fofoca”,
“Para receber” e “Respostas para correspondéncias”.
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que a chamada “Anglomania™. A partir dai, é perceptivel uma grande mudanca na vestimenta
masculina e exato na Era Vitoriana (entre 1870/1890), periodo do surgimento da Vogue: 0
homem se firma como sébrio em suas vestimentas, mantendo esse estilo por um longo periodo,
ao passo que as mulheres se ornamentavam mais com fitas, renda e acessorios. Enguanto o
homem deixava de mostrar por meio da sua prépria vestimenta a sua riqueza, as mulheres
entravam em cena exteriorizando por meio de suas vestimentas adornadas as posses dos seus
maridos.

Diante dos topicos discutidos pela Vogue e a sociedade do periodo, € possivel relacionar
a revista como um importante veiculo no qual seu principal publico leitor coloca em cena sua
vida e mostra para os demais em que ponto esta na sociedade, através das roupas, passeios e
itens afins. Essa maneira de organizacdo da revista permanece por um bom tempo, mas
mudancgas aconteceriam.

Em 1906 ha o falecimento de Turnure, mas antes, em 1905, ele negocia com Condé
Montrose Nast a venda da revista, que sO se concretiza trés anos depois, em 1909. A partir de
entdo a Vogue tem um segundo comeco, com a compra por meio de Condé Nast, um jovem
advogado e jornalista, com grande experiéncia no mercado editorial. Mudancas administrativas
foram trazidas com a venda, mas sempre mantendo como publico leitor a alta sociedade. O
namero de copias publicadas foi para 14.000 por semana, faturando anualmente a partir de
entdo um valor médio de $ 100.000.

Na edicdo de 24 de junho de 1909 mais mudancas foram feitas, como, por exemplo, a
revista deixou de ser semanal para sair apenas a cada duas semanas, 0 preco cobrado pela edicéo
aumentou, novas propostas de design foram inseridas, como o uso de mais cores, mais paginas
para anuncio, além de trazer foco em estabelecer mais artigos sobre sociedade e moda. As
edicdes passaram a contar com o numero de 100 paginas, mais que o triplo usada até antes desse
periodo, e novas sessdes direcionadas para as mulheres foram inseridas. A partir de entdo, Nast
estabelece que as edi¢des se tornariam publicacdes direcionadas ao publico feminino. Como ele
bem fala no artigo The Man Who Was Vogue “E o consultor técnico — o consultor especialista
— para a mulher na moda em matéria de roupa e de adorno pessoal” ¢(NAST, apud ANGELETTI
e OLIVIA, 2006, p. 15, grifo do autor).

5 De acordo com Silva (2009) o termo marca a vestimenta masculina no periodo, trazendo um estilo mais sébrio
para os homens. Os homens comegaram a usar casacos de caca ingleses, botas e as calgas comecgaram a se fazerem
cada vez mais parecidas com as usadas nos dias de hoje. Além disso, utilizavam golas altas e len¢os com nds no
pesco¢o como um adorno.
&« is the technical adviser — the consulting specialist — to the woman of fashion in the matter of her clothes and of
her personal adornment”
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A Vogue crescia e as roupas femininas se modificavam, Boucher (2012) nos fala que, a
partir de 1900, a exagerada marcacao da cintura feminina sossega um pouco nesse periodo. A
silhueta feminina se modifica e a amplitude nas saias diminui, além disso, elas sobem um pouco,
deixam de arrastar no solo, para rogar apenas no sapato. E por volta de 1910, a linha “cintada”
sai de cena e 0s costureiros surgem com o abandono do espatilho.

Grandes acontecimentos ocorriam no vestuario feminino e, concomitante a isso, a
revista crescia cada vez mais e se estabelecia perante os leitores da sociedade da época,
direcionando seu espaco para o publico feminino. Em junho de 1913, Condé Nast escreveu um
artigo para Merchants’ and Manufactures’ Journal no qual ele divide os segredos do grande
sucesso e ascensao da revista, afirmando que isso se da pelo fato de dirigir as matérias a uma
categoria, setorizando em pessoas que fazem parte dos mesmos grupos, grupos comuns em
relacdo a religido, vestuario e interesses. A partir disso, os editores tem que ndo somente seduzir
0 publico que pretendem atingir, mas também excluir os outros e focar apenas em seu interesse
(NAST, apud ANGELETTI e OLIVIA, 20086, p. 15).

O sucesso da editora (comecando em 1915 com as compras das revistas House and
Garden e, em 1924, Vanity Fair) fez com que Nast expandisse ainda mais seus negocios,
levando a revista para o exterior. Em setembro de 1916, a verséo Britanica da revista foi
langada, tornando a Vogue a primeira revista do mundo produzida e editada fora de seu local
de origem. Em 1920, publicam também a edicdo francesa, estabelecendo cada vez mais a revista
como fonte de noticias de moda e entretenimentos.

Hoje a revista Vogue € considerada por leitores de diversas partes do mundo como
“biblia da moda” e é uma das principais referéncias de informacdo desse meio. A marca, em
2018, esté presente em 22 paises: Estados Unidos, Australia, Brasil, China, Franga, Alemanha,
india, Italia, Japdo, Coréia, México (que produz para outros paises da América Latina), Arabia
Saudita, Holanda, Pol6nia, Portugal, Rassia, Espanha, Taiwan, Tailandia, Ucrania, Turquia,
Reino Unido.”

A revista Vogue americana tem como editora uma das pessoas mais influente da
atualidade em assuntos de moda, Anna Wintor, e ela fala que a Vogue é o espelho das mudancas
ocorridas na atualidade tanto na moda como na sociedade, como nos mostra Angeletti e Olivia

(2006), quando destacam uma fala da editora:

“Vogue reflete mudancas na moda e na sociedade. Ela toca a cultura pop, arte,
politica, esporte, design. Ndos respondemos ao que vemos e aos tempos. E

" Dados buscados a partir do site Condé Nast International (link: http://www.condenastinternational.com).
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vibrante, é sério - e ¢ divertido . (...) “Para mim, planejar uma edi¢do da
Vogue é como coordenar e organizar um grande jantar. Eu sempre tento
convidar varias pessoas influentes que ndo necessariamente se conhecem e séo
de mundos diferentes. Vocé precisa de um fotografo extraordinario como
Irving Penn, Annie Leibovitz, Steven Meisel ou Mario Testino e uma grande
escritora como Julia Reed, Joan Juliet Buck ou John Powers, que podem
discutir tudo, desde politica até filmes. E uma mulher bonita e inteligente
como Nicole Kidman ou Uma Thurman, e uma fantastica escritora de culinaria
como Jeffrey Steingarten. Quando vocé joga todos na mistura, a conversa se
torna apaixonada, interessante, engragada, provocativa, inesperada. A vida é
assim, e a Vogue deve ser também™® (WINTOUR apud ANGELOTTI e
OLIVIA, 2006, p. 250).

Hoje, internacionalmente, a Vogue é lida por uma média de 12, 5 milhGes de pessoas
em todos os locais em que é publicada. Existem também outras publicaces que levam a marca
Vogue em seus nomes, como a Casa Vogue, publicada somente no Brasil, Vogue Collections,
Vogue Girl, Vogue Hommes International, Vogue Living, Vogue me, Vogue kids, Vogue Noivas,
que tratam de variados assuntos, segmentando ainda mais o publico, desde algum leitor que
busca informacdo sobre a decoracdo de casa, até noticias sobre as noivas do ano, com dicas de

vestidos e acessorios para o grande dia.

1.2. As revistas femininas, a mulher e a moda no Brasil

As imagens de moda da revista Vogue Brasil nos trazem diferentes atravessamentos,
dentre eles a imagem da mulher e de seu comportamento perante a sociedade e a forma que ela
era vista na imprensa feminina. 1sso nos faz pensar em uma breve discussdo a respeito dessa
imagem feminina ao longo dos anos. Sobre isso, faremos uma contextualizacdo da imagem
feminina, as revistas femininas no contexto brasileiro e as roupas das mulheres, observando
como a sociedade e suas mudancas trazem transformacdes desde a abordagem da imagem

feminina no contexto social as mudancas da moda.

8 «“\ogue reflects changes in fashion and Society. It touches pop culture, art, politics, sport, design. We respond to
what we see and to the times. It’s vibrant, it’s serious — and it’s fun”. (...) “For me, planning an edition of Vogue
is like coordinating and hosting a great dinner party. I always try to invite several influential people who don’t
necessarily know each other and are from diferente worlds. You need na extraordinary photographer like Irving
Penn, Annie Leibovitz, Steven Meisel, or Mario Testino, and a great writer such as Julia Reed, Joan Juliet Buck,
or John Powers, who can discuss everything from politics to movies. And a beautiful and intelligent woman like
Nicole Kidman or Uma Thurman, and a fantastic food writer like Jeffrey Steingarten. When you throw them all in
the mix, the conversation turns passionate, interesting, funny, provocative, unexpected. Life is like that, and VVogue
should be, too.”
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O nascimento da Vogue no Brasil trouxe ao mercado de publicacGes voltadas para o
publico feminino pautas aléem de assuntos relacionados a como cuidar de uma casa ou da
familia, assumindo como perfil noticias sobre moda, arte e sociedade.

Buitoni (2009) nos fala que existiu um instante em que se tinha um tipo de veiculo
impresso direcionado as mulheres e isso certamente se deu por a mulher ser vista em outros
papéis, tarefas além das tradicionais. Esse jornalismo vem como um meio de entretenimento,
ou mesmo como um utilitarismo préatico ou didatico. Tais periodicos e a imprensa feminina, de
acordo com a autora, ttm como tarefa correr atras sempre do novo.

De acordo com Scalzo (2016), em 1693 surgiu na Franga a primeira revista pautada para
o0 segmento feminino, The Ladies Mercury®, que foi a primeira dentre tantas revistas femininas.
Mais a frente, a partir do século X1X, as revistas femininas se multiplicaram e trouxeram pautas
voltadas principalmente para assuntos dos afazeres do lar e novidades de moda, algumas delas
tinham em suas paginas moldes de roupas para reproducdo e desenhos para bordados.

A imprensa feminina ia nascendo na Europa. Na Alemanha tinham o Akademie der
Grazien (1774-1780), na Italia havia o Toilette (1770), Biblioteca Galante (1775) e Giornale
dele Donne (1781). Podemos citar como os primeiros periddicos femininos o American
Magazine, mas o0 que mais se popularizou foi 0 Ladies’ Magazine (1828), no qual a editora
Sarah Hale lutava por uma melhor vida para a mulheres, tinha como pressuposto para a
imprensa o entretenimento, o esclarecimento e o servico e defendia principalmente o principio
de que a mulheres tinham direito a educacao (BUITONI, 2009, p. 30).

No Brasil, sé € possivel identificarmos o aparecimento da imprensa feminina a partir do
século XIX. Aqui ndo tinha imprensa e esse foi um dos principais motivos para o atraso. Esse
surgimento se deu principalmente por conta das mudancas que era possivel perceber na
sociedade. Na era colonial era muito dificil uma mulher fora do lar. O século XIX foi marcado
no Brasil como um periodo de mudancas na sociedade. Isso ocorreu principalmente por conta
da vinda da familia real para o Brasil, quando as &reas urbanas comecaram a surgir. A mudanga
da corte para o Brasil trouxe relevancias na vida das mulheres do Rio de Janeiro, exigindo delas
uma maior participacdo na sociedade. Nesse contexto, a moda incumbiu-se de grande
importancia na vida das mulheres, as tendéncias de roupas da Europa eram copiadas
(BUITONI, 2009, p. 31-32).

Associada a isso tem a imprensa, com a importacdo de modas vindas de fora. No Brasil,

jornais e revistas eram encarregados de fazerem a reproducao das Gltimas tendéncias de moda

9 Mercurio das Senhoras
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da Europa para as mulheres brasileiras. Associaremos a partir dai o fator imprensa. Com a
importacéo de modas vindas de fora, no Brasil, jornais e revistas eram encarregados de fazerem
a reproducao dos figurinos para as mulheres. Dai podemos destacar o fato de nas publicacdes
femininas brasileiras sempre conterem moda, moldando o jornalismo feminino desse periodo
basicamente como instrumento de informacao de moda e literatura (BUITONI, 2009, p. 31-32).

Scalzo (2016) nos fala que a primeira revista feminina no Brasil era denominada de
Espelho Diamantino. Nela tinha informacdes sobre politica, literatura, belas artes, teatro e
moda. Trazia textos educativos, com escrita leve para levar informac6es as mulheres sobre os
assuntos em foco na revista.

Como segunda revista de moda, Buitoni (2009) nos mostra o Correio das Modas (1839),
que trazia em suas paginas assuntos relacionados a moda, literatura, bailes e teatros. O fato é
que, no Brasil, a imprensa feminina inicia seu surgimento em torno de 1820, junto com o abalo
politico da independéncia.

Buitoni (2009) nos traz um apanhado historico e nos mostra as revistas na década de
1900. Os textos trazidos nos periodicos femininos trazem a imagem de uma mulher delicada,
feminina, comparada a flor do campo, retratando uma imagem de mulher passiva, suave e que
era desprovida de acdo e quando hé& algum tipo de execucdo de atividades, essas eram voltadas
ao assistencialismo. Nas palavras de Buitoni (2009, p. 55):

[...] ilustra bem imagem da histéria da mulher como um ser fora do tempo, ao
qual se atribuem qualidades belas e agradaveis, que, alias, podiam servir em
todas as épocas e para qualquer mulher, independentemente de idade, classe,
nacionalidade e outras condigdes “terrenas”.

Podemos relacionar as pequenas mudancas ocorridas na sociedade e nas revistas com a
moda feminina. Na Belle Epoque, nomenclatura dada ao periodo anterior a Primeira Guerra
mundial, as mulheres se vestiam de maneira suntuosa, com camadas e camadas de tecidos e
espartilhos que apertavam a cintura e muitas vezes deformavam o corpo dessas mulheres. Um
grande marco que mostra bem essas mudancas foi o estilista Paul Poiret que, em 1910, retirou
do vestuario feminino os espartilhos.

A partir desse momento as mulheres podiam respirar um pouco mais de liberdade. Braga
(2007) nos fala que com a Primeira Guerra Mundial e com a auséncia masculina, as mulheres
tiveram que sair de casa, e estavam em posi¢do de importancia comegando a aparecer mais na
sociedade, assim como nas revistas. Particularmente no periodo entre 1914 e 1918, a moda foi

sofrendo algumas mudancas, as roupas nesse periodo eram na maioria das vezes em tons
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escuros, a mulher, por ter a necessidade de sair de casa para trabalhar, resolveu de vez abolir o
espartilho (até entdo se encontravam resistentes) e as saias subiram, os vestidos agora estavam
na altura das canelas, facilitando assim a realiza¢6es de fungdes e o caminhar (BRAGA, 2007,
p. 70-71).

Braga (2007) nos mostra que as mudancgas ocorridas a partir da década de 1910,
continuaram na década de 1920. Na moda, esses anos foram chamados de “anos loucos”, a saia
que ja subia, subiu ainda mais e mostrava as pernas das mulheres um pouco abaixo do joelho,
os cabelos se tornaram curtos e a maquiagem estava mais carregada com o uso do batom
vermelho. Um ponto que teve muita importancia na moda do periodo foi a musica. As pessoas
queriam dancar, entdo precisavam de movimento, disseminava ai uma roupa ainda mais curta
e solta.

Para acompanhar essas modas, as mulheres recorriam as revistas. Alinhada com essas
mudancas, percebemos que a partir da década de 1920 a reportagem comecava a se firmar,
nesse periodo as fotos deixaram de ter apenas um caréater ilustrativo e passaram também a
informar. A especializacdo jornalistica tomava espaco nas publicacfes de jornais e revistas. Em
1924, temos no Brasil a revista Cigarra, com sessGes sobre moda, mas o que chamava mais a
atencao das leitoras era a sessdo “Colaboragao das leitoras”, na qual as mulheres participavam,
trazendo recados e fofocas da sociedade (BUTONI, 2009, p. 65).

Buitoni (2009) nos traz um apanhado histérico e cita exemplos de revistas ao longo das
décadas. Temos a revista Renascenca, de 1924, a qual conta com sessdes sobre saude, beleza
feminina, dicas de decoracdo de casa, galeria infantil (BUITONI, 2009, p. 71). Esta tinha como
diretriz o culto a beleza, como objetivos ideais a seguir a qualidade fisica e espiritual. Por
exemplo, nela o ato de se maquiar transcendia apenas o pintar o rosto, mas dizia de algo que
vem do interior. A revista tinha como propdsito a elevacdo espiritual da mulher, sem vinculo
religioso, o foco era o culto a beleza e a perfeicdo (BUITONI, 2009, p. 75-76).

As mulheres na década de 1920 queriam se arrumar com muito brilho e queriam
perfeicdo na beleza. Baudot (2002) nos fala que a euforia dos anos 20 esbarra com a crise de
1929. Nesse momento, mulheres deixam de ter um pouco mais de acesso a vida elegante e
passam a costurar em casa.

Podemos relacionar a necessidade de costurar em casa com o que Buitoni (2009) nos
traz a respeito de o Cruzeiro. Este ganha a preferéncia do publico com suas muitas ilustracdes
e a moda vinda da Franca. O Cruzeiro esta repleto de publicidades, suas paginas geralmente se
direcionam para assuntos da vida mundana. Em 1938, o ilustrador do folhetim, Alceu Pena, deu

vida e colocou em suas paginas as Garotas do Alceu, personagens femininas inspiradas na
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juventude carioca. Essas imagens conseguiam representar ao publico manifestacGes de moda e
comportamento. As mogas da época buscavam se vestir e/ou se portar como as Garotas do
Alceu, virando assim um padrdo estético entre a sociedade feminina da época. Por meio desses
desenhos, as mulheres copiavam modelos de roupas, penteados e modos de posicionamento na
sociedade, “Mais do que isso, o ideal de mulher pregado por Alceu — jovem, moderna, elegante,
ao mesmo tempo ingénua e maliciosa — passou a ser admirada também pelos homens”
(BIANCO; BORGES, 2004, p. 239-240). Alceu transformou o Cruzeiro em um manual de
moda.

Mesmo com a crise financeira desencadeada no fim da década de 1920 e com a
necessidade de costurar em casa, as mulheres nos anos de 1930 tinham como moda roupas
repletas de luxo e glamour. As saias voltaram a descer e ficaram a 25 cm na altura do chéo, as
cinturas se evidenciaram novamente, mesmo gque pouco marcadas e uma moda que reflete bem
esse periodo sdo as costas em evidéncia. Aqui os decotes nas costas estavam presentes dos looks
de festa aos de banho (BRAGA, 2007, p. 76).

As mulheres ainda eram bem femininas, voltando a uma moda de roupas com saias
levemente rodadas e paralelamente a isso as revistas femininas ainda ndo haviam encontrado
modos de passar informac@es jornalisticas acerca da realidade da mulher, ainda estavam muito
ligadas a assuntos tradicionais e comumente vistos nas outras publicagfes. Nas palavras de
Buitoni:

A imprensa feminina se limitara aos assuntos tradicionais: moda, beleza,
criangas etc. No mais, os textos eram literarios ou pseudoliterérios, beletristas
(contos, cronicas, poesias, provérbios, frases sobre amor, pensamentos), ou no
maximo “artigos”, isto é, editoriais a respeito de algum problema atual ou ndo.
Mesmo tais artigos eram escritos numa linguagem formal, pretensamente
literaria. Reportagens e entrevistas quase ndo apareciam. Por isso, a relacéo
da imprensa feminina com o fato da atualidade era — e ainda é hoje — pouco
frequente (BUITONI, 2009, p. 85).

Para Buitoni (2009), a realidade ndo era descrita e nem revivida nas paginas dos veiculos
dedicados as mulheres, na maioria das vezes, era possivel encontrar apenas matérias que
falavam sobre um tema atual.

O fim dos anos de 1930 foi marcado pelo inicio da Segunda Guerra Mundial, que foi 0
principal ponto de direcionamento dos rumos da sociedade nesse periodo. Acreditamos que 0s
meios de comunicacdo tentando outros acontecimentos do periodo desviam a atengdo da
populagéo, em especial a feminina, para outros assuntos.

De acordo com Buitoni (2009), a guerra pouco aparece nas paginas das revistas, onde

temos matérias sobre assuntos diversos, sessdes femininas, contos de Natal. Além disso,
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assuntos sobre Hollywood aparecem nas revistas. Moda e beleza direcionada as mulheres nesse
periodo eram ilustradas com fotos de artistas de cinema. Até mesmo as tendéncias divulgadas
por Alceu traziam contextos americanos.

A moda do periodo assim como outros itens sofria recessdo, por mais que as revistas
disseminassem uma moda ligada as atrizes, as mulheres na vida real tinham que respeitar as
regras que eram impostas por conta do periodo. Elas tiveram que sair de casa e, de acordo com
Baudot (2002), as saias comecgaram a ter uma abertura lateral para facilitar o andar de bicicletas.
Como estavam em periodo de tamanha inseguranca, as mulheres inseriram no seu vestuario
bolsas maiores, a tiracolo, que ajudavam no transporte de alimentos.

De acordo com Braga (2007), as roupas sofreram muita influéncia militar, além disso,
os tecidos tiveram que ser racionados, fazendo com que as roupas tivessem um corte mais reto
e ficassem mais justas ao corpo. Por ndo haverem cabelereiros nas ruas, as mulheres tiveram
que usar novos artificios para esconder o cabelo que ndo estava bem penteado, como o uso de
chapéus e turbantes.

A moda de Hollywood disseminada nas revistas inseriu sapatos em plataforma e com
saltos de madeira, difundida por Carmem Miranda, uma vez que era uma de suas identidades
visuais (BRAGA, 2007, p. 80).

No Brasil, em 1948, A Cigarra era um suplemento feminino mensal e contos ocupavam
uma boa parte de suas paginas. Trazia em seu sumario o suplemento feminino, eram paginas
trabalhosamente ilustradas com desenhos direcionados para os assuntos que seriam tratados.
Temas como moda, beleza, decoragdo, consultorio sentimental eram ilustrados por desenhos
feitos por brasileiros (BUITONI, 2009, p. 88-89).

A guerra terminou e o crescente consumo de bens ndo duraveis reivindicava espaco para
publicidades. As mulheres passam a ser consumidoras em potencial, com isso, 0 suplemento
feminino de A Cigarra cresceu, as paginas eram ilustradas com matérias sobre moda francesa,
penteados, dicas de como usar acessorios e ginastica. Nesse momento, tinha como foco escrever
temas materiais (BUITONI, 2009, p. 89).

Com a volta dos maridos para casa, as revistas passavam determinadas imagens de
mulheres, entre elas, encontramos a amorosa, a maternal, a mulher-crianga, a inteligente e a
camarada. A mulher amorosa tem como objetivo casar e ser perfeita para seu marido, a maternal
é um modelo da mée em paz e feliz. A mulher-crianca sera gentil ao se casar com um homem
mais velho, que ira se entreter com a sua criancice. Os modelos inteligentes e camaradas serao
colocadas de forma menos evidente nas revistas, as inteligentes sdo mulheres que saem do

padrdo disseminado como feminino, tem novas ideias, sio competentes para negocios. E a
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camarada, embora seja uma mulher dindmica, ndo gosta de obrigacdes. Para as duas, inteligente
e camarada, 0 amor ndo € foco principal em suas vidas (BUITONI, 2009, p. 96).

Nesse periodo a mulher tem como habitat a casa. Ndo temos nenhuma profisséo
apontada fora do lar, a guerra chegou ao fim e a méo de obra feminina ndo era mais tdo
necessaria. A mulher deve se encaixar aqui em um dos modelos sugeridos pela sociedade
disseminados nas revistas. Nas revistas, temos textos que se dirigem a segunda pessoa, uma
forma de se aproximar mais das leitoras, trazendo em destaque uma fala mais coloquial
(BUITONI, 2009, p. 96).

Podemos associar a saida das mulheres das ruas nos anos de 1950, além do fato dos
maridos terem voltado para casa, com as roupas que também podem ter tido algum tipo de
preponderancia. De acordo com Baudot (2002), em 1947, com o fim da guerra, uma verdadeira
mudanca nos trajes femininos acontece. E langado o chamado New Look, criado pelo estilista
Cristian Dior. Nessa nova fase, a mulher deixava de racionar pequenos cortes de tecido para
suas roupas, e entrava na moda de saias rodadas, cinturas marcadas e roupas extremamente
glamorosas.

O New Look disseminou para as ruas esse novo jeito de se vestir, roupas com inimeras
camadas de tecidos, alem de mulheres extremamente arrumadas e femininas. Esse retorno da
sociedade mais masculinas e mulheres mais recatadas traz para as revistas um novo seguimento
para o publico feminino. Scalzo (2016) nos fala que no ano de 1950 nascem as primeiras revistas
de fotonovelas, que chegam e agradam o publico. Suas paginas eram repletas de contos de amor,
mas com o propoésito de manter a mesma imagem feminina. Nesse momento a mulher comeca
a se identificar como consumidora, um publico forte para as revistas, e as publicacbes comegam
a se diversificar.

No Brasil, em 1951, surge a primeira revista de fotonovela e em 1952 nasce a Capricho.
Com isso, se iniciava uma nova fase no mercado editorial de revistas femininas, nela era
possivel ter acesso a fotonovelas, em edi¢fes quinzenais, na qual eram apresentadas uma
historia completa, um diferencial da revista em relagdo as demais que apresentava um capitulo
por edicdo. Pouco tempo depois, a Capricho aumentou seu formado e passou a ser uma revista
mensal e, até o fim da década de 1950, atingiu uma venda de mais de 500 mil exemplares
(BUITONI, 2009, p. 98).

De acordo com Buitoni (2009), em 1959 surgiu a revista Manequim, que trazia
tendéncias de moda e moldes de roupa para a mulher copiar e fazer em casa. Tinha como foco
um publico de costureiras e mulheres que costuravam em casa. Nesse periodo, 0 mercado de

roupas prontas era escasso, além de que era comum no lar brasileiro uma méaquina de costura.
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As revistas de molde foram a sensacdo da época, vendendo mais de 250 mil exemplares
(BIANCO; BORGES, 2004, p. 240-241).

Buitoni (2009) nos mostra que as revistas na década de 1950 ainda tinham como foco
mulheres que eram bonitas, agradaveis de conviver e completas para capturar um marido. O
foco principal dessa mulher nesse periodo era a conquista. Essas revistas de fotonovela
oferecem para as leitoras inGmeras receitas de como conquistar uma pessoa. Conforme
veiculam, o “amor verdadeiro” é obtido apenas com o casamento. A fotonovela instiga uma
realidade urbana, mas trata-se apenas de abordagens superficiais, pois a0 mesmo tempo que
mostra mulheres trabalhadoras, que estdo fora de casa, se tem sempre a ideia de uma felicidade
suprema oferecida somente no lar, com marido e filhos. “Resumindo: por tras de toda a apologia
do amor, o que sobra é o conformismo alimentado por milhares de historias construidas
exatamente dentro do mesmo esquema” (BUITONI, 2009, p. 103).

Tomemos o contexto da década de 1950 e entrando para a década de 1960. A mulher ja
estava introduzida na sociedade de consumo, as revistas direcionadas ao publico feminino cada
vez mais utilizavam de artificios publicitarios em suas paginas, inseriram mais informacdes de
como utilizar e o que ter de bens de consumo ndo duraveis. Diante das mudancas, no ano de
1961, para ir de encontro com a vida da mulher que se modificava e a indulstria de
eletrodomestico que cada vez mais crescia, nasceu a revista Claudia. Suas primeiras
publicacGes permaneceram nos modos tradicionais, assuntos sobre novelas, moda, receitas,
decoracdo e beleza (SCALZO, 2016, p. 34).

Buitoni (2009) traz, por meio de uma analise de textos da revista Claudia, uma descricdo
de uma mulher de classe média. Ainda se tem a imagem de uma mulher feliz, mas por traz ha
uma senhora com diversos problemas, como de satde, também sdo mulheres conservadoras e
amargas. Ha uma grande frequéncia também de termos como rainha do lar, dona de casa, mae
de familia. Aqui podemos ver o esteredtipo social formado perante as mulheres no decorrer da
historia. Mas algo comeca a aparecer, falam de mulheres que precisam ter uma identidade
prépria, ir além de rétulos pré-estabelecidos, uma mulher que construa sua imagem (BUITONI,
2009, p. 113).

Mas foi em 1963 que a editora da revista Claudia, a jornalista Carmem da Silva,
comecou a modificar o rumo do jornalismo voltado para o publico feminino. Ela publicava por
meio da coluna “A Arte de Ser Mulher” temas até entdo inimaginaveis nas revistas femininas,
como a soliddo, machismo, trabalho feminino, apatia feminina e suas questdes sexuais
(SCALZO, 2016, p. 34).
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Bianco e Borges (2004), em encontro com o pensamento acima, trazem que Carmem da
Silva, além de feminista, reivindicava outro lugar para a mulher, trazendo discussdes dessa
ordem para suas colunas.

Em 1962 foi lancada a revista Joia, revista feminina que antecedeu a Desfile,
pertencentes A Editora Bloch, que foi uma das primeiras revistas a dar enfoque na moda com
um direcionamento mais internacional, por meio de tendéncias. Até entdo, as revistas em sua
maioria dedicavam-se a oferecer moldes de roupas para as mulheres costurarem em suas
residéncias ou em costureiras. Nesse periodo, essa era a principal expressdo de moda no Brasil.
Tal pensamento perdurou até que surgisse a Fenit'?, firmando a cultura de desfiles no pais
(BIANCO; BORGES, 2004, p. 233).

Além das revistas como bens ndo duraveis com grande consumo, na moda também
podemos identificar mudancas na maneira de adquirir roupas, na qual as pessoas comecaram a
se adaptar e comprar estilos de roupas em um novo seguimento, diferente da alta costura, modo
principal de producdo até a década de 1950. Inicia-se na Franca a producao de roupas prét-a-
porter,. As vestimentas comecaram a ter producdo em escala industrial, ou seja, confec¢do de
um unico modelo em tamanhos diferentes e em grande quantidade. Esse estilo de fazer roupas
nasceu nos anos 50 nos Estados Unidos e era denominado de ready to wear. De acordo com
Braga (2007) prét-a-porter ja estava bem afirmado na industria da moda nos anos 60, a busca
pelo novo era constante e logo que se langava uma ideia imediatamente era aceita por todos. As
lojas denominadas de boutiques, presentes tanto na Europa quanto nos Estados Unidos,
difundiam as criacGes dos grandes estilistas.

De acordo com Baudot (2002), a partir desse momento nada mais de uma moda Unica,
mas sim um cardapio de proposi¢des. Na imprensa feminina inteiramente ilustrada, as
propagandas trazem para a vida das mulheres formas de sonhar e ter um encontro com a

felicidade. Nas palavras do autor:

Reproduzida por uma imprensa feminina copiosamente ilustrada e em geral
em cores, propagadas pelos transistores, pelos televisores que aparecem nas
casas, imagens do mundo inteiro fazem sonhar uma mulher que a midia
americana elegeu como a rainha da abundancia reencontrada (BAUDOT,
2002, p. 187).

10 Criada em 1958, trata-se da primeira Feira Internacional das Industrias Téxteis, reunindo diversos profissionais
ligados a moda, trazendo artigos e novos materiais para fabricagdo de roupas para 0 mercado brasileiro
(PALOMINO, 2010, p. 76).



33

De acordo com Baudot (2002), o homem se torna cada vez mais ultrapassado e a
liberdade das mulheres pode ser mostrada pelas roupas, com o aparecimento das minissaias, 0S
shorts, blusdes e as botas que iam até o meio da coxa.

Braga (2007) fala que no fim dos anos 60, mais precisamente em 1968, 0s jovens
comecaram uma luta contra a participacdo dos Estados Unidos na guerra do Vietna, criaram
entdo os movimentos “Flower Power” (Poder da Flor), “Peace and Love” (Paz e Amor), “Make
Love Not War” (Fagca Amor, Nao Faca Guerra). Esses movimentos também influenciaram a
moda, modelos unissex comecaram a serem difundidos nas vestimentas, assim como 0 uso de
muitas estampas e acessorios despojados.

De acordo com Braga (2007), a moda hippie perdurou até o inicio dos anos de 1970.
Com a entrada da mulher no mercado de trabalho e querendo se firmar como independente e
trabalhadora, iniciou-se 0 uso de ternos, ou mesmo para ainda manter o ar feminino, usava-se
saias com casacos, mas ainda assim percebemos uma “masculinizacdo” para os padrdes do
periodo no visual da mulher.

A Desfile, nasce em 1969, estruturada em termos internacionais. Era uma revista
feminina completa. A Claudia ainda permanecia direcionada a dona de casa, e a Desfile veio
ao mercado para fazer a mulher pensar em outros assuntos, sem receitas e direcionamentos a
seguir. Nesse periodo, as publicidades cada vez mais se faziam presentes nas paginas das
revistas (BIANCO; BORGES, 2004, p. 233 - 234).

Em maio de 1975, é lancada a revista Vogue Brasil, com fotos de pessoas da alta classe
social, contetdos e imagens de moda e beleza. (BUITONI, 2009, p. 115). Trazia em suas
paginas um grande nimero de publicidade, além de ser um marco no surgimento das revistas
brasileiras especializadas em moda.

Mesmo com temas tradicionalmente ligados as mulheres nas revistas femininas, o
conteddo principal nos anos de 1970 era o sexo. Foi o principal produto vendido nesse periodo.
Colocacdes desde a insatisfacdo sexual da mulher casada a matérias que falavam sobre
virgindade. Por conta desses assuntos, as revistas foram adaptando seus tamanhos para revistas
de bolso, na qual as mulheres mais recatadas poderiam carregar na bolsa e evitar possiveis
falatérios (BUITONI, 2009, p. 115).

Uma nova imagem da mulher estava nas revistas, uma figura bem-vestida, mas ao
mesmo tempo a vontade e também encontramos 0s homens ao lado delas nas imagens. Buitoni
(2009), analisando as revistas desse periodo, percebe a imagem do homem, o texto da revista

em si é direcionado ao publico feminino, mas esse novo elemento estd presente e se torna o
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foco principal da mulher, ele delineia a forma de comportamento feminino perante a revista, a
mulher mais uma vez tem que agradar o homem.

Uma revista de moda que é referéncia no assunto até os dias atuais foi criada no Brasil,
em 1988. A revista Elle surgiu e em suas edi¢cdes foram lancadas as Gltimas novidades dos
desfiles, além disso, eram pauta reportagens sobre ambientes sofisticados, lugares exoticos, 0s
melhores hotéis e restaurantes luxuosos e temas voltados as celebridades de cinema (BUITONI,
2009, p. 129).

Buitoni (2009) fala que nesse periodo o cuidado com a saude, com 0 corpo € a
disseminacdo de academias crescia e as principais revistas desse periodo eram as: Saude!;
Corpo a Corpo; Boa Forma.

O culto ao corpo se impde perante a roupa também. Braga (2007) nos fala que os que
aderiram a essa moda evidenciavam o alto astral relacionados a malhacéo, exibindo o corpo
totalmente trabalhado em malhas muito justas de cores contrastantes e muito coloridas “Foi a
moda também da roupa tdo justa e de tecidos tdo finos que eram denominados de “segunda
pele” (BRAGA, 2007, p. 97).

Braga (2007) nos fala que nos anos de 1980 houve o nascimento e o fortalecimento das
tribos urbanas. Com os acontecimentos sociais dos anos 1990, a moda desse periodo toma posse
de um carater de mistura, as pessoas absorviam estilos de diversos lugares, gerando uma nova
proposta. “A falta de identidade passou a ser a propria identidade” (BRAGA, 2007, p. 101). Foi
uma mistura de estilos de se vestir, as pessoas podiam usar o que quiser.

Buitoni (2009) nos fala que a década de 1990 foi bastante caracterizada pelo grande
enaltecimento das celebridades, o conceito das revistas direcionadas para esse assunto
comecava a surgir. Nas péginas de revistas como a Caras, as celebridades mostravam sua
“intimidade”, fotos em casa, na piscina, criangas, cachorro, mostrando uma vida de luxo e bem-

estar. Algo que constantemente € visto nas capas e paginas das revistas na atualidade.

1.3. A Revista Vogue Brasil

A Vogue Brasil surgiu em meio a grandes acontecimentos na moda. Como vimos
anteriormente mudancas na sociedade aconteciam e isso respingava diretamente na vestimenta
das pessoas. No contexto da decada de 70, periodo do nascimento da revista Vogue, ja era

possivel presenciar um uma grande transformacéo principalmente na moda jovem.
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Os adolescentes da década de 1960 ja dispunham de recursos financeiros superiores aos
dos seus pais quando tinham a mesma idade, diante disso, esses jovens comegaram a aparecer
como uma parcela do mercado. Nesse periodo entdo a juventude exige roupas criadas para elas,
roupas que combinassem com seu estilo de vida (BOUCHER, 2012).

De acordo com Boucher (2012), o ritmo de renovacéo de tendéncias no periodo de 1965-
1970 era constante e muito acelerado, as propostas dos estilistas eram de maneira bastante
variadas para atender publicos diversos. A escolha da roupa dependia do contexto e da imagem
que a pessoa queria passar de si, prega-se entdo um liberalismo e uma capacidade de cada um
optar pelo “visual” que melhor mostre seu jeito de ser. A moda passa a ser pensada como
expressao de autonomia e de modos de ser.

No meio dessas turbuléncias, fatos e mudancas sociais. Em maio de 1975, com edi¢édo
de Luis Carta, nasce a revista Vogue Brasil, com o intuito principal de disseminar informacdes
sobre moda e assuntos diversos e atuais relacionados ao tema, direcionando seu olhar para o
mercado e estilo de vida caracterizados como de luxo. A revista trazia um design diferenciado
para as revistas brasileiras, com o uso de fotografias, algo até entdo pouco visto no Brasil.

Luis Carta era italiano e veio para o Brasil ainda crianca, filho de jornalista, sempre
vivenciou 0 meio ao longo de sua vida. Atuou na Claudia, na qual impulsionou a venda da
revista para o publico feminino, apds isso passou a ser diretor editorial da Abril, conectando-se
ao lancamento de outros titulos como Quatro Rodas e Realidade (BIANCO; BORGES, 2004,
p. 256). Luis Carta deixou a Abril e criou sua prépria editora, com mais dois sécios, Fabrizio
Fasano e Domingos Alzugaray, a Editora Trés e com ela as revistas Status, direcionada ao
publico masculino, e a Mais, para o publico feminino, dirigida a uma mulher tida como
independente (BIANCO; BORGES, 2004, p. 257).

Bianco e Borges (2004) falam que Luis Carta teve grande sucesso com suas publicacdes
e havia uma movimentacao para a cria¢do da Vogue brasileira. Em 1974, em Nova York, Luis
Carta conseguiu o direito do titulo Vogue na América Latina. Em seu editorial de estreia, Luis
Carta descrevia a revista que, segundo ele, veio de um reflexo de uma sociedade da época que
pedia por seu lancamento. Trazia para o publico brasileiro uma revista mundial, com um grande
sucesso firmado por décadas e que era sinénimo de estilo de vida, elegancia e requinte.

Carta sai da Editora Trés e monta a Carta Editorial, levando consigo a marca Vogue. Ao
mesmo tempo em que entrava em uma sociedade de pessoas com grandes poderes econdémicos,
o editor queria com a revista mostrar a elegancia, falar de comportamento, comida, viagens para
um grupo bem direcionado e fechado, voltando a revista ao luxo, para um grupo de elite
(BIANCO; BORGES, 2004, p. 258).
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Em sua primeira edigdo, em maio de 1975, sob direcdo do atual editor, a revista Vogue
Brasil trazia em suas paginas uma enorme lista publicitéaria de marcas de luxo, na qual buscava
chamar atencédo do seu publico principal. A primeira capa foi fotografada por Otto Stupakoff,
pioneiro na fotografia de moda no Brasil, e estrelada por Betsy Monteiro de Carvalho. A Vogue
Brasil a denomina de “a maior locomotiva social dos anos 70!, inaugurando o conceito de

trazer socialites para suas capas e editoriais de moda. As capas da Vogue Brasil continuaram

seu historico entre a aparicdo em suas imagens de socialites, celebridades e modelos nacionais
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Figura 2 - Capa Vogue Brasil, 1ed, maio de 1975 (Fonte: (https://vogue.globo.com/moda/moda-
news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html) (acesso:
12/04/2018).

A Vogue Brasil era direcionada a um publico pequeno na época. Artigos e marcas
caracterizados como de luxo ja existiam no Brasil e Luis Carta trouxe um novo conceito de
publicidade, vendendo um estilo de vida por meio de suas imagens, com o intuito de
“glamourizar” a marca e quem a usava (BIANCO; BORGES, 2004, p. 259).

Em 1987, Luis Cartas resolveu deixar a Vogue Brasil e comegar um novo rumo, voltar
para a Europa para tentar montar a Vogue Espanha, e a revista no Brasil passou para as maos
dos seus filhos Andrea Carta e Patricia Carta. Nesse momento, 0 pais passava por uma grave
crise econdmica, dificultando os caminhos da revista. Juntamente com as dificuldades

11 Fonte: https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-
por-betsy-monteiro-de-carvalho.html (acessado em 12/04/2018)


https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/04/primeira-capa-da-vogue-brasil-e-estrelada-por-betsy-monteiro-de-carvalho.html
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financeiras, nascia também a revista Elle, trazendo em suas paginas uma revista de moda com
produtos mais acessiveis e mais jovens. (BIANCO; BORGES, 2004, p. 259-260).

Bianco e Borges (2004) mostram um trecho de uma entrevista em que Patricia Carta
fala do momento em que a Vogue Brasil aos poucos foi modificando e deixando de direcionar
a revista apenas para uma pequena parcela de publico. O mundo se modificava e a publicacdo
também necessitava acompanhar isso, iniciaram por conduzir suas publicacfes para um
elitismo diferenciado ao do surgimento da revista, saindo do publico de “bem-nascidos” para
trazer um empresario que trabalhou e conseguiu crescer. Bianco e Borges (2004, p. 261)
afirmam: “Aos poucos, a revista ia assumindo o modelo americano de VVogue, mais pratica e
comercial, tornando-se mais util ao mercado de moda”.

Entre os anos de 2003 a 2010 a revista, sob a gestdo de Patricia Carta, publicou no Brasil
outras edi¢Ges também existentes nos outros paises com a marca Vogue, mas com um olhar
para além da roupa. Elas sdo: RG Vogue, destinada a assuntos de celebridades, extinta em 2014;
a extinta Homem Vogue, voltada para o publico masculino, hoje chamada de GQ; Casa Vogue,
mostra tendéncias de arquitetura e decoracdo; Teen Vogue, direcionada para o publico
adolescente, mas publicou apenas uma edi¢do no ano de 2007 e foi substituida pela atual revista
Glamour; Vogue Kids, mostra tendéncias de moda infantil. Além dessas edi¢Ges citadas existem
também suplementos especiais: Vogue Noivas, Vogue Passarelas e Vogue Joias.

A Vogue Brasil tem uma proje¢do de 200.000 leitores no Brasil, 61% esta na classe
AB'? mais da metade desse nimero sdo mulheres que estdo entre 35 a 54 anos. A revista no
Brasil conta com uma tiragem de 78.374 exemplares.

Ao folhear a revista Vogue Brasil, percebemos que em suas paginas estdo em divulgacdo
marcas com nomes internacionais e nacionais, todas elas direcionadas para o publico que
consome moda e que tem um poder aquisitivo para comprar o que esta sendo exposto na revista,
roupas e acessorios com precos variados, mas direcionados a um publico que gosta de consumir
pecas diferenciadas ou até mesmo exclusivas.

Logo na capa, sempre encontramos a personalidade de destaque na edigédo e que aparece
nas paginas no interior da revista por meio de editoriais fotograficos para passar tendéncias.
Trazemos entdo como exemplo a edicdo n. 485, do més de janeiro de 2019. E possivel perceber
a partir da Figura 3 que a capa chama atencao dos leitores para os principais assuntos que sdo

tratados no seu interior.

12 Denominagdo citada por parte da revista
13 Dados divulgados pelo Midia Kit 2018, disponibilizado pela revista.
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Figura 3 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Ao abrir a revista, a Vogue Brasil traz aproximadamente quarenta paginas apenas com
publicidade de marcas direcionadas para o publico que a revista trabalha para atingir. Marcas
como Louis Vuitton, Prada, Burberry, Chanel, Valentino, geralmente empresas que vendem
produtos exclusivos e diferenciados para seus clientes. Esse detalhe de um grande nimero de
publicidade pode ser percebido durante toda a revista, sdo posicionadas em meio as colunas
diversas da revista.

Logo apos, temos a lista de colaboradores, com experiéncias e areas de trabalhos
diversas, como fotdgrafos e jornalistas de moda. A revista conta com colaboradores fixos e 0s
que trabalham por edicéo, em sua maioria s@o profissionais brasileiros que vivem no pais e fora

dele, além de profissionais estrangeiros, como nos mostra a figura 4.
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NOSSAS CAPAS

Figura 4 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

A revista é dividida nas seguintes sessdes: Carta da editora, Glamour em foco, Jet
legging, In Vogue, Shops, Joias, Fala-se de..., Fashionista, Beleza, Moda, Feature, Living, Miss
V, Especial, Last look. Descreveremos aqui 0 que trata cada uma das sessdes que estao presentes
em todas as edicoes.

Temos entdo na Figura 5 a carta da editora, Paula Merlo, que assumiu em outubro de

2018. Paula é Jornalista e ex editora-chefe da revista Glamour.
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Figura 5 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Glamour em foco, como podemos observar na Figura 6, € uma coluna escrita por
Constanza Pascolato, consultora de moda e uma das pessoas mais influentes nessa area.
Escreveu trés livros em que fala sobre assuntos voltados a imagem pessoal. Nessa sessdo,
Constanza Pascolato mostra desfiles de destaques nas semanas de moda de diferentes locais,
seja nacional ou internacional, falando acerca da tendéncia e alinhando sempre com assuntos

atuais.

Glamourem

Alfajataria
do momento

Figura 6 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19
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Na Jet Legging a revista traz discussdes sobre livros que tratam de assuntos relacionados
a arte, moda, fotografia e que estdo em destaque ou que devem ser foco de atencéo para quem
gosta de ler sobre esses assuntos, como podemos observar a partir da Figura 7.

Figura 7 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Na sessdao In Vogue, como podemos ver na Figura 8, a revista traz 0 que esta em
evidéncia no mundo da moda, as principais tendéncias que os leitores devem apostar e usar.
Aqui sdo expostas as tendéncias e como elas evoluiram ao longo dos anos, ou até mesmo como
elas sairam dos anos 50 para a atualidade, mostrando como a moda é ciclica e o que foi destaque
ha 20, 30, 40 anos atras pode voltar de forma reciclada e atual. Nessa sessdo encontramos as
principais blogueiras de moda usando os looks que irdo se destacar e se massificar na proxima
estacdo. Sdo informaces que primeiro serdo usadas por fashionistas e que apreciam usar certas
tendéncias de moda antes de chegar na novela e se massificar para os demais. Colocam em
destaque também pessoas e marcas que os leitores deverao ficar de olho.

Além disso, na In Vogue, a revista mostra também o que chamamos de ‘Copie o look’,
onde sdo montados determinados looks e apresentadas op¢des para os leitores copiarem e se
vestirem de maneira parecida com o que esta sendo proposto, apresentando combinacdes para
determinadas ocasides também estabelecidas pela revista.

Sé&o diversas paginas que falam desde roupas que serdo usadas na atual e na proxima
estacdo a estilistas que deve-se ficar de olho como promessas para um destaque na moda

nacional e internacional.
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Figura 8 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Na sessdo Shops, como vemos na figura 9, séo expostos produtos que o leitor deve ficar
por dentro e adquirir para montar looks a seu estilo, 0s acessorios sdo direcionados a diferentes
estilos, com foco em trazer tendéncias diversas que abranjam diferentes publicos de leitores,
mas em sua maioria abrangem o mercado de luxo. Nessa coluna também aparece com
frequéncia uma tendéncia intitulada: Tem que ter, ou, Peca rara, fazendo uma analogia aos

leitores de que eles precisam ter determinado acessorio ou roupa da estacao.

Figura 9 - Reproducéo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19
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Na Sessé@o Fashion tour, a revista traz as principais tendéncias de moda e o que envolve
esse universo, seja localmente como também internacionalmente, destacando pessoas e marcas

que estdo em evidéncia como podemos visualizar na Figura 10.

VISAO RETRO L.

Figura 10 - Reprodugdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Em Joias, como o titulo ja nos mostra, a Vogue Brasil coloca em destaque 0s principais
destaques em joias, pedras preciosas, como algo além do produto, aliando sempre com uma
histéria, mostrando como a joia de hoje foi usada em tempos anteriores por grandes
personalidades femininas ou em filmes, além também de relaciona-las com arte, como

observamos na Figura 11.
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FUTURO do presente

Figura 11 - Reproducdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Na coluna Fala-se de..., como vemos na figura 12, a revista traz assuntos sobre arte,
cinema, design, foto, livros, moda, musica, teatro, tevé, temas que as pessoas mais descoladas
estdo falando, o que é destaque e sobre quem ou o que estdo falando. Trazem também assuntos
sociais de discussdes atuais e pessoas.

fala-sede

aife - cincma - design 1os - mocla - misica - tcatro - tv

ESTILO CIM CEN

mod e es)

Figura 12 - Reproducdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19
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Fashionistas, abaixo na Figura 13 é uma coluna dedicada para mostrar as principais
referéncias de moda, passando por atrizes, modelos e blogueiras. Pessoas que os leitores devem

ficar de olho no que estdo usando, pois 0 que elas vestem ird se destacar na estacao.

fashionista
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Isabela Capeto, Chica
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amde aos desfiles e
viagens de inspiracao

Figura 13 - Reprodugdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Em Beleza, como mostra a Figura 14, além de trazer as principais tendéncias sobre
maquiagem e penteado, mostra looks e produtos que o consumidor deve ter para adquirir no
mercado. Mostra também mulheres de pele madura, pele negra, fitness ou plus size, expondo
como elas sdo belas de acordo com seus estilos. Percebemos nessa sessao uma tendéncia para
que a leitora se sinta representada pela revista e que ela se enxergue nas paginas. Para completar,
destacam também como belo ac¢Bes sociais realizadas por pessoas de destaque no mundo da

moda.
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Figura 14 - Reproducdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

A sessdo Moda é a parte de maior destaque da revista. Além de ter o maior nimero de
paginas, temos um editorial fotografico, como observamos na Figura 15, geralmente feitos com
modelos renomadas e algumas celebridades que se destacam na moda. Abrange temas variados,
mas com foco em mostrar tendéncias para quem gosta de se atualizar com as demais, além de
serem imagens direcionadas para leitores que tem um entendimento refinado sobre o assunto
moda, ja que sdo formas de mostrar a tendéncia de uma maneira lGdica, passando mais um

modo de ser, uma representacdo, do que a roupa em si.
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Figura 15 - Reproducdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19
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Em Living, aparecem assuntos como arte, gastronomia, moda, viagens. S&o dicas de
lugares e coisas para os leitores que queiram aproveitar em uma futura viagem, como também
a vida de quem saiu do Brasil e vive em terras estrangeiras, como também arquitetura e assuntos

relacionado a moda, como visualizamos na Figura 16.

DO INSTAGRAM
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Figura 16 - Reproducdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Temos também o Miss V, onde é possivel encontrar cidades e seus principais
acontecimentos, o0 que as pessoas mais influentes desses lugares estdo usando. Passam por
cidades brasileiras como Minas Gerais, Rio de Janeiro, como também por cidades

internacionais como Nova York, observamos as duas colunas na Figura 17.
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Figura 17 - Reprodugdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

E o Last Look é a ultima pégina da revista, em que a Vogue Brasil escolhe uma roupa
ou acessorio e coloca como destaque, mostrando desde a marca, valor, até a inspira¢do que o

estilista teve para criar a peca, como podemos ver na Figura 18.

Figura 18 - Reproducdo da revista Vogue Brasil, ed. 485, jan/19

Por meio do que foi exposto, percebemos que a revista Vogue Brasil é uma revista
direcionada para um publico leitor que consome moda como informacdo e que busca estar
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sempre em dia com as Ultimas tendéncias. Diante disso, buscaremos entender como a revista
constroi seu publico leitor. As imagens veiculadas na revista ofertam para a circulagdo
diferentes identificacGes, por meio disso, temos nessa circunstancia uma producdo de
enunciacdes coletivas que, em consonancia com Xavier (2014), essas enunciacdes sdo
apropriadas pelos leitores de diversas maneiras. Em suas palavras: “Essas enunciagoes,
contudo, quando langadas a circulacdo, sdo apropriadas das formas mais particulares e multiplas
possiveis — dimensédo da recep¢do” (XAVIER, 2014 , p. 133). Diante disso, para entendermos
0s modos de subjetivacdo temos que passar pela compreensao da construgdo do publico leitor

da VVogue Brasil.

1.4.0s estilos de vida e a sociedade de consumo contemporanea

A revista Vogue Brasil, nos faz pensar em diferentes vieses como produtores de
subjetivacdo por meio de suas capas e conteldo, diante disso, faz-se importante discorrermos
brevemente sobre qual o nosso olhar e pensamento a respeito de classes sociais, a fim de ir ao
encontro de nosso proposito de pesquisa. Falamos até agora no publico que consome a revista
como uma parcela da sociedade que consome bens com determinados valores de compra.

Featherstone (1995) fala que em uma ldgica de consumo na sociedade contemporanea
as pessoas usam e adquirem mercadorias a fim de estabelecer vinculos e distin¢Bes sociais. As
mercadorias, por meio da publicidade, sdo capazes de explorar e estabelecer imagens e
possibilidades de diferentes maneiras de vivencias, trazem desejo, beleza, progresso e uma boa
vida regada de bens.

E possivel percebermos essa logica de consumo por meio das imagens de moda da
revista Vogue Brasil, que oferta para seus leitores diferentes maneiras e modos de pensar a
respeito de bens de consumo, trazendo a disposi¢cdo as constantes novidades e mudancas
ocorridas na moda, ocasionando uma busca por consumir ndo apenas imagens, mas também
bens supostamente capazes de mediar diferenciacGes sociais.

Nossas preferéncias de consumo de bens, trazem tanto para evidencia nossos gostos,
como também nos classificam perante aos demais, a infinidade de preferéncias de consumo nos
traz a possibilidade de mapear o universo de gosto e estilos de vida em uma sociedade em
determinados periodos (FEATHERSTONE, 1995).

Indo ao encontro desse pensamento, Bourdieu (1976) nos fala que as distintas posi¢des

na sociedade correspondem a diferentes estilos de vida e esses sdo constituidos por préaticas
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diversas e singulares, a partir de uma distribuicdo de instrumentos de apropriacdo, trazendo
entdo distin¢des entre os modos de viver de diferentes grupos. O estilo de vida é um conjunto
de diferentes preferéncias que mostram por meio da vestimenta, linguagem, mobilia a mesma
ideia de conhecimento. As diferencas nos estilos de vida se exprimem quanto a preferéncia de
artigos desde uma bebida consumida a um estilo de musica.

Os grupos se caracterizam e tomam frente de uso de tudo que os diferencia de outros
grupos, para gque assim evidenciem sua identidade, suas particularidades. O que separa as
classes populares das outras classes sdo 0s seus meios e intencfes culturais que eles podem
colocar em execucdo. O estilo popular se define pela auséncia de bens de luxo, entretanto h4 o
consumo de itens que substituem os considerados de luxo por alguns, como por exemplo uma
imitacdo no lugar do couro, implicando um estabelecimento de artigos que devem ser
consumidos “indicios de um desapossamento de segundo grau que se deixa impor a defini¢do
dos bens dignos de serem possuidos” (BOURDIEU, 1976).

Isso nos faz pensar que nessa sociedade atual, bens que desprendem uma quantidade de
dinheiro relativamente alta, sdo considerados bens de status de quem usa, a0 mesmo tempo que
vendem imagens, signos e simbolos que despertam sonhos, desejos e prazer em trazer uma
satisfacdo pessoal ao adquirir aquele bem. (FEATHERSTONE, 1995). Podemos perceber essas
formas, essa seducdo e essa classificacdo nos bens dispostos nas imagens de moda da revista
Vogue Brasil, dispondo aos leitores desejos de uma realizacéo e afirmacdo de estilo de vida

perante a sociedade.
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2. IMAGENS DE MODA E PROCESSOS DE SUBJETIVACAO: A CARTOGRAFIA
COMO ACIONAMENTO TEORICO-METODOLOGICO

O caminho metodoldgico ao qual devemos seguir € de extrema importancia para esse
momento, ele sera essencial para 0 nosso desenvolvimento e também para o nosso produto final.
Partimos de um pensamento em que esta trilha a ser seguida e este grande caminhar deve ser
construido ao longo de nossas andancas nesse desafio de entender os entrelagcamentos de
diferentes dimensdes para a producao de subjetividades.

A matriz metodoldgica que adotamos parte de um principio que se contrapde a rigidez
metodologica das chamadas “ciéncias duras”, nos permitindo o desenvolvimento das estratégias
de pesquisa por meio do contato com o que se esta pesquisando. (XAVIER, 2014, pag. 33).
Acreditamos que o ato de pesquisar estd inteiramente relacionado com a realidade que
buscamos entender, andando lado a lado com o objeto, vivenciando.

E necessario que se tenha em mente que essa forma de producio de conhecimento n&o
atesta um menor rigor do procedimento em termos de elaboracao da pesquisa, trabalhamos com
um processo que é construido ao longo do percurso e ndo desenvolvido anteriormente a entrada
em campo, mas ndo quer dizer que seja uma acdo sem direcdo. Na cartografia temos uma
reversao do sentido dos métodos tradicionais, mas ndo abrimos méo do percurso da pesquisa.

Na cartografia trabalhamos com a montagem de elementos de uma pesquisa que se
baseia na organizacao de ideias dispersas e difusas que sao potencialmente capazes de produzir
conhecimento, gerando novas formas de explicar acontecimentos. E uma construgio marcada
por certezas e incertezas que, em conjunto, trazem um avango a pesquisa, delimitando os
encaminhamentos que devemos seguir. S&o processos que caminham juntamente com o
trabalho, garantindo assim uma validacao do trabalho no ambiente académico. (XAVIER, 2014,
pag. 34).

Salientamos ainda que nosso ponto inicial ndo vem necessariamente do inicio
predefinido e sim do ponto em gque nos encontramos de acordo com a realidade no momento,
seguimos entdo o caminho que nossas pistas irdo nos indicando para que tenhamos umA
construgéo de conhecimento sobre a realidade que nos afeta.

Entendemos que os percursos da vida séo singulares para cada um de nds, para tanto
inalteravel de regras e modelos pré-estabelecidos, ao invés de trabalharmos com regras que
negam a temporalidade e, portanto, ndo preveem as variagdes de acontecimentos, pensamos a
cartografia como uma estratégia de pesquisar-viver (FONSECA; REGIS, 2012).

Pretendemos nos inserir no mundo da pesquisa, nos envolver na realidade da revista

Vogue Brasil. Rolnik (2016) nos diz que o cartografo traz a frente afetos que estejam em
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evidéncia, atentando-se em mostrar outros elementos que sejam possiveis de cartografar. Em

suas palavras:

Sendo tarefa do cartografo dar lingua para afetos que pedem passagem, dele
se espera basicamente que esteja mergulhado nas intensidades de seu tempo e
que, atento as linguagens que encontra, devore as que lhe parecem elementos
possiveis para a composicdo das cartografias que se fazem necessarias
(ROLNIK, 20186, pag. 23).

A cartografia € feita por meio de encontros, das encruzilhadas que a vida vai nos fazendo
passar, diferentemente dos modelos mais rigidos, contamos com uma pesquisa “suja” que vai
buscando e juntando tragos de diversos caminhos que percorremos. Costa (2014) argumenta
que ndo temos uma diviséo entre pesquisa e pesquisador, eles andam em conjunto, ndo existe
um “ca” e um “1a” e sim uma unido. O autor chama a cartografia de uma pesquisa suja, pois o
pesquisador se mistura com sua pesquisa, sendo propenso a caminhos errantes durante sua
execucdo. “A cartografia exige do pesquisador posturas singulares. Nao coleta dados; ele os
produz. N&o julga; ele coloca em questdo as forgas que pedem julgamento (COSTA, 2014, p.
71).

Costa (2014) mostra que a cartografia € um processo em constante movimento e esse é
um dos critérios principais para a sua execucdo. 1sso se da por seus continuos encontros, pelas
multiplas vias que percorremos. Em suas palavras: “Um encontro é sempre ziguezagueante,
algo que se passa entre dois, transitando pela multiplicidade de coisas e signos que povoam 0

movimento singular do encontrar-se” (COSTA, 2014, p. 72).

2.1. Porque a cartografia?

Estimulados ao constante movimento que é a cartografia, contando com seus desafios
diarios que é a producéo de conhecimento por meio da multiplicidade, dessa forma de observar
e vivenciar acontecimentos, tracaremos estratégias de observacdo para enfim dar margem a uma
producéo de conhecimento por meio do andar/acompanhar processos, nos deslocando através
dos fatos. Nos abragamos a compreensdo da cartografia como forma de pensar o fervor
percebido na ligagdo com o que é estudado.

Habitamos um territorio ndo para pensar/conhecer sobre algo e sim para
pensar/conhecer com, caminhando com essas mudancas diarias e se entrelagando com o

emaranhado de acontecimentos. E estar no estagio no qual nio nos encontramos acima das
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aparéncias das coisas e sim experimento seus acasos. Cartografar € enxergar em pequenos
detalhes seus devires e aberturas de novos processos, sem a separagao de categorias, ndo apenas
buscando uma genuinidade sobre algo e sim encontrar uma verdade através de encontros
possiveis.

Mais do que ir diretamente ao que buscamos compreender, o cartdgrafo busca transitar
por meio de linhas. O percurso que nos é dado nos acasos, é pensar, agir e experimentar novos
processos, passando pelas diversas linhas que se cruzam e mantém as ligacBes dos

acontecimentos.

2.1.1. A cartografia e o pensamento da multiplicidade

O termo cartografia nos remete a cartografia tradicional, que esta ligada ao
conhecimento geografico. Trata-se de um estudo preciso e tem como especificidade tracar
mapas de regides, demarcaces de espaco. Aqui coloca-se em énfase um local estatico. A
cartografia a que nos referimos é uma cartografia de sentidos, que, ao contrario de demarcacao
de territorios de estados, paises, cidades, diz respeito a territorios subjetivos, existenciais,
sociais, politicos, histéricos. Esses territorios estabelecem relagcdes entre si e com 0 meio em
que estdo inseridos (PRADO FILHO; TETI, 2013, p. 47). Prado Filho e Teti (2013) discorrem
qgue a cartografia trata de um jogo de relacBes, de movimentos a partir dos modos de

subjetivacdo. Em suas palavras:

Assim, a cartografia social aqui descrita liga-se aos campos de conhecimento
das ciéncias sociais e humanas e, mais que mapeamento fisico, trata de
movimentos, rela¢des, jogos de poder, enfrentamento entre forcas, lutas, jogos
de verdade, enunciag¢des, modos de objetivagdo e subjetivagdo, de estetizacdo
de si mesmo, préaticas de resisténcia e de liberdade (PRADO FILHO; TETI,
2013, p. 47).

Escossia e Tedesco (2010) apresentam a cartografia como pratica de construgcdo de um
plano coletivo de forcas. Esse plano na maioria das vezes é desconsiderado pelas perspectivas
tradicionais de conhecimento, na realidade, ele revela os processos de producédo dos objetos do
mundo e entre eles inserimos os efeitos de subjetivacdo. (ESCOSSIA; TEDESCO, 2010, p. 92).

Partiremos do ponto em que a cartografia diz respeito a uma estratégia de pesquisa que
vai de encontro a modelos que pré-determinam os caminhos e direcionamento que devemos
percorrer durante nossa jornada de producdo de conhecimento. Buscaremos entdo compreender

como se explica esse apanhado metodolégico na qual o cartégrafo acompanha momentos e
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encontros a medida em que a vida acontece, em que, por meio de pistas, vivencia o desenrolar
da pesquisa. Como bem explica Costa (2010, pag. 6): “(...) ¢ um método que busca desenvolver
praticas de acompanhamento de processos e para isso se desvencilha de métodos rigidos que
buscavam representar o objeto retirando-o de seu fluxo e separando-o do sujeito”.

Tomemos por principio esse desprendimento dos métodos rigidos, trazendo para
discussdo um modelo de tradicdo metodoldgica platénico-racionalista, que defende um
pensamento linear, o qual traz uma sucessividade “rachada” em relagdo a causa ¢ efeito entre o
conhecer e o fazer ciéncia, quando é palpavel uma inseparabilidade entre os movimentos
(FONSECA,; REGIS, 2012, p. 272).

Levaremos o pensamento de Platdo e Descartes para explicar os modelos rigidos na
busca de conhecimento, caminho no qual a cartografia ndo segue. Platdo, nos mostra um mundo
separado, dividido entre as Ideias e as Cdpias. As Ideias dizem respeito aquilo que é verdadeiro,
aquilo que estd imune a mudancas e pode ser acessado por meio do pensamento. As Cdpias,
fazem parte de um dominio inferior, pautado nas constantes transformagfes humanas, estas
copias se organizam de maneira a se aproximar ao maximo das ideias, para que tenham uma
melhor fundamentacdo. Ainda nessa linha de pensamento, temos outra vertente, uma divisao
entre as copias e os simulacros, por um lado séo reconhecidas as copias que seguem um modelo
e do outro temos os simulacros, considerados falsos (FONSECA,; REGIS, p. 274).

O pensamento cartesiano apresenta uma perspectiva de verticalidade, producdo de
conhecimento por transcendéncia, como Garcia Rosa argumenta “o eixo da verticalidade do
conhecimento ¢ o da horizontalidade dos acontecimentos” (GARCIA ROZA, 2009, p. 10). No
pensamento platénico, como foi visto, o objetivo é trazer para um eixo vertical superior as
Ideias, dar altura a esse pensamento, como o detentor da verdade e, em contrapartida, trazer
para a profundidade o pensamento dos pré-socraticos. Em outra perspectiva de pensamento,
temos a horizontalidade, habitada pelos estoicos, cinicos, megariticos, sofistas, que defendem
a ideia de que a verdade esta na superficie dos acontecimentos, como bem coloca Garcia-Roza
(2009, p. 10): “Para eles, a verdade ndo reside nem no céu platonico, nem nas profundezas pré-
socraticas, mas no acontecimento, na superficie”.

Entendemos entdo que a horizontalidade nos traz maneiras de acompanhar e conhecer a
realidade nos desprendendo de verdades absolutas. Tomemos entdo o pensamento da
cartografia descrita por Deleuze e Guattari, como uma filosofia da multiplicidade, na qual temos
diferentes territorios sendo habitados, nos trazendo um modo de pensar dindmico e de

constantes mudangas.
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Na obra Mil Platos: capitalismo e esquizofrenia, Deleuze e Guattari (2000) nos dao o
conceito desse modo de pensar a horizontalidade, nos trazendo o conhecimento acerca do
rizoma*, forma como eles explicam esse modo de pensar por meio de entrelagamentos e a ndo
hierarquizacdo de pensamentos, a qual da lugar a uma filosofia de acontecimentos que de outra
maneira nos mostra a produgdo do conhecimento. Entenderemos aqui como eles explicam.

Para a nossa compreensdo, citaremos 0s principais eixos que caracterizam o rizoma de
Deleuze e Guattari (1995). O primeiro principio vem da conexao, os autores falam que qualquer
ponto do rizoma pode ser interligado a qualquer outro, por meio disso nos é mostrada a
diferenga entre o conceito &rvore e o rizoma propriamente dito. Diferentemente das arvores que
se pdem a partir de uma hierarquia (raiz — caule — folhas), o rizoma segue um modo de
crescimento diferente, ele se desenvolve de maneira mais livre e em pontos em qualquer
direcao.

O segundo principio € o da heterogeneidade. Os autores nos mostram que distintas
manifestaces bioldgicas, politicas e econdmicas estdo interligadas, se relacionam, atos muito
diversos estdo aglomerados formando uma cadeia bastante heterogénea, com diferentes linguas

e vozes. Em suas palavras:

Num rizoma, ao contrario, cada traco ndo remete necessariamente a um trago
linguistico: cadeias semidticas de toda natureza sdo ai conectadas a modos de
codificacdo muito diversos, cadeias bioldgicas, politicas, econémicas, etc.,
colocando em jogo ndo somente regimes de signos diferentes, mas também
estatutos de estados de coisas (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 15).

O terceiro principio é o da multiplicidade. Em uma multiplicidade ndo ha sujeitos e
objetos e sim dimensdes que ndo se desenvolve se ndo por meio de mudangas, sdo sempre
moventes. Os autores colocam o rizoma como uma teia, tramas na qual estdo interligados e
emaranhados em diferentes direcfes e dimensdes e isso faz com que essas dimensdes se
modifiquem a partir do momento em que ela aumenta suas conexdes. Aqui ndo existem pontos
hierarquicos, a teia do rizoma é desenvolvida em linha plana, horizontalmente.

Temos entdo a ruptura a-significante como quarto principio, as linhas que formam o
rizoma podem sempre ser rompidas, entrando em cena as linhas de fuga, mas essas linhas

podem se unir com as outras do emaranhado, retornando esse movimento continuo: “um rizoma

14 De acordo com Miranda e Soares (2009, p. 412) o conceito de rizoma ¢ algo retirado da botanica, trata-se de
hastes que formam redes sem um eixo principal.
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pode ser rompido, quebrado em um lugar qualquer, e também retoma segundo uma ou outra de
suas linhas e segundo suas outras linhas” (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 18).

O quinto principio é da cartografia, o rizoma é avesso a um modelo de estrutura
profunda, ou seja, um estado sucessivo de acontecimentos. Nesse estagio os autores tratam o
rizoma como um mapa, 0 qual é algo aberto que se conecta e pode receber modificagdes

frequentemente, como eles bem explicam:

O mapa ndo reproduz um inconsciente fechado sobre ele mesmo, ele o
constrdi. (...) O mapa é aberto, € conectavel em todas as suas dimensoes,
desmontavel, reversivel, suscetivel de receber modificacGes constantemente.
Ele pode ser rasgado, revertido, adaptar-se a montagens de qualquer natureza,
ser preparado por um individuo, um grupo, uma formacéo social. Pode-se
desenha-lo numa parede, concebé-lo como obra de arte, construi-lo como uma
acdo politica ou como uma meditacdo (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 22).

E por ultimo, no sexto principio, temos o principio da decalcomania. Decalcomania
vem de um principio da arte, que busca reproduzir imagens coloridas de um papel para outro,
calcando-os/comprimindo-os. Os autores nos falam que o movimento de criacdo sé € visto e
possivel nos mapas se forem feitos a partir do decalque. Sdo consideradas copias. Em suas
palavras: “decalque reproduz do mapa ou do rizoma sao somente os impasses, os bloqueios, 0s
germes de pivo ou os pontos de estruturacdo” (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 23).

Partiremos do principio de rizoma, capaz de se conectar de um ponto a outro, temos a
cartografia como esse entrelacar de acontecimentos. O cartografo entra em campo pelo meio,
durante os acontecimentos que ele busca conhecer, dai vem o principio de que ele constréi o
seu caminho ao longo da pesquisa, habitando assim o campo e andando lado a lado ao seu
objeto.

Essa maneira de ndo seguir metas estabelecida ndo quer dizer que se trata de uma
atividade sem direcdo, apenas que o sentido tradicional da pesquisa é modificado. O cartdgrafo
ndo caminhara em busca de metas pré-fixadas (meta-hddos), mas sim, a partir do seu caminhar,
tracar as suas metas durante o seu percurso (hédos-meta), no decorrer da sua jornada
(BARROS; PASSOS, 2010, p. 17).

Nessa préatica de pesquisa, o cartografo habita um territério em que vai tragando seus
passos e construindo seu plano de experiéncia, rodeando-se pelos efeitos do seu préprio
percurso de investigacdo (PASSOS; BARROS, 2010, p. 17-18). Sendo assim, trata-se de um
referencial teérico metodoldgico com movimentacdo continua, onde o cartografo, por habitar

seu territdrio de pesquisa, gera um entrelacamento entre o pesquisador, o objeto de estudo e
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producdo do conhecimento (PASSOS; BARROS, 2010). S&o nesses devires que o fazer
cartogréfico se forma, nesse entre acontecimentos e nessa continuada mudanga sempre presente

NOS acasos.

2.1.2. Pistas cartogréficas

Compartilhamos do sentido de que a cartografia vai contra as ideias pré-estabelecidas e
fixadas dos modelos tradicionais de pesquisa. Partimos do pensamento de que o cartdgrafo, a
medida em que vai caminhando pela sua trajetéria de pesquisa, vai desenrolando um
emaranhado de linhas, livre de proximos passos, mas ndo quer dizer que ndo tenha um
direcionamento para a entrada no campo.

Tomemos entdo o principio de tratar a cartografia enquanto uma préatica ou pragmatica
de pesquisa (COSTA, 2014, p. 67), como bem a palavra pragmatica quer dizer. O cartografo
assume e toma frente em seu papel. Ao mesmo tempo em que ele decide que deve iniciar o ato
de pesquisar, ele atua diretamente sobre aquilo que estd pesquisando. A medida em que ele
habita seus territdrios, vai desenvolvendo sua pesquisa, vivenciando todo o processo e
enxergando implicagdes em seus pequenos detalhes.

Partiremos desse pressuposto, nos distanciamos de metodologias que sdo operadas a
partir de conclusdes de etapas estabelecidas e seguidas com rigor durante a pesquisa. A
cartografia trata muito mais do que um ato de pesquisa e sim um acompanhamento de
acontecimentos, como bem argumentam Passos, Kastrup e Escorcia (2010, p. 10): “o sentido
da cartografia: acompanhamento de percursos, implicacdo em processos de produc¢do, conexao
de redes ou rizomas”.

Nos apoiaremos no sentido da cartografia como essa pesquisa na qual o cartografo
acompanha/vive toda a sua construcdo, se inserindo em seus acontecimentos e pautaremos
nosso pensar cartografico por meio de pistas!®. Tomemos como base quatro delas, as quais
achamos essenciais para direcionarmos nossa pesquisa: a cartografia como método de
pesquisa-intervencdo, cartografar € acompanhar processos, movimentos-funcdes do

dispositivo no método da cartografia e cartografia como dissolugdo do ponto de vista do

15 Passos, Kastrup e Escdssia (2010), em Pistas do método da Cartografia, desenvolvem oito pistas que guiam o
cartégrafo no fazer cartografico. Elas sdo ancoras para nos guiar no trabalho de pesquisa. E importante ressaltar
gue essas pistas ndo correspondem a uma ordem hierarquica.
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observador. Partimos dessas pistas pois acreditamos que elas nos mostram como compreender
a cartografia como pratica de pesquisa intervencao, na qual o pesquisador se interliga e anda
lado a lado com seu objeto, sem hierarquizacéo e separacdo do pesquisador e pesquisado e sim
um conjunto de forcas que se relacionam e constituem o conhecimento.

A partir do ponto de vista em que se tem a cartografia como pesquisa-intervencao,
discutiremos aqui a perspectiva proposta, uma inseparabilidade entre conhecer e fazer, entre
pesquisar e intervir. Na pesquisa-intervencdo ha uma insercdo na experiéncia que coloca sujeito
e objeto, teoria e pratica em um mesmo plano de experiéncia. Como bem apontam Passos e
Barros (2010, p. 19):

O campo de anélise se distingue, mas néo se separa do campo de intervencéo,
sendo o sistema de referéncia tedrico que se torna operatério em uma
pesquisa-acdo e, consequentemente, sempre encarnado em uma situacado
social concreta. A analise aqui se faz sem distanciamento, ja que esta
mergulhada na experiéncia coletiva em que tudo e todos estéo implicados. [...]
Todo conhecimento se produz em um campo de implicacgdes cruzadas, estando
necessariamente determinado neste jogo de forgas: valores, interesses,
expectativas, compromissos, desejos, crengas etc (BARROS; PASSOS, 2010,
p. 19).

Acreditar que toda pesquisa € intervencdo reivindica que o cartografo se insira e viva a
experiéncia que ele se propds a conhecer, na qual conhecimentos e acontecimentos néo se
separam, andam lado a lado. Conhecer algo é criar uma realidade do mundo, é quando ndo nos
satisfazemos em apenas reproduzir um objeto, mas que o conhecimento trata de uma
transformacéo da realidade. Levando isso em consideracdo, o método passa a se estabelecer e
a buscar um caminho que vai sendo tragado ao longo do percurso (BARROS; PASSOS, 2010,
p. 30).

Entremos agora na nossa segunda base de pensar a cartografia como uma pesquisa
intervencdo, na qual ndo ha uma hierarquizacdo de pensamentos, por isso trouxemos as pistas:
Movimentos-fun¢des do dispositivo no método da cartografia e cartografia como dissolucéo
do ponto de vista do observador, em que compreendemos que a cartografia € uma estratégia de
pesquisa transversal, que vai de encontro ao modo de pensar a partir dos eixos cartesianos.

A transversalidade busca conduzir um pensamento em gque 0 método vai se constituindo
a partir do acompanhamento e engendramento de subjetividades, além de trazer uma maneira
de pensar a partir da dissolucao do ponto de vista do observador, o qual nos confirma a ideia de
que o cartografo deve se jogar na experiéncia e acompanhar todos 0s processos que estao

acontecendo ao seu redor.
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Diante do que foi exposto, nos voltaremos agora ao fazer cartogréfico enquanto
processo. Deleuze e Guattari nos mostram a cartografia como um processo que funciona como
uma andlise geogréafica e transversal. Essa proximidade com a geografia afirma o porque dos
seus interesses em acompanhar 0s processos de subjetivacdo, processos esses que ocorrem a
partir de forcas que agem concomitantemente. Os processos de subjetivacéo se ddo a partir de
entrelacamentos, firmando a ideia do movimento. (BARROS; KATRUP, 2010, p. 77).

Com a transversalidade como ponto de partida para o pensar cartografico, Guattari nos
mostra uma forma diferente de visdo do padrdo comunicacional nas instituicdes. Com isso
propde um terceiro eixo, o da transversalidade, desestabilizando os eixos horizontais e verticais
da comunicacdo das institui¢des. O eixo vertical tradicionalmente nos remete a hierarquia dos
diferentes e o eixo horizontal homogeneiza a comunicacao na corporacéo dos iguais (EIRADO;
PASSOS, 2010, p. 115).

O plano da transversalidade proposto por Guattari uma realidade que é gerada pelo
cruzamento de diferentes forgas que vao nascendo por meio de distintas situagdes. Nas palavras

de Eiraldo e Passos:

O plano da transversalidade expressa uma dimensao da realidade que néo se
define nos limites estritos de uma identidade, de uma individualidade, de uma
forma (esse saber, 0 meu saber, o saber que o outro tem e que pode me
transmitir), mas experimenta o cruzamento de varias forcas que vao se
produzindo a partir dos encontros entre os diferentes nés de uma rede de
enunciacdo da qual emerge, como seu efeito, um mundo que pode ser
compartilhado pelos sujeitos (EIRALDO; PASSOS, 2010, p. 115-116).

A partir disso, podemos entender que o conhecer/pesquisar implica-se por meio do
atravessamento de multiplas vozes, na qual diferentes perspectivas se relacionam e nos fazem
pensar aquele objeto que buscamos entender. Compreendemos entdo, a partir disso, que a
producdo de conhecimento/teoria ndo separa da realidade, o sujeito ndo se separa do objeto e
sim andam no mesmo plano, deixando de lado 0 modo de pensar/colocar o pesquisador acima
daquilo que pesquisa e sim colocar esse pesquisador para vivenciar a realidade, nos
confirmando a ideia de pesquisa-viver que citamos anteriormente. Como bem explicam Eiraldo
e Passos (2010):

Analisar é abrir as formas da realidade, aumentando seu quantum de
transversalidade, sintonizando seu plano genético, colocando lado a lado, em
uma relagdo de contiguidade, a forma do fendmeno e as linhas de sua
composicao, fazendo ver que as linhas penetram as formas e que as formas
sdo apenas arranjos de linhas de forcas. Esse procedimento exige mais do que
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uma mera atitude descritiva e neutra do pesquisador, j& que este modo de fazer
sO se realiza pela dissolu¢do do ponto de vista do observador. Trata-se de
mostrar também que todo campo da observacdo emerge da experiéncia
entendida como plano implicacional em que sujeito e objeto, teoria e pratica
tém sempre suas condi¢bes de génese para além do que se apresenta como
forma permanente, substancial e proprietaria (EIRALDO; PASSOS, 2010, p.
110).

O cartografo acompanha um processo, vai tateando as cegas o seu caminho, habita e
vivencia uma experiéncia, sem estar preso a um caminho e direcionamento a ser seguido. O
cartografo nega a proposicdo na qual ha uma separacgdo entre ele e seu objeto, o cartdgrafo abre
mio do modo tradicional de fazer pesquisa “E preciso que o cartografo faca a epoché ndo s6 do
eu empirico e sua atitude natural, mas também do Eu puro e transcendental que surge dessa
primeira époché” (EIRALDO; PASSOS, 2010, p. 123).

Diante de tudo isso, entremos agora na Gltima pista do nosso pensar cartografico,
cartografar é acompanhar processos, continuando nossa linha de pensamento na qual tem-se
o cartdgrafo vivenciando e habitando seu territorio de pesquisa.

O proposito da cartografia é o ndo afastamento do objeto de suas conexdes com 0 mundo
e tracar uma rede de forcas e relacdes em que o objeto se encontra lado a lado com suas
articulacGes historicas e suas ligaces com o mundo, levando sempre em consideracdo o seu
movimento constante (BARROS; KASTRUP, 2010, p. 57).

Sabemos que a cartografia € pautada por encontros e que se trata de um modo que busca
acompanhar um processo de producéo de subjetividades. E importante salientar que, na maioria
das vezes, esses processos de subjetivacdo ja se encontram em rota, fazendo com que o
cartografo comece sua pesquisa pelo meio (BARROS; KASTRUP, 2010, p. 58). Isso ocorre
porque o territorio em que o cartdgrafo esté inserido no momento da pesquisa esta incrustrado
por fatos histéricos anteriores, mas, além disso, ocorre também porque o territério atual é
portador de uma espessura processual. “A espessura processual é tudo aquilo que impede que
o territério seja um meio ambiente composto de formas a serem representadas ou de
informagoes a serem coletadas” (BARROS; KASTRUP, 2010, p. 58).

Isso nos faz pensar e associar ao conceito de rizoma ja citado por nés, segundo o qual
ndo existe um centro, um ndcleo, e sim diversas linhas que estdo ligadas umas as outras e que
se combinam e se completam. N&o h& diferenciacdo e separacdo de pontos de vistas e sim uma
dissolucdo entre eles.

Na pesquisa cartografica, o percurso seguido pelo cartografo é organizado por passos

que vao se sucedendo no decorrer da jornada sem se separar, cada momento da pesquisa leva



61

junto um acontecimento anterior e se estende as fases seguintes (BARROS; KASTRUP, 2010,
p. 59). Nesse sentido, temos uma pesquisa na qual a processualidade esta presente em todos 0s
seus acontecimentos, nos permitindo falar que ela lida com objetos-processo (BARROS;
KASTRUP, 2010, p. 59).

No entendimento da processualidade podemos dizer que o cartdgrafo d& passagem aos
afetos constituindo o seu pesquisar, o cartografo observa e vivencia o0 seu movimento de mundo,
nos trazendo novamente a ideia de sujeito-objeto que discutimos anteriormente. Barros e
Kastrup (2010, p. 73) argumentam que sujeito e objeto se constituem juntos e nascem a partir
de um plano afetivo. O tema que esta sendo pesquisado se mostra juntamente com o observador,
ele ndo fica disfarcado. Por isso, dizemos que a pesquisa é permeada a partir de movimentos,
que se relacionam conosco e produzem mundos (BARROS; KASTRUP, 2010, p. 73).

Podemos dizer que a cartografia nos mostra que estamos em constante processo, em
construcdo e sdo esses constantes movimentos e essas singularidades que o cartdgrafo
acompanha e constrai sua cartografia, carregada de afetos, na qual constantemente o cartografo
atravessa e também ¢é atravessado.

Diante disso, tomaremos como base para explicar quem seria o cartdgrafo a autora Suely
Rolnik (2016), por meio da sua obra intitulada Cartografia Sentimental. Logo de inicio, a autora
nos fala que o cartdgrafo é um antropéfago. Pensemos o termo com o trabalho do cartégrafo,
ele devora elementos que sejam possiveis para o seu pensar cartografico, mergulha em meio as
aguas do seu tempo para conseguir construir suas composicdes cartograficas.

Para o cartdgrafo, o essencial é que ele esteja atento as estratégias humanas na qual ele
deseja conhecer/estudar, desde simples movimentos/acontecimentos até questdes sociais mais
emergentes. Para ele, tudo que déa voz e cria sentido ao seu caminhar € Gtil, como Rolnik (2016,
p. 65) nos mostra: “Ndo tem o menor racismo de frequéncia, linguagem ou estilo. Tudo o que
der lingua para os movimentos do desejo, tudo o que servir para cunhar matéria de expressao e
criar sentido para ele é bem-vindo”.

O seu papel principal é descobrir por meio desses encontros, de paisagem, de linguagens
como compreender aquilo que ele busca entender, e acima de tudo o “entender” ndo quer dizer
explicar e sim embarcar naquele universo, na geografia dos afetos. Ele esta inserido nessa
mutacdo da realidade, nos acontecimentos, ziguezagueando pelos territérios, por meio dos

desafios e das mudancas, isso que traz sentido para seu trabalho. Nas palavras de Rolnik (2016):

Para que isso seja possivel, ele utiliza um “corpo hibrido”, feito do seu olho
molar, é claro, mas também, e simultaneamente, de seu olho molecular, ou
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melhor, de todo aquele seu corpo (o vibrétil), pois 0 que é apreender o
movimento que surge da tensdo fecunda entre fluxo e representacdo: fluxo de
intensidades escapando do plano de organizacao de territorios, desorientando
suas cartografias, desestabilizando suas representacfes e, por sua vez,
estancando o fluxo, canalizando as intensidades, dando-lhes sentido. E que o
cartografo sabe que ndo tem jeito: esse desafio permanente é o proprio motor
de criagéo de sentido (ROLNIK, 2016, p. 67).

Indo ao encontro com o pensamento de Rolnik (2016), Barros e Silva (2014) trazem que
o0 cartografo exerce sua inventividade em meio aos desafios que 0 campo apresenta, nao se sabe
0 que irdo encontrar ao longo da pesquisa e sdo esses desafios que nos ajudam a construir a
pesquisa. Eles nos falam que o tornar-se cartdgrafo efetiva-se por meio de praticas, ¢ um modo
incessante, em meio a transformacodes da vida cotidiana.

Depois de tudo que foi exposto, desses desafios e afetos que o cartografo ira encontrar

em campo, resumiremos a partir das palavras de Costa (2014, p. 75-76) 0 ato de cartografar:

o Suja, a cartografia nunca poderd ter como ideal a transparéncia e
neutralidade;

) Segundo o mais conhecido fragmento de Heréaclito, a gente nunca se
banha duas vezes em um mesmo rio porque 0 rio nunca € 0 mesmo, assim
como a gente também néo o é. No que diz respeito a cartografia diriamos que
a gente nunca pisa duas vezes em um mesmo campo de pesquisa;

o Ao lidar com territérios que sdo moventes, cabe ao cartdgrafo o
exercicio de uma sensibilidade plural. O saber do cartografo é sempre um
saber multi/implicado, fragil e um tanto provisorio;

o Inseparabilidade entre conhecer e fazer, pesquisar e intervir: toda
cartografia € um conhecer-fazendo;

. Cartografar é estar, e ndo olhar de fora;

o S6 se faz cartografia artistando-se.

Cartografar é estar, viver, habitar, relacionar, é participar de maneira completa daquilo
que se busca entender, é ndo ter ideias ja prontas e sim enxergar nas pequenas particularidades
implicacdes que podem gerar discussdes, é ver além do que esta na aparéncia e € saber que a

todo momento estamos em mudanca, em obra e vivenciando 0 novo.

2.2.0 processo de observacao

Nossa pesquisa se propde como uma cartografia de modos de subjetivacéo a partir das
imagens de moda da revista Vogue Brasil. Elegemos onze revistas que marcam os Ultimos dez
anos da Vogue no Brasil. Trabalharemos com as capas e editoriais fotograficos internos para

compreender que modos de subjetivacdo séo produzidos nas imagens de moda da revista Vogue
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Brasil. Todas as edi¢des das revistas elegidas para a presente pesquisa sao do més de maio, més
em que a revista Vogue Brasil faz aniversario. Diante disso, nos apoiaremos para a construgao
de nossa pesquisa nas seguintes edi¢des: 3572 edicdo (maio de 2008), 3692 edicédo (maio de 2009),
3812 edicao (maio de 2010), 3932 edi¢do (maio de 2011), 4052 edicdo (maio de 2012), 4172 edi¢do (maio
de 2013), 4292 edicdo (maio de 2014), 4412 edicdo (maio de 2015), 4432 edi¢do (maio de 2016), 465?
edicdo (maio de 2017), 4772 edi¢do (maio de 2018).

2.3. Acionamentos tedricos

2.3.1. A Producédo de Subjetividades

A moda ao longo da sua evolugdo construiu um relacionamento com 0 sujeito,
estabelecendo modos de se mostrar a0 mundo exterior. As pessoas, ao se vestirem, conseguem
passar por meio da roupa sentimentos, sensacgdes, conflitos, vontades, além de posi¢oes sociais.
A constante mudanca na moda, a transi¢do presenciada por nos a cada vez que uma tendéncia
nova é lancada, nos faz pensar em como se da essa relacdo do sujeito com a roupa.

Em busca de estar “por dentro” das tendéncias de moda, 0S sujeitos na era
contemporanea estdo cada vez mais vivenciando com veiculos comunicacionais, desde revistas,
jornais, televisao e redes sociais em busca de novas informaces acerca de assuntos diversos.
Podemos afirmar que esses veiculos séo vetores de subjetivacdo nessa sociedade, sdo utilizados
para mostrarem as pessoas estilos de vida diferenciados, para que se enxerguem de diferentes
formas.

As revistas de moda abracam um publico bem consideravel de pessoas que consomem
seus contetidos e a Vogue Brasil, nosso objeto de estudo, tem um publico mesclado entre
mulheres e homens que gostam de ler sobre assuntos que se organizam em torno de informacgoes
sobre moda, beleza, estilo de vida, gastronomia, viagens e celebridades, fazendo circular
sentidos que atuam como ofertas de modos de ser pret-a-port, como modelizacGes de
subjetividades a serem seguidas, copiadas, consumidas.

Nas revistas de moda, por meio das imagens de moda, assim como a producéo e a
disseminacdo massiva de modeliza¢Bes de sujeitos, encontramos também uma diversidade de
perfis identitarios que devem ser seguidos/assumidos como formas de 0s sujeitos se sentirem
“encaixados” em determinados grupos e/ou na “moda”, sendo reconhecidos como

supostamente incluidos em determinados grupos sociais perante os olhos dos outros.
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Temos ai protétipos de subjetividades que se constituem nos espagos de visibilidade, ou
na exterioridade da exibic¢do ao olhar do outro. Compreender os processos de subjetivacéo nos
espacos e segundo modos como séo forjados contemporaneamente se faz relevante para pensar
e problematizar o sujeito e a sociedade na qual ele adquire existéncia, a saber a sociedade em
midiatizacdo.

Para direcionar nosso estudo, discutiremos inicialmente a producgéo de subjetividades,
para posteriormente trazermos as imagens de moda como pluralidade de vozes que atravessam
0s processos de subjetivacdo, produzindo devires nos modos de ser, estar e se relacionar com o
mundo, produzindo outros modos de ser sujeito.

Guattari (2012) apresenta uma concepcao de subjetividade que é desenvolvida no
coletivo, por todas as relacdes diarias do individuo, desde simples a¢cbes, romances, até o
desenvolvimento tecnoldgico, transitando por questdes econdmicas, politicas e historicas
(XAVIER, 2009, p. 115).

Por sua vez, devemos compreender o coletivo em sua dimensao de multiplicidade, “algo
que se desenvolve para além do individuo, junto ao socius, assim como aquém da pessoa, junto
a intensidades pré-verbais, derivando de uma logica de afetos mais do que de uma légica de
conjunto de bem circunscrito” (GUATTARI, 2012, p. 19)

Em consonancia com a afirmacéo anterior, Guattari (1996) também ressalta que para
compreender 0s processos de subjetivacdo é necessario que se entenda o contexto no qual o
individuo estad inserido. Entende-se que os mais variados grupos sociais produzem suas
modelizacbes de subjetividade. Em seus grupos de relacionamento, o sujeito pode mostrar seus

sentimentos, sensacgdes e seu modo de ser. Nas palavras do autor:

(...) cada individuo, cada grupo social veicula seu proprio sistema de
modelizagdo da subjetividade, quer dizer, uma certa cartografia feita de
demarcacBes cognitivas, mas também miticas, rituais, sintomatoldgicas, a
partir da qual ele se posiciona em relagdo aos seus afetos, suas angustias e
tenta gerir suas inibigdes e suas pulsées (GUATTARI, 2012, p. 21).

Podemos perceber esses estilos e diferenciacdo de grupos na revista Vogue Brasil, que
apresenta diferentes comportamentos aos leitores, colocando como cardapio uma gama variada
de comportamentos por meios de suas imagens de moda. A sociedade na atualidade, busca se
encaixar em determinados grupos principalmente por meio da moda e é a partir dai que ela
busca consumir as revistas que mostram para esses leitores diferentes modos de ser.

Guattari (2012) apresenta trés fatores que embasam a producao de subjetividade gerada

a partir de diferentes relagdes cotidianas. Nas palavras do autor:
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a irrupcdo de fatores subjetivos no primeiro plano da atualidade histérica, o
desenvolvimento macigo de producBes maquinicas de subjetividade e, em
altimo lugar, o recente destaque de aspectos etoldgicos e ecoldgicos relativos
a subjetividade humana (GUATTARI, 2012, p. 12).

Diante disso, dessas constantes mudancas e relacionamentos variados dos sujeitos de
uma maneira coletiva, nos surge o questionamento: como se produz subjetividade? Miranda e
Soares (2009), em consonancia com Guattari, discutem que essa producdo se da a partir de
agenciamentos coletivos de enunciacdo. Fazemos entdo mais um questionamento: o0 que Sao
agenciamentos coletivos de enunciacdo? Miranda e Soares (2009) falam que se trata de
“acoplamento de um conjunto de relagdes materiais a um regime de signos correspondentes”
(MIRANDA E SOARES, 2009, p. 418). Ou seja, constituem uma polifonia de vozes que ecoam
elementos materiais e imateriais.

De acordo com Xavier (2009), eles sdo formados da seguinte maneira:

Sdo formados por dois polos: um polo molar ou polo estrato dos
agenciamentos, que se referem aos grandes agenciamentos sociais definidos
por cddigos especificos (agenciamentos coletivos de enunciac¢do); e um polo
molecular ou polo da méaquina abstrata, que retrata 0 modo como o individuo
se relaciona com o0s agenciamentos sociais (agenciamento maquinico)
(XAVIER, 2009, p. 118).

Xavier (2009) expde entdo trés tipos de agenciamentos coletivos. S&o eles:
agenciamentos territorializados, nos quais se percebe a constituicdo do individuo por meio dos
inimeros vetores de subjetivacdo, resultando no reconhecimento da relacéo de transversalidade.
O segundo tipo de agenciamento, agenciamento desterritorializado, trata da hierarquizacdo dos
sistemas de valor, acarretando assim a fragmentacdo da individualidade. Esse agenciamento é
produzido com a evolucdo do capitalismo, aqui se dita valores de desejos, produzindo uma
subjetividade capitalistica. (XAVIER, 2009, p. 119). E o terceiro é o agenciamento processual.
Esse agenciamento traz para pauta a polifonia na subjetividade, formando assim a possibilidade
para o aparecimento de novos modos de subjetivacao.

Por meio do que ja foi discutido anteriormente, é importante que pensemos em uma
subjetividade como algo além do interior, esta ndo é construida por uma forma de imposicé&o,
mas sim por maltiplos e indmeros vetores de subjetivacdo que nos relacionamos ao longo de
nossa existéncia, permanecendo na nossa linha de pensamento de uma subjetividade

engendrada por meio do coletivo. Nessa perspectiva, Rolnik (1997) em seu texto intitulado
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Uma ins6lita viagem a subjetiva: fronteiras com a ética e a cultura, nos mostra a partir de uma
metafora como funciona a subjetividade como algo além da esséncia.

Como propde a autora, imaginemos a pele (subjetividade) como um tecido que se move
e que sofre a acdo constante de forcas internas e externas e, com isso, desenvolve dobras. Cada
dobra forma espacos de dentro e fora. Esses espagos sdo momentaneos, ja que, em movimento,
o dentro se torna fora e o fora é o sempre outro do dentro. Cada um desses espacos delimitados
corresponde a microuniversos, surgindo no interior dessas dobras uma conjuntura de um modo
de existéncia. Por conta de outros fluxos, essa dobra se desfaz, apds isso, outros diagramas se
formam e assim sucessivamente, de forma que “cada modo de existéncia ¢ uma dobra da pele
que delineia o perfil de uma determinada figura da subjetividade” (ROLNIK, 1997, p. 2).

A autora nos mostra entdo dois lugares, o lugar de “dentro” e o lugar de “fora”, em que
podemos dizer que “dentro” € o interior, a alma, o espirito e o “fora” ¢ a dimensao exterior,
tradicionalmente algo que esté fora do individuo. Diante da metéafora da pele feita por Rolnik,
podemos dizer que o “dentro” é um momento o “fora” também ¢ um momento, “dentro” ¢
sempre o outro do “fora” e “fora” ¢ sempre outro do dentro. Por meio disso, podemos
compreender a desconstrucdo da ideia da subjetividade como dimenséao de interioridade, uma
suposta esséncia, e perceber a subjetividade por meio de entrelacamentos a partir de encontros
mualtiplos e heterogéneos.

Pensemos entdo esses encontros multiplos como um emaranhado de linhas que se
interligam e se modificam ao longo de nossa vida, dai podemos perceber que estamos sempre
em obra e que diferentes dimens6es nos atravessam em nossas relacdes diarias.

Guattari (1996) fala que além das relagbes humanas, existem outros meios que
participam do processo de producdo de subjetividades, que dependem cada vez mais dos meios
maquinicos. Guattari entdo discorre sobre uma subjetividade capitalistica, como um referente

de organizacdo de subjetividade. Como Xavier (2009, p. 122) esclarece:

Assim, considera que também desse movimento produtivo participam as
subjetividades, sendo estas instancias privilegiadas, na medida em que a
ordem capitalistica de producdo e consumo as tém como grande matéria de
sua producéo e, consequentemente, perpetuacéo.

Guattari (2012) questiona se essas maquinas Sao processos recentes na sociedade e, para
0 autor, as maqguinas ndo se tratam somente de objetos mecanicos com tecnologia, mas sim
elementos que estdo em contato com a sociedade e que de alguma forma produzem

subjetividade, como discorre:
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Antes de prosseguir temos que nos perguntar se essa “entrada em maquina”
da subjetividade — como se dizia antigamente “entrar em religido” (ordenar-
se) — ¢ realmente uma novidade absoluta. As subjetividades “pré-capitalistas”
ou “arcaicas” também ndo eram engendradas por diversas maquinas
iniciaticas, sociais, retéricas, embutidas nas institui¢des clanicas, religiosas,
militares, corporativistas etc., que eu reagruparia agqui sob a denominacao
geral de “Equipamentos coletivos de subjetivagdo”? (GUATTARI, 1996, p.
178).

Guattari (1996) mostra entdo algumas vozes que esses equipamentos produziram ao
longo de suas historias, e que o entrelacamento permanece na base dos processos de
subjetivacdo das sociedades ocidentais contemporaneas (GUATTARI, 1996, p. 178). Em suas

palavras, essas vias sdo:

1. as vozes de poder: que circunscrevem e cercam, de fora, os conjuntos
humanos, seja por coercdo direta e dominagao pandptica dos corpos, seja pela
captura imaginaria das almas;

2. as vozes de saber: que se articulam de dentro da subjetividade as
pragmaticas técnico-cientificas econémicas;

3. as vozes de auto-referéncia: que desenvolvem uma subjetividade processual
autofundadora de suas proprias coordenadas, autoconsistencial, 0 que nédo
impede de instalar-se transversalmente as estratificagbes sociais e mentais
(GUATTARI, 1996, p. 179).

A partir dessas vias, é possivel pensarmos de que forma processos de subjetivacdo sdo
gerados no sistema capitalista, ao tempo que desterritorializa, traz uma nova reterritorializagéo.
Nos séo colocados modos de sonhar e do que podemos assumir, 0s discursos identitarios ditam
referentes de subjetividade.

Rolnik (1997) argumenta que nas sociedades de consumo modos de subjetivacdo sdo
ofertados como modos de consumo por meio de inimeras instancias, entre elas as midias, o que

a autora vai denominar de ‘identidade prét-a-porter”. Em suas palavras:

Trata-se de uma droga disponivel em profusdo no mercado da midia, sob todas
as formas e para todos os gostos: sdo as miragens de personagens
globalizados, vencedores e invenciveis, envoltos por uma aura de incansavel
glamour, que habitam as etéreas ondas sonoras e visuais da midia;
personagens que parecem pairar acima das turbuléncias do vivo e da finitude
de suas figuras. Mimetizando um destes personagens imaginarios, ele passa a
falar uma lingua-jargéo lotada de clichés, sem ancoragem em sensibilidade
alguma, o que soa especialmente fake quando se trata de um repertério com
uma certa sofisticacdo intelectual. Obviamente ele nunca chega I4, ja que 14 é
uma miragem. E quanto mais se frustra, mais corre atras; e quanto mais
desorientado, estressado, ansioso, perseguido, culpado, deprimido, em panico,
mais ele se droga. Um circulo vicioso infernal. (ROLNIK, 1997, p. 30-31)
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Essas discussoes se fazem importantes para pensarmos a producdo de subjetividade nos
dias atuais em meio aos veiculos comunicacionais. A revista Vogue Brasil dissemina por meio
de suas imagens de moda determinados modos de ser, ofertando estere6tipos e identidades para
os leitores. Esses leitores buscam cada vez mais ficar por dentro do que esta na moda e do que
usar para se encaixar nos modelos langados a circulacdo por esses veiculos comunicacionais da
atualidade.

A velocidade das mudancas de estereétipos e identidades segue as mudancas do
mercado, ou seja, sdo efémeras. Com as constantes transicGes e a incapacidade de acompanhar
todos esses padrbes impostos na sociedade, 0s sujeitos acabam entdo sofrendo uma
territorializacdo em modelos identitarios.

Diante disso, é importante para n6s uma linha de pensamento para compreender a
producdo de subjetividade no contemporaneo. Bruno (2013) em seu texto intitulado: Ver e ser
visto: Subjetividade, estética e atencdo, vai nos trazer uma discussdo sobre modos de
subjetivacdo no contemporaneo.

A autora argumenta que as modelizacGes de subjetividades na era contemporanea estdo
relacionadas com os mecanismos de visibilidades que forjam os sujeitos no contemporaneo. As
novas tecnologias e 0s meios comunicacionais péem em circulagdo multiplas possibilidades de
modos de ser. Esses modos de ser publicizados via dispositivos midiatizados inserem a
discussdo sobre modos de subjetivacdo na interface entre a disciplina e o espetaculo. Essas
implicagdes nos trazem outras formas do ver e ser visto “com diferentes repercussdes sobre a
subjetividade tanto nos circuitos de controle e seguranga quanto nos circuitos de prazer e
entretenimento” (BRUNO 2013, p. 53).

Bruno (2013) recorre a Foucault para pensar os dispositivos de visibilidade e sua relacéo
com a ideia de subjetividade enquanto interioridade. Desse ponto de vista, a autora nos mostra
a tecnologia de visibilidade do periodo moderno, discutida por Foucault, como um olhar que
tudo vé, o olhar pandptico. Nessa perspectiva, temos uma vigilancia onipresente, na qual os
sujeitos estdo perante os dispositivos de vigilancia modernos de um modo ininterrupto, ou seja,
a todo momento estéo sendo observados.

Além do panoptismo, devemos ressaltar um elemento que é relevante nessa discussao,
que é o espetaculo. No espetaculo a aparéncia excede a realidade, em outras palavras, tudo é
artificio, nada e acidental ou natural (BRUNO, 2013). O espetaculo garante o que sera visto,
sejam eles observados ou ndo por alguém na torre central (em referéncia a alegoria do

panoptico). Nas palavras de Bruno (2013, p. 61):
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O espetaculo assim concebido orienta os efeitos de luz e contraluz, as
visibilidades e invisibilidades que garantem a eficiéncia do olho central, ao
mesmo tempo onividente e invisivel, 0 olho que vé& sem ser visto. Sabe-se que
a onipresenca e a onividéncia deste olhar s sdo efetivas na aparéncia, pois 0s
detentos jamais podem decidir se h& ou ndo alguém na torre central.

A partir de uma ldgica do olhar panoptico, nos é mostrada uma ideia de subjetividade
como lugar do resguardo ao olhar do outro, ao olhar panoptico. A partir dessa via, a autora nos
fala de uma producdo de subjetividade como esséncia na relacdo com os dispositivos de

vigilancia moderno. Em suas palavras:

Todo o investimento na superficie dos corpos, dos comportamentos, gestos e
atividades, todo o jogo dos olhares e das aparéncias deve escavar uma
profundidade, uma interioridade, um desdobramento incorpéreo — alma,
psiquismo, subjetividade — que estabelece de si para consigo os procedimentos
de observacdo e correcdo que lhes sdo aplicados do exterior. (BRUNO, 2013,
p. 63)

Por essas perspectivas, podemos entender o que Bruno (2013) discute sobre o protétipo
da subjetividade moderna, quando argumenta: ‘“subjetividade moderna como o efeito, 0
desdobramento incorp6reo, porém extremamente real, deste mecanismo de adestramento,
vigilancia e observacao dos corpos” (BRUNO, 2013, p. 63).

A partir disso, ressaltaremos entdo dois principios que participam dessa producdo de
subjetividade. O primeiro nos traz um outro modo de pensar a subjetividade, saindo da esfera
do interior, da profundidade para o exterior, local da aparéncia e da visibilidade. O segundo,
vai a uma ideia do olhar do outro, que implica modificacGes entre o que é publico e o que é
privado, principalmente nos meios comunicacionais, que tem como foco a exposi¢do do eu
(BRUNO, 2013, p. 55-56).

Bruno (2013) mostra que a subjetividade € indissociavel dos dispositivos de exposicao
do eu. Esses mecanismos sdo maquinas de ver que produzem modos de ser, engendrando, assim,

modos de subjetivacao.

2.3.2. Comunicagdo, moda e producado de subjetividades

Por tudo o que ja falamos até agora, podemos afirmar que 0s sujeitos na

contemporaneidade, por meio da roupa e das imagens de moda, se relacionam com diferentes
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estilos de vida, evidenciando uma construgédo de imagens e modos de ser que desejam passar
aos outros. As imagens de moda veiculadas na revista Vogue Brasil pdem em circulagéo
variados estilos de vida a serem consumidos pelos leitores. A imagem fala, comunica, passando
uma mensagem ao que em sua maneira entendera o que ela esta tentando passar. Nas revistas
temos diversos estilos a disposi¢do dos leitores, mas cada uma de acordo com sua bagagem
consome da sua forma.

Afirmamos entdo que a moda € um processo de transformacéo continua da aparéncia do
corpo, gerando uma diferenciacéo produzida por meio de suas constantes mudancas de acordo
com as preferéncias do sujeito ao seu modo de manifestar seus valores, gostos e atitudes
individuais e sociais. Essas mudancas ndo dizem respeito apenas a novas maneiras de vestir,
mas também elaborar novas aparéncias (CASTILHO, 2012, p. 90). Esses modos, no entanto,
sdo resultantes de processos de subjetivacdo forjados segundo uma logica capitalistica que as
revistas na atualidade disseminam.

O ato de adornar o corpo e dar visibilidade a um estilo junto aquela roupa usada revela
uma necessidade de inser¢do em determinado grupo e ser aceito por outras pessoas por meio da
roupa que aparenta um estilo de vida que segue. A vontade de pertencimento, de ser aceito é
algo que visualizamos ao longo das mudangas da moda.

As imagens publicitarias de moda disseminam estilos de grupos nos quais os leitores
buscam se encaixar, compreendendo da sua forma e estabelecendo maneiras de se mostrar ao
mundo de acordo com sua aparéncia. Essas imagens, de acordo com Castilho (2012),

disseminam inumeros modos de ser. Nas palavras da autora:

De certo, as imagens publicitarias de moda oferecem-nos um grande
repertério paradigmatico, amplo e multiplo, para a investigacdo e o
reconhecimento dos modos de ser do corpo e dos valores e questdes que a ele
subjazem. Cada uma das escolhas realizadas pelo sujeito em relacdo a moda
do corpo é uma concretizacdo, uma materializacdo de sua subjetividade, uma
vez que a moda, ao proporcionar diferentes modos de ser visto, pode ser
considerada como um ato de presenca do proprio sujeito no mundo
(CASTILHO, 2012, p. 92).

A imagem de moda esta para além do que estamos visualizando, ela mexe com o
racional e emocional das pessoas, causa diferentes sensagdes em cada um dos que a visualizam
de acordo com sua bagagem e principios “Vemos, olhamos, compreendemos e sentimos”

(SANT’ANNA, 2012, p. 127). S&o diferentes reagdes que elas causam nos sujeitos.



3. DOS 33 AOS 43 ANOS: A CARTOGRAFIA DAS IMAGENS DE MODA DA

REVISTA VOGUE BRASIL

3.1. 33 anos de Vogue Brasil, maio de 2008.
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Nossa primeira edicdo a ser analisada é a revista de numero 357, de maio de 2008.

Abaixo temos nossa imagem de capa, 0 primeiro contato do leitor com a revista.

Tudo
oque
voce
queria
saber
sobre

0 NovVo
Sex and
the City

Acesso
restrito
Vogue passa
um dia nos
ateliés de
costura mais
famosos

do mundo

Mulher
Maravilha

Luciana largou
tudo para viver
um grande
amor no Alasca.
Kristie driblou @
paralisia e hoje &
campea de polo

Figura 19 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/08.
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De acordo com a imagem de capa, podemos ver que a revista direciona seu perfil leitor

para o publico feminino. As chamadas de capa, inclusive a modelo, sdo direcionada as mulheres

que sdo o percentual maior de leitores da revista. Podemos perceber também a imagem de uma

mulher autbnoma e que sai de casa para 0 mercado de trabalho, a roupa da modelo evidencia

bem isso.

As chamadas que compdem a imagem da capa como um todo, também vao ao encontro

desse pensamento. O titulo evidente na parte superior direita “Working women'®” traz para

discussdo um tema relevante de moda para as mulheres que estdo no mercado de trabalho. Além

disso, é possivel ver também assuntos variados desde filmes a pilulas que prometem fazer

“milagres” no corpo feminino. Assim como a modelo da capa, a revista dissemina métodos que

16 Mulheres trabalhadoras
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instigam o desejo das mulheres na busca do corpo “perfeito”, magro e longilineo, evidenciado
tal protétipo corporal como um padrdo de beleza a ser seguido e evidenciado.

A chamada “Tudo o que vocé queria saber sobre o filme Sex and the City” €
desenvolvida no interior da revista, como mostramos na Figura 20, com uma matéria completa
sobre a trajetoria do filme inspirado na série de TV Sex and the City, que conta histéria de
quatro amigas de diferentes estilos e conflitos. O filme é conhecido por amantes de moda. Além
de evidenciar discusses familiares e tradicionais femininas, as atrizes possuem estilos de
roupas bem diferenciados, mas buscam sempre vestir o que esta em alta na moda. A personagem
Carrie Bradshaw, interpretada por Sarah Jessica Parker é uma escritora nova-iorquina que dita
tendéncias de moda na rua, em uma das cenas do filme ela é capa da Vogue Noiva, evidenciando
assim o filme como um ponto forte da moda, principalmente a moda de alta costura, que € um

assunto também comentado nessa edicao.

;om SJP em
bastido

Figura 20 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/.

No editorial fotografico, encontramos como foco principal a analise das imagens de
moda, quando temos a figura de uma mulher que consome pegas consideradas de luxo, mas se
permite ser moderna e antenada utilizando os artigos de maneira mais descontraida, como
mostra a figura 21, pela pose da modelo e até mesmo 0s acessorios, temos vestimentas
consideradas por muitos como artigos direcionados para festas, mas que nesse caso de uma
mulher moderna, jovem e atual que pode se tornar descontraida. A revista oferta aos seus

leitores um modo de viver na qual o sujeito € rodeado por bens e artigos de luxo, dissemina um
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estilo de vida de uma pessoa que dispde de recursos para consumir roupas que sao objetos de

desejo.

Glamour &
descontraido

Daria Werbowy mostra

Figura 21 - Reprodug&o revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/08.

Se olharmos em todas as imagens, percebemos o0 uso da cores preto e branco, estas nos
remetem a diferentes sensagdes em termos de design de vestimentas. Heller (2008) nos fala que
0 preto é a cor do poder, traz negacdo, € a cor da dor e da elegancia, € a cor dos conservadores,
mas também é a cor preferida dos jovens e designers. E retrata o branco como feminino,
inocente, a cor do bem, nos remete limpeza, é a cor das noivas, traz também status, como é a
preferida dos designers minimalistas.

Na moda, o uso da cor preta associada com a branca nos remete diferentes visdes, mas
a principal é um estilo classico, discreto e que da um ar de elegancia a pessoa que a veste. Ao
longo das imagens de moda presentes nessa edi¢do da revista, como podemos ver na Figura 22,
a revista desconstroi esse estilo ja pré-estabelecido por muitos. A modelo, por mais que use
cores sObrias, caracteristica que bem retrata o preto e branco, ndo traz o ar de rigidez que

geralmente 0 Uso das cores nos remetem.
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Figura 22 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/08.

Podemos também perceber a desconstrucdo de um estilo de vestimenta mais classico,
apresentando uma proposta mais descontraida até mesmo pela maquiagem da modelo, como
podemos ver na Figura 23. Diferentemente do que comumente é uma maquiagem de noite, a
modelo esta com pouco produto na pele e um cabelo de forma natural, trazendo a imagem de

uma mulher que € livre de escolhas, que por mais que a moda e sociedade evidencie uma forma
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de beleza a ser seguida, esta mulher pode sair 0 mais natural possivel na rua e também é capaz

de se mostrar da maneira que ela pretende que as pessoas a veja.

MINISSAIA-
BAILARINA

TOMARA-QUE-CAIA|

V.

Figura 23 - Reprodugéo revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/08.

Além disso, traz a imagem de uma mulher que pode ser sexy com menos, com a
associacao do preto, despreocupacdo com o grande uso de maquiagem e acessorios, Como 0 uso
da bota, couro e tecidos acetinados, como podemos observar na Figura 24. Destacamos também
a visualizacdo da revista quanto a imagem da mulher despretensiosa vista nessa edicdo, a revista
traz para 0 consumo uma imagem com a qual apenas uma parcela de mulheres esta acostumada
a mostrar/consumir, em 2008, comegamos a imaginar uma mulher com uma beleza menos
“exagerada” e a temos algo mais ao “natural”, percebemos entdo como a revista busca se

adequar ao publico do momento e periodo na qual interage com as consumidoras.
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Figura 24 - Reprodugéo revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/08.

Um ponto da revista que nos deixou curiosos foi a chamada Mulher Maravilha.
Adentramos na revista e encontramos a histéria de uma brasileira que largou tudo e foi viver
no Alasca. Na historia, como mostrado na Figura 25, Luciana conta que saiu do Rio de Janeiro,
largou emprego, familia e se mudou para o Alasca para viver uma histéria de amor com Kelly.
Luciana se despediu de uma vida na cidade, independente, para cuidar da familia que iria
construir no Alasca. A histdria remete a imagem feminina que discorremos no primeiro capitulo
da presente dissertacdo, na qual a mulher sai da rua e volta para casa a fim de viver uma vida
domestica.

Achamos interessante também que a histéria € um pouco contraria da chamada Working
Woman que citamos no comeco dessa analise, na qual apresenta as mulheres leitoras uma vida
fora de casa, nos mostrando que a revista constrdi diferentes perspectivas de vida para a mulher
— e, portanto, variadas modelizagdes de subjetividade —, tanto de uma mulher urbana, quanto a

que volta para casa para cuidar da familia.
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Figura 25 - Reprodugao revista Vogue Brasil, ed. 357, mai/08.

3.2. 34 anos e a mulher Sexy & Fun em maio de 2009

Na capa que comemora 0s trinta e quatro anos de Vogue Brasil podemos perceber uma
consideravel mudancga acerca das caracteristicas femininas apresentadas. Como vemos na
Figura 26, temos a imagem de uma mulher com caracteristicas andrégenas e com atitude. Em
meio a um estadio lotado de pessoas ao fundo, a revista passa a imagem de uma mulher sexy e
de atitude. Mas, na nossa percepcao, as linhas do cabelo e a rigidez da pose da modelo trazem
uma imagem descontruida da mulher sexy que estamos acostumados a ver geralmente nas
revistas.

A imagem da mulher da capa também remete a um ar futurista, ou quase como se ela
ndo pertencesse aquele ambiente no qual esté inserida, mas a roupa retrata bem as tendéncias
de moda do periodo. A revista oferta aos leitores um estilo de vida de uma mulher moderna e
atual ao seu tempo, com uma imagem feminina mais desconstruida Do que estamos
acostumados a visualizar no dia a dia. Propde aos leitores uma forma de se apresentar ao mundo
de uma maneira mais moderna e relacionada ao contexto social vivido e que comecgava a ser

evidenciado no periodo.
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Figura 26 - Reprodugdo revista Vogu rsid. 369, mai/09.

Na Figura 27 temos mais uma vez a imagem da mulher como pessoa que parece estar
fora da sua realidade, mais uma vez em uma pose rigida. A cena mostra dois homens a
segurando, como se ela tivesse em um local proibido. Talvez seja por conta da aparéncia
androgena com um toque de feminilidade.

A roupa utilizada traz um retorno da moda dos anos de 1980, mostrando assim que a
moda é um acontecimento em que uma tendéncia utilizada em um periodo anterior pode ser
utilizada novamente. Traz também a imagem de uma mulher sexy, com o uso de transparéncia,

do couro, como também a peca intima em evidéncia na roupa.
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Fotos Steven Klein

Figura 27 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 369, mai/09. o )

Na sequéncia de imagens abaixo, como nas outras que ja visualizamos, é possivel ver a
modelo utilizando roupas que por conceito de revista e editoriais fotograficos tem como foco
principal passar uma determinada tendéncia aos leitores, nesse caso, busca passar um conceito.
No caso da modelo na Figura 28, podemos ver a maquiagem como um contexto para
compreender o que a revista quer transmitir. Nas imagens, a mulher aparece com a sobrancelha
totalmente apagada com maquiagem, tendéncia muito forte nas passarelas nesse periodo, além
disso, para completar o conceito, utilizaram um cabelo com forma mais geométrica e que condiz
com a imagem mais rigida da modelo em todas as fotos.

Na Figura 28, podemos ver bem evidente a tendéncia futurista, com o uso do colete de
metal na primeira figura, associado com a cor branca da cal¢a. Na segunda imagem o contexto
nos remete a alguém que busca visualizar as perspectivas no futuro, a modelo olhando para

além, como também o cenario que compde a foto.
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Figura 29 - Reproducéo revista Vogue Brasil, ed. 369, mai/09.
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Figura 30 - Reprodugcdo revista Vogue Brasil, ed. 369, mai/09.

Nas Figuras 29 e 30 podemos ver 0s contextos ja citados anteriormente, a modelo como
uma pessoa fora de lugar, em uma posi¢do desconstruida para o periodo, talvez se libertando e
aparecendo na sociedade em novo contexto e nova posicdo, a fim de transformar o olhar dos
outros e na busca de permanecer firme e evidente perante os demais. Observamos a mulher em

um estadio, onde parece acontecer um show, sendo segurada e aparentemente conduzida para
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fora do lugar pelos segurancas. 1sso remete a uma ideia de ndo lugar da mulher, que esta sendo
retirada de espagos que ndo Ihe séo usuais, uma mulher transgressora, convidada a se retirar de
seu ato transgressor. Desse modo, apresenta outros possiveis, em ocupacdo de espacos, em

vestimentas, em atitudes.

3.3. Os 35 anos, a Vogue Brasil em maio de 2010
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,;:’& / - dicas para -
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Figura 31 - Reprodugéo revista Vogue Brasil, ed. 381, mai/10.

Comemorando os 35 anos da revista, a Vogue Brasil destaca na chamada Brilho Eterno,
trazendo para as mulheres opcdes de roupas de festas, como bem mostram as modelos da capa,
como também uma analogia ao aniversario de 35 anos da revista no Brasil. Nesse momento a
revista propde para as leitoras opc¢des de looks para fugir do obvio e preenche toda a edicéo de
414 paginas com propostas de roupas e looks para as leitoras consumirem.

Combinando com a proposta sugerida a partir do contexto das modelos de capa, a revista
traz um tema bem atual para mulheres, Viagra feminino, mostrando uma imagem de uma
mulher independente e que deve assumir sua sexualidade, falar sobre ela. A chamada faz uma
indagacdo: sonho ou pesadelo? Isso mostra que 0 assunto para o periodo € ainda pouco
comentado e que poucas mulheres tém conhecimento sobre isso, trazendo duvidas e
guestionamentos sobre tal. Ao mesmo tempo, convida a mulher a ler sobre o que a sociedade

pouco fala, a viver sua sexualidade, se posicionar diante dela, abordar temas tabus. Dessa forma,
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convida a mulher a atrever-se, a sair dos lugares tradicionais que lhe séo reservados,

confrontando assim o prot6tipo de mulher convencionalmente construido pela sociedade.

Dream
team

Elas s20 O Cremededa

\ Vogate Brasi
Fotos Gui Paganini

Figura 32 - Reprodugo revista Vogue Brasil, ed. 381, mai/10.

Nessa edicdo, na capa, assim como no editorial fotografico de moda, a Vogue Brasil,
evidencia dez modelos brasileiras que estavam em grande destaque no ano de 2010, mostrando
mulheres em ascensao e destaque na area da moda. Como a revista nomeia, Créme de la Créme
da moda nacional. Nas Figuras 32 e 33 podemos ver a reproducdo de mulheres que passam uma
imagem consideradas de luxo e glamour, pontos que a Vogue Brasil evidencia ao longo das
suas edicoes.

PropGe a imagem de mulheres que além de se destacarem profissionalmente na moda,
consomem produtos que despertam desejo da sociedade. Na Figura 33, a revista sugere uma
mulher que pode se descobrir e encontrar um novo desejo profissional e que busca uma
diferenciacdo e uma conquista de espaco no mercado em que escolheu trabalhar. A revista
mostra a imagem de uma mulher que rompe com os lugares tradicionais, com o protétipo de
mulher tradicionais, apresentando outras possibilidades. E essencial destacar que a Vogue
Brasil apresenta essas possibilidades via consumo e via moda, como se a afirmagéo se desse
mediada por consumo e moda. Temos entdo um condicionante que é poder aquisitivo.
Constantemente vemos referéncia a trabalho feminino, que é um fator que estabelece a mulher
diante do homem e da sociedade. A revista consegue apresentar uma mulher bem-sucedida e
que por ser bem sucedida, consegue se afirmar diante de si e da sociedade.
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Figura 33 - Reprodugo revista Vogue Brasil, ed. 381, mai/10.

Nas paginas podemos ver também evidenciados padrdes de beleza até entdo tidos como
ideais. Mulheres como Ana Carolina Mitchels, na Figura 33, conta que se ausentou do trabalho
por trés anos para se adequar as normas estabelecidas pela sociedade como padrdes de corpos
de top model. Visualizamos também na Figura 33, como até mesmo 0 corpo adentra numa
I6gica de consumo, como objeto e da mesma forma isso pode ser observado na Figura 34
quando vemos mulheres com os mesmos estere6tipos, corpos cada vez mais desejados por
pessoas que consomem o contetdo das revistas.

As revistas, por meio de suas imagens, trazem uma perspectiva de adoragéo e culto ao
corpo, mas a cada vez que nos atentamos nos cobramos mais em uma inten¢do de manter esse
corpo tido como “perfeito” e isso em diversos momentos gera nas pessoas uma insatisfagao e
uma cobranga constante. Baudrillard (1995) fala sobre essa perspectiva quando observa que o
corpo ndo se reutiliza segundo a autonomia de cada sujeito, mas sim de acordo com um estilo
de vida, segundo normas e coag¢des impostas pela sociedade de producgédo e consumo.

Na figura 34, a revista evidencia os diferentes tipos de mulheres brasileiras presentes
nesse editorial fotografico mas sempre uma imagem de estilos tidos como perfeitos na
sociedade, como também empoderadas e com atitudes de destaque. E possivel ver isso bem na
forma como as modelos olham nas fotos, olhares que comunicam que elas podem chegar onde

querem e desejam.
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Figura 34 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 381, mai/10.

Em todas as imagens do editorial, como observamos na figura 35, a revista vai ao
encontro do propésito pretendido na capa, mostrar o glamour da revista, adquirido ao longo dos
seus 35 anos, como também se aproximar do seu principal publico leitor, que consome moda e
artigos considerados de luxo, que despertam desejos de cdpias em outras pessoas. Diante disso,

nesse editorial fotogréafico, a revista busca discutir e mostrar aos leitores diferentes tipos/estilos
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de mulher, cada uma a sua maneira e modo de vida, cada uma com suas caracteristicas, corpos

e vestimentas particulares.

[la comecou em 1995
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A trajetoria precisa e
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Gracie é a nossa Brazilian
NextTop Model

Figura 35 - Reproduo revista Vogue Brasil, ed. 381, mai/10.

3.4. Kate Moss e 0s 36 anos da VVogue Brasil,

edicéo de maio de 2011

Kate Moss é uma modelo inglesa, que iniciou carreira em 1988 com apenas 15 anos e

trazia com seu corpo um estilo diferente das modelos da época. Na década de 1980, as modelos

tinham corpos mais altos e curvilineos e Kate Moss ficou famosa por desconstruir essa imagem

e esse estilo. A Vogue Brasil traz a modelo na sua capa de comemoracgéo dos 36 anos da revista

no Brasil. Uma edicdo bastante extensa com 506 paginas, a maior edicdo que analisaremos

nessa pesquisa e podemos ver na capa da revista, como nos mostra a Figura 36.
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Figura 36 - Reprodugdo revista Vogue Brasiled. 393, mai/11

Kate Moss € fotografa por Mario Testino, fotografo de moda peruano, mas que iniciou
carreira em Londres. Mario Testino é considerado um dos maiores fotdgrafos de moda,
fotografando modelos famosas durante sua carreira internacional. Mario Testino em diversos
momentos se utilizou da cultura brasileira para a construcao dos seus editoriais de moda e néo
foi diferente nessa edicdo com Kate Moss. A modelo nessa edicéo é fotografada em contextos
brasileiros e com personalidades brasileiras.

A Vogue Brasil tradicionalmente fotografa estrangeiros, mostrando como conhece seu
publico leitor, a Vogue Brasil, vende aos seus usuarios imagens de pessoas que muitas vezes
sdo conhecidas por uma parcela bem pequena, mas para quem consome contetido de moda é
imprescindivel que se conheca algumas das personalidades que estampam as capas das edi¢des.
A revista mostra que os seus leitores sdo atentos aos assuntos diversos, sdo atuais e consomem
conteddos internacionais, além disso, levam esses conteldos para suas vidas diarias.

Na Figura 37, temos a imagem de Kate Moss e Mario Testino introduzindo o publico as
fotos que veremos mais a frente, mas logo no inicio declaram seu amor pelo Brasil com a frase
“Eu te amo Brasil”, contextualizando, assim, 0S cenarios e pessoas que estdo nas imagens de

moda da edicao.
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Figura 37 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11
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“Figu.r 38 - Rprodugéo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Na Figura 38, a modelo aparece em meio a uma escola de samba, a revista claramente
tenta encaixar a modelo nesse cenario tipicamente brasileiro quando a coloca com um mini
shorts, mas o que nos chama atencéo é que a modelo ndo transparece a alegria das passistas e
sim mantém sua postura de top model e de mulher de atitude das passarelas. Diante disso,
podemos entdo visualizar que na foto temos contemplados elementos caracteristicos da cultura
brasileira, que se mesclam com o glamour do internacional, representado pela modelo. Ao
mesmo tempo que se distancia e adquire valor com referentes internacionais, usa elementos
locais como forma de aproximacao e de identidade com o publico leitor.

Na Figura 39, a revista reproduz uma versdo da modelo atraves do olhar da artista
plastica brasileira Beatriz Milhazes. Na imagem, a modelo €é representada por uma artista
brasileira e esta em um contexto fotografico tipicamente brasileiro, mas usa uma roupa Luis
Vuitton, marca francesa de alta costura que é conhecida por vender pecas de luxo e em algumas
ocasides exclusivas. O publico da Vogue Brasil gosta de ver a top model em um local que o
representa, mas gosta mais ainda de estar por dentro do que as marcas de moda internacionais
estdo vendendo e passando como tendéncia para uma moda que apenas uma minuscula parcela
de brasileiros utilizara a0 mesmo momento e s ira disseminar para 0s outros brasileiros dois

anos depois do que é passado na passarela do Paris Fashion Week?’.

17 Semana de moda que acontece semestralmente em Paris, Franca.
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Figura 39 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Na Figura 39, a revista cita uma cidade brasileira, Rio de Janeiro, e traz a imagem de
um corpo masculino, contextualizando o cenario e a cidade em que a modelo estrangeira se

encontra. O homem da foto € um modelo brasileiro e traz uma imagem considerada como
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sensual e que mostra um estilo de corpo considerado “perfeito” por uma parcela da sociedade,

estilo estabelecido pela sociedade e que é amplamente desejado.

Figura 40 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

A partir desse principio, mas também olhando para as imagens da Figura 40, a Vogue

Brasil nos mostra uma mulher de atitude, moderna e que tem presenca na sociedade. Uma
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mulher que esbanja sensualidade, que gosta e se sente confortavel com seu corpo e que mostra
as mudancas sociais ocorridas ao longo dos anos. A Vogue Brasil passa isso para seu publico
leitor. Iremos ver esse fato ndo somente nessa edicdo, mas € algo que acontece em quase todas
as edicdes que iremos nos reportar durante a pesquisa. A revista comunica a mulher leitora um

modelo de mulher dos “novos tempos”.

'E sempre um enorme praze:

trabalhar com pessoas criativ

como a ROSA Magalhdes

(carnavalesca da Vila Isabel

ja que elas fazerTas nossirs{o

ficarem'ainda mais excitgnte .

MARIO Testino 77 ) R/ - \ |
s ' LAY \

Figura 41 - Repodugéo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11l
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Na Figura 41, Mario Testino cita Rosa Magalhdes, carnavalesca carioca, como alguém
que fez parte e trabalhou para a execucdo das fotos, mais uma vez trazendo a modelo para
culturas brasileiras. Na imagem, Kate Moss aparece em um cenério colorido e carnavalesco
criado pela artista plastica, ainda na ideia de inserir a modelo em contextos brasileiros em uma

espécie de tentativa de aproximacgdo com o leitor.
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Figura 42 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Na figura 42, temos o ator Rodrigo Santoro como personalidade, na qual aparece
também como figura que retrata o publico brasileiro, ainda no mesmo contexto que as demais
imagens, com exibicdo de corpos e com atitudes sensuais, como sendo proposito de todo o
editorial. Temos entdo referéncia ao modo de ser brasileiro, baseado em representagdes de
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modos de se relacionar e de tratar as pessoas. Diante disso, cria-se modos de ser pautados no

referente territorial, no pais.

KATE Moss por VIK Muniz

Figura 43 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Na Figura 43, Kate Moss € retratada como obra de arte por Vik Muniz, artista plastico
brasileiro radicado nos Estados Unidos que vende obras de arte para uma parcela da sociedade
com condicdes de pagar valores altos e que consome obras de arte consideradas como requisitos
de uma vida de luxo e de bem estar, artigos que podem ser alcancados por alguns por uma

vontade e escolhas por ter obras de arte em seus ambientes.
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Figura 44 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Na Figura 44, Kate Moss aparece em Sdo Paulo, no Jardim Europa, bairro nobre da
cidade. Nas imagens, a modelo aparece em uma proposta mais urbana, combinando com a
cidade em que ela estd. Se formos observar o local citado de Sdo Paulo, percebemos a
aproximagdo com o publico da revista mais uma vez, ja que o bairro tido como nobre abriga

pessoas que podem morar e consumir bens ofertados a partir das imagens da revista.
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Figura 45 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed

Na Figura 45, a modelo aparece em Recife, no bairro Monteiro, local que em 1862 ficou
conhecido como um local de festa por conta das familias que comegaram a povoar a regido em
épocas de veraneio. A modelo ainda aparece em uma atitude que indica poder, até mesmo se
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observarmos a Ultima imagem, quando ela tem um maquiador a embelezando antes de algum

acontecimento.
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Figura 46 - Reprodugo revista Vogue Brasil,‘ed. 393, mai/l1

Na Figura 46, a modelo aparece em um cenario de Brasilia. Reparamos que a revista

buscou citar as principais cidades do pais e 0s pontos que sdo considerados como nobres na
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sociedade. Na mesma imagem, Kate Moss aparece com Alcione, cantora maranhense que tem
como destaque de sua fala que Mario Testino gosta muito do Brasil e que ela acha “chique”
esse fato. Pensemos entdo o contexto de “chique”. O fotdgrafo inglés se identifica com nossa
cultura brasileira, gosta do clima brasileiro e da cultura do pais. O fato de um fotografo de moda
considerar um pais rico em termos de inspiracbes quer dizer que ha no Brasil fatos,

acontecimentos e moda que inspira 0s outros.
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Figura 47 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 39, mai/ll
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Na figura 47, podemos observar a modelo tanto em uma cidade como um estilo
diferente. Aqui ela aparece de uma maneira mais classica. Kate Moss agora esta em Porto
Alegre e junto com a mudanca de cidade podemos observar a mudanca do estilo de roupas.
Podemos perceber que a revista, em um mesmo editorial fotografico, busca abracar diferentes

mulheres, mas todas elas, independente de estilo assumido, consomem produtos diferenciados
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que acabaram de chegar nas passarelas e sdo novidades no mercado. O editorial traz
caracteristicas atribuidas a diferentes mulheres de diferentes cidades do pais, atribuindo tragos
identitarios e construindo perfis de mulheres em relacdo com as cidades onde se encontram.

A Vogue Brasil oferta para os leitores diferentes tendéncias e estilos de vida
diferenciados, j& que se observarmos a mulher dessa imagem e compararmos com a mulher da
Figura 45 é possivel perceber uma sutil mudanca de estilo. A modelo continua com sua postura

que j& comentamos, mas agora ela passa um ar de uma mulher menos despojada e mais classica.
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Figura 48 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Na Figura 48, a Vogue Brasil muda o cenario para Belo Horizonte, a modelo ainda passa
uma imagem de uma mulher classica, mas que podemos observar que transmite uma imagem
de poder. Em uma das imagens, Kate Moss aparece modelando em uma cozinha de hotel, ela
estd sendo produzida e tirando fotografias e um local que tradicionalmente é restrito para

algumas pessoas, mostrando uma vida de uma pessoa que estd para além de regras
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estabelecidas. Ela pode ir além, isso passa aos leitores uma imagem constante que a Vogue
Brasil vem construindo ao longo dessas imagens ja citadas, de uma mulher que tem autonomia
e que consegue fazer o que tem em mente e que de fato evoluiu em termos sociais.

De fato a edicdo 393 € bem imprevisivel, na Figura 49, Kate Moss aparece ao lado de
Oscar Niemayer, arquiteto brasileiro que ficou conhecido por suas obras produzidas em uma
arquitetura moderna no Brasil. Ela aparece com um olhar bem afetuoso para o arquiteto,
passando um carinho pelos brasileiros, talvez por ser intengédo da revista aproximar o pablico
leitor da edicdo, ja& que temos ai uma modelo e fotografo estrangeiros como peca chave da
edicdo. A Vogue Brasil buscou trazer personalidades de destaque brasileiras para complementar

e envolver o puablico.
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"Esse é seu esérif‘ério?
Vocétinda TRABAL
KATE Moss

—

LIRS

Figura 49 - Reprodhgao revista Vogue Brasil, ed. 393, mai/11

Ainda na Figura 49, podemos observar a modelo em um ambiente ainda de escola de
samba mas a posi¢do e roupa ndo condizem muito com o cendrio, ainda nos passa um ar
diferente, como se Kate Moss néo se encaixasse naquele cenario e nos perguntamos: Os leitores

da Vogue Brasil também se encaixam em um cenario carnavalesco? Talvez o pablico da revista
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goste realmente das tendéncias e conceitos passados a partir da foto, as roupas e pessoas que
ali estdo.

| "Apesar de tgdo 0 GLAMOUR

¥ em torno d&KATE, ela é
uma pessoa $IMPLES"
MAYANA Motgase o

i
s e ) \
e o ; VE

' Figura 50 - ‘Re»produgéo' revista Vogue Brasil, ed.r 393, mai/l1

Na Figura 50, temos a cidade de Curitiba e juntamente com isso um novo estilo de

mulher. Aqui vemos uma imagem de uma mulher glamourosa, por mais que a modelo tenha
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expressado sua atitude por todas as imagens, nessas podemos realmente visualizar a imagem da
modelo com fama internacional, imagens que podem gerar desejos de vida. Kate Moss aparece
cercada de segurancas talvez mostrando um pouco da sua realidade de vida por ser uma das
mulheres mais bem pagas financeiramente no mundo e ainda aparece em poses que mostram o
porqué de ela estar nessa posi¢do, uma mulher que tem atitude e sabe onde quer chegar, intuito
sempre mostrado pela Vogue Brasil sendo constantemente ofertados ao seu publico leitor. Em
contraposicdo a isso, a afirmacdo de que € uma pessoa simples, apesar do glamour. A
simplicidade a aproxima da maioria das mulheres, tornando a imagem/conceito que expde para

consumo como amplamente acessivel, supostamente ao alcance de “pessoas comuns”.
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Para completar o time de personalidades que posaram na edicdo junto com Kate Moss,
temos ai Pelé, na Figura 51. Pela imagem e frase, a modelo se mostra uma grande fa do jogador
de futebol. De fato, a revista nessa edi¢ao buscou destacar os “famosos” da moda ¢ os destaques
no pais. Mas também buscou trazer diferentes tipos de mulheres em uma Unica edicdo, tentando
alcancar uma maior parcela de publico consumidor da revista.
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3.5.Edicdo 405, maio de 2012, os 37 anos da Vogue Brasil

Nos 37 anos da revista temos uma atriz com cinquenta anos e a revista coloca sua
imagem como jovem, desinibida, moderna e com atitude. Na Figura 52, a modelo mostra as
leitoras da revista que a vida é livre de escolhas e suas atitudes demonstram sua idade. Com
isso, criam uma relacdo com um publico maior em termos de faixa etéria, gerando outros

sentidos com a relagdo juventude e beleza.

|
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laranja,
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i monastico:

tenha fé
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melhores

roupas
do mundo”
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Figura 52 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 405, mai/12

Quando a revista coloca na chamada “Os 50 s&o os novos 307, ela quer desconstruir na
leitora uma ideia j& formulada sobre a mulher de cinquenta anos, com caracteristicas mais
envelhecidas e roupas mais conservadoras. O que vemos nas imagens € uma mulher que por
mais que esteja com cinquenta anos nao existem regras estabelecidas de comportamentos de

acordo com a idade e sim de atitude, a partir da sua forma de se mostrar ao mundo, desde o seu

jeito de ser, até a roupa que veste.
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Figura 53 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 405, mai/12

Na Figura 53, a atriz Sharon Stone é denominada de Furac&o Cinquentinha. E uma atriz
e modelo que ficou mundialmente famosa pelo filme Instinto Selvagem, como é citado pela
revista. No mesmo texto, eles destacam que ela esta com seus cinquenta anos sem fazer plastica,
ressaltando para as leitoras que por mais que na sociedade emergente as pessoas estdo cada vez
mais a procura de métodos que transformam o corpo, muitas vezes de maneira radical, uma
mulher de cinquenta anos pode chegar a essa idade parecendo jovem, que ndo é necessaria essa
busca e cobranca por intervencdes cirdrgicas para parecer ter uma idade que ndo tem.

Mas ¢ preciso pensar sobre a mulher comum, “da vida real”, de 50 anos. Muitas vezes
identificamos e visualizamos imagens que parecem “real” mas que contam com outros artificios
para esconder ou evidenciar certos aspectos. As mulheres de 50 anos, em sua maioria, ttm uma
aparéncia sem rugas e marcas de expressao? Esbanjam juventude como a modelo? Nos dias
atuais, além de maquiagem, temos a disposi¢cdo tratamento das fotos, utilizando artificios
digitais para mascarar e descontruir/reconstruir uma imagem. A revista oferta uma mulher
jovem e sem rugas aos 50 anos, mas ndo menciona as ferramentas que provavelmente foram
utilizadas para chegar a imagem desejada. E importante atentar para o que isso pode produzir,
a exemplo de culpabilizacéo, sentimentos de cobranca e fracasso, bem como sofrimento entre
mulheres que buscam referentes de beleza, moda e modos de ser e encontram na revista

significativo vetor de subjetivacéo.
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Baudrillard (1995) discorre acerca de uma perspectiva e um despertar do culto ao corpo
e as diversas formas e facetas que rodeiam a sociedade na atualidade, trazendo uma obsessao
pela juventude, elegancia, virilidade/feminilidade, com praticas que levam aos resultados
esperados por diversas mulheres. O corpo se torna assim um objeto de salvacdo. E podemos
visualizar no editorial a imagem e a oferta de um estilo de corpo que busca a todo momento

artificios para manter e seguir com essa imagem de juventude buscada por diversas pessoas.
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Figura 54 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 405, mai/12

Por todo o texto, como na Figura 54, a atriz deixa bem claro que a mulher deve ter acima
de tudo autoestima e que a falta de plasticas ndo a deixa em um patamar inferior frente a quem
passou por intervencdes estéticas. Podemos perceber claramente um apelo da revista que ndo
deixa de ser um alerta para as mulheres ou homens que buscam uma constante juventude por

meio de cirurgias plasticas. A juventude é aqui apresentada como atitude e autoestima acima
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de tudo. 1sso nos remete as revistas nos anos de 1980, que deixavam a exibicdo dos leitores uma
busca constante pelo corpo perfeito. Isso ainda é bem visto e disseminado nos meios de
comunicacdo na atualidade, mas € importante frisar a preocupacdo com a desconstrucéo desses
referentes.

A revista busca construir nos leitores que sua imagem ndo depende apenas do que é
imposto pela sociedade atual, ou mesmo de intervencdes cirdrgicas, mas sim aceitagdo do
sujeito pelo que € e pelo seu tempo. Cada um é capaz de se mostrar ao mundo da maneira que
Ihe convém e lhe faz bem, independente de padrbes e conceitos ja disseminados. A revista
retrata também outras questdes como o sexo, desmistificando-o como relacionado apenas a

pessoas com seu vigor e beleza geralmente atribuidos a pouca idade.

Figura 55 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 405, mai/12

Na Figura 55, além de jovem e com atitude, a atriz passa também a imagem de uma
mulher glamourosa, que desperta desejo, seja por sua autoestima, como também por suas
vestimentas. Nas imagens ela esta vestindo roupas de Gltima moda e desperta desejo nos
leitores, pois passa uma postura sexy, desinibida e de poder, principalmente com o uso das joias
como acessorios. Dessa forma, apresenta uma imagem de mulher a ser desejada, copiada e
consumida. Um modelo de subjetividade pronta para o consumo.

A revista parece chamar atencdo do seu publico com artigos apresentados no editorial

fotogréfico, estabelecendo relagdes de uma futura compra desses artigos considerados de luxo
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e desejados por uma parcela da sociedade, nos fazendo pensar como esses objetos atribuem
valores as imagens ofertadas para 0 consumo, agregando a quem 0s consome posturas, estilos

de vida e inserindo tais sujeitos em determinados grupos.

A estéticamonastica aparece nas.
passarelase promete virar religido

e

Figura 56 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 405, mai/12

Uma manchete de capa e que nos chamou atencao € a Igreja na Moda, trazendo praticas
e realidades ds dia a dia das pessoas e transformando as mesmas em estilos de consumo e de
vida. No interior da revista, a Vogue Brasil propde opcdes de copie o look para essa tendéncia.
E possivel ver na figura abaixo - Figura 56 - diversas op¢des para o leitor comprar a peca igual
a da foto ou mesmo copiar a tendéncia utilizando outra que tenha 0 mesmo conceito. As pegas
sugeridas na imagem variam de preco, mas pela média s@o consideradas pecas que custam uma
guantia de valor alta para uma parcela da sociedade. Como citamos no primeiro capitulo, alguns
artigos sdo considerados de luxo por alguns e geram desejo de copias por uma outra parcela de
pessoas que em alguns casos ndo dispdem de montantes de dinheiro para a compra de
determinados produtos, indo em busca de alguns que passam a mesma ideia mas com um valor

mais acessivel a sua condicdo financeira.

3.6.Naomi Campbell loira para os 38 anos de Vogue Brasil
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Na edicdo 417, a Vogue Brasil traz na capa uma modelo negra com um conceito
desconstruido ou mesmo modificado por padrdes impostos pela sociedade. Naomi Campbell é
uma modelo e atriz nascida em Londres e que iniciou e deslanchou sua carreira nos anos de
1980. A modelo foi uma das primeiras modelos negra a aparecer em capas de revista e € tida
como um dos icones de modelos mundiais. Na capa percebemos uma modificacdo bem em seu
cabelo, que aparece liso e com tom loiro. Pensemos ent&o, no ano de 2013, tinha-se no mercado
diversos recursos para transformacéo capilar, ao passo que nesse periodo a moda era manter
um cabelo liso. Diversas mulheres se renderam a essa moda e a revista passa essa imagem de
maneira clara nessa edi¢do, como podemos ver na Figura 57, que mostra uma modelo negra
com um cabelo liso e loiro e dissemina que tal padréo de beleza pode ser alcancado por qualquer

pessoa.
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Figura 57 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Juntamente com o corpo de Naomi Campbell, considerado perfeito por alguns, temos a
dica de uma dieta milagrosa para emagrecimento. Nessa capa podemos perceber entdo um
propdsito da revista em vender modelos e padrdes impostos e amplamente seguidos pela

sociedade.
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Figura 58 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Podemos perceber na Figura 58 uma mulher de atitude, sexy e que se mostra como
mulher moderna e que pode chegar onde deseja. Nas imagens, a Vogue Brasil destaca no texto
da edigdo que Naomi Campbell abriu seu closet pela primeira vez na historia e usou suas roupas
pessoais para fotografar para a Vogue Brasil. Percebemos que as roupas ndo sao simples e muito

menos acessivel para a grande maioria da populagdo brasileira.
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Nas imagens, as roupas e acessorios usados pela top model sdo de marcas estrangeiras
famosas e provavelmente algumas dessas pecas foram produzidas exclusivamente para ela. Na
primeira imagem ela usa um vestido da marca Versace, que é conhecida por vender roupas
luxuosas e glamourosa em todo mundo e com complemento dos acessorios. Temos ai a imagem
dessa descricdo buscada pela marca. A modelo ainda tem uma pose de mulher que busca
evidenciar um ar de poder e luxo.

Na segunda imagem, Naomi aparece com um look completo com a logo da marca
Chanel, que ¢ uma marca francesa de alta-costura conhecida por vender pecas e acessorios para
uma parcela da sociedade que consome bens de luxo. Também é considerada uma marca que
gera um grande desejo por quem V€, tem acessorios iconicos como uma bolsa que é objeto de
desejo de muitas mulheres. Na imagem seguinte a modelo segue o padrdo de sexy, luxo, poder

e glamour.
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Figura 59 - Reprodugo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Na Figura 59, Naomi Campbell, além das roupas Dolce & Gabbana, marca italiana
criada em 1985 que também é conhecida por vender artigos de luxo, as complementa com joias
enormes que ostentam status financeiro, ofertando assim para o pablico uma imagem dela como

detentora de artigos e bens de consumo que produzem diferenciacédo social.
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Figura 60 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Nas imagens, Naomi Campbell também demonstra uma versatilidade de estilos e passa
a imagem de uma mulher que pode ser o que ela quiser independente da ocasido e momento.
Na Figura 60 temos quatro imagens. Na primeira delas temos a figura de uma mulher sexy que
usa tudo de couro e retrata bem isso e ao lado tem a imagem perfeita da mulher Chanel, classica,

com o tailleur mundialmente conhecido como estilo Chanel, conjuntinho que ficou conhecido
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e determinado como estilo da mulher classica nos anos de 1950 e para completar usa a bolsa
também tida como acessorio classico da marca.

Ainda na Figura 60, a modelo sai do classico e volta novamente para o sexy quando
aparece com um look completo da marca Alaia, que € uma marca conhecida por vender pecas
fetichistas e deixar o corpo das mulheres altamente curvilineo. Ainda podemos ver a estampa
de onga que completa o ar sexy que a modelo deixa predominar nas suas imagens durante todo

o editorial.
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Figura 61 - Reprodugo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Observemos entdo a Figura 61 e temos Naomi Campbell posando ao lado de
personalidades brasileiras tratadas pela modelo como amigos. As imagens simulam momentos
intimos de interagdo, ambientes festivos, mostrando como a modelo tem um lago afetivo com

o0 Brasil. Ainda na primeira imagem visualizamos roupas que variam de preco de R$ 300,00 &
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R$ 45.800. Gloria Maria aparece usando um trench coach®® no valor de 45.800. Podemos
comparar o preco da pega de roupa com um de um carro popular, item muitas vezes sonhado
por diversos brasileiros que enfrentam filas enormes em transportes publicos. Naomi e seus
amigos na foto retratam uma vida de luxo e glamour por meio do ambiente em que estdo, suas
poses € mesmo suas roupas e joias. Temos ai uma colocagdo de status em relacdo aos demais
brasileiros, como discutimos a partir dos conceitos de Featherstone (1995) quando nos fala da
maneira de consumo na sociedade atual, adquirindo bens e mercadorias a qual estabelecem
distingdes sociais, de fato isso é observado na moda desde seu surgimento com o desejo das
classes superiores em adquirir o novo e modificar tendéncias afim de se distanciarem das classes
com poderes aquisitivos mais inferiores. Featherstone (1995) ainda nos coloca que as
mercadorias publicizadas, sdo capazes de gerar e mostrar diferentes perspectivas de vida,
ocasionando no publico consumidor um desejo, a0 passo de que traz ai uma imagem
diferenciada de compde a imagem como um detentor de uma boa vida regada de bens.

Na segunda imagem, a top model posa ao lado de Ivo Pitanguy, um famoso cirurgido
plastico, professor e escritor brasileiro. O médico durante sua carreira operou diversas
celebridades e se tornou um profissional conhecido internacionalmente. Ainda traz uma
imagem festiva em meio a luxo e poder visualizados a partir do cenério, roupas e acessorios
utilizados pela modelo e demais integrantes da foto. A revista gera em seu publico uma imagem
de moda, mas também de uma vida de glamour ofertada para ser desejada e copiada.

Nas imagens a seguir das Figuras 62, 63 e 64 a modelo ainda se mostra ao lado de
brasileiros e que tem uma vida regada a ambientes luxuosos. Na Figura 62 a modelo aparece
com a familia do ex-ministro Walfrido, que atualmente é empresario e proprietério de institutos
educacionais. Naomi aparece em uma cena de amizade com a familia, na qual jantam e
interagem com outra modelo internacionalmente conhecida. O interessante dessa edi¢do sdo as

participacOes das figuras publicas.

18 E um tipo de casaco que tem inspiracdo nos fardamentos do exército, sdo pecas impermeaveis. E uma peca
trespassada e com um cinto marcando a cintura.
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ALEX ATALA,

Figura 62 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Ainda na Figura 62, a modelo aparece ao lado de dois artistas plasticos Gustavo e Otavio
Pandolfo, sdo grafiteiros e espalham artes pelas ruas, sdo internacionalmente conhecidos, como
também a terceira pessoa da imagem, o chefe de cozinha Alex Atala. Curioso € a facilidade que

a modelo tem de trazer estilos de vida diferenciados, aqui nessa imagem ela ja traz um contexto
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mais urbano quando usa uma roupa que faz uma analogia a pichacdo dos artistas. Traz uma

imagem de uma mulher moderna e descolada.
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Figura 63 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Na Figura 63, Naomi aparece com pose e roupa sexy ao lado do jogador Ronaldo. Na

foto a modelo interage em momento intimo com o jogador, a0 mesmo tempo que tem um
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homem beijando seus pés e todos os outros da cena a olham com adoragdo, como se ela fosse a
figura principal da foto, a mulher mais sexy e desejada do ambiente com suas grandes joias e
roupas ostensivas. Na segunda imagem, a modelo ainda apresenta um ar de interacao e amizade
com empresarios brasileiros e que de alguma maneira retratam familias tradicionalmente

conhecidas por viverem vidas e possuirem bens de luxo.

Figura 64 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13
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Na Figura 64, a modelo troca confidéncias, como a revista bem retrata, em meio a roupas
de marcas internacionais e ambientes que ainda retratam uma festa e interagdes com amigos. A
revista oferta por meio dessas imagens uma vida regada de luxo e glamour, bem diferente da
realidade da maior parte da populacdo brasileira. Com tais imagens, cercada de homens, luxo,
glamour, sorrisos e intimidades, a revista veicula um modo ser desejavel socialmente, pautado
no luxo e no consumo de artigos de luxo, supostamente capazes de mediar as sociabilidades e

conferir lugar social de destaque.
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Figura 65 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13

Na Figura 65, Naomi Campbell aparece ainda com cabelo liso e com um aspecto de uma
mulher mais classica. Nas imagens a modelo aparece ostentando joias de diamante por meio
dessas fotos publicitarias, mostra um estilo de vida de luxo, que ndo condiz com a vida de
grande parte da populacdo brasileira. Através das imagens podemos visualizar uma

diferenciacdo em termos sociais e econémicos.



127

Podemos ver questbes semelhantes abaixo na Figura 66: uma mulher cléssica,
glamourosa, que vive uma vida de luxo e que por meio das imagens gera desejo e um
distanciamento com pessoas que vivem vidas na qual ndo tem condicdes financeiras de
consumirem os bens mostrados. Essas pessoas, por sua vez, cativadas em desejo por semelhante
estilo, na maioria das vezes compra bijuterias semelhantes, consumindo por meio delas
atributos subjetivos relacionados a brilho e poder. Podemos perceber que por mais que a revista
ao longo dos anos tenha tentado se distanciar de publicidades exclusivamente passadas para
familias e pessoas de alto poder aquisitivo, ainda retratam isso em suas paginas, exemplo bem
claro nessa edi¢do por meio de Naomi Campbell.

As imagens dessa edi¢do nos deixa bem claro de fato o pablico consumidor da revista,
na qual insere e vende aos leitores, estilos de vida muitas vezes inacessiveis para a grande parte
da populacdo, de fato trazendo uma apreciacdo dos bens disponiveis nas imagens como uma

fonte de desejo para obtencao de bens pelo menos parecidos com os das fotos.
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T«
Figura 66 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 417, mai/13
3.7.Duas capas para edi¢do de 39 anos em maio de 2014

Na edicdo 429, a revista Vogue Brasil lanca para clientes duas capas, para que escolham

a que agrada mais. Nas duas temos Rihanna, que é cantora, compositora, co-produtora,
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dancarina, modelo, designer de moda, autora e atriz. Rihanna é considerada simbolo de beleza
e influenciadora de moda. Ao longo das suas apari¢cfes em eventos, a cantora transmite as
pessoas tendéncias de moda que na maioria das vezes sao seguidas/copiadas.

Nas capas, a Vogue Brasil coloca como ponto maximo da edicdo a apari¢ao de Rihanna
na revista quando dizem: Rihanna é nossa! Em consonancia com a frase, a cantora é apresentada
nas imagens como uma mulher moderna, sexy e de atitude. Em um contexto de cenario mais
tropical, a revista coloca a cantora natural de Barbados em uma locacdo de caracteristicas

simplorias e brasileira e faz esse constraste do lugar com o seu patamar na musica.
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Figura 67 - Reproducéo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

Na figura 68, temos a cantora em uma vila de pescadores para a execucdo das fotos. De
acordo com as imagens que veremos adiante Rihanna é posta como moradora do local e tem
vestimentas inspiradas em um icone brasileiro, Carmem Miranda. Entdo é possivel perceber
uma analogia de uma mulher que vive em um local simples e usa roupas e acessorios luxuosos.
a mistura dos dois nos faz pensar em diferentes discussdes e no que a revista busca informar.

Carmem Miranda foi uma atriz e cantora brasileira, fez carreira artistica entre o Brasil e
Estados Unidos dos anos de 1930 a 1950, foi considerada como a 15% maior voz da musica
brasileira em sua época. Podemos comparar a carreira de Carmem Miranda e Rihanna como
simbolos da musica, cada uma em seu periodo e como pessoas que disseminavam posturas e
atitudes para quem as acompanhava/acompanha. Referéncias em suas carreiras, as duas

inspiram pessoas em termos estéticos, modos de viver e vestir. Assim como Rihanna, Carmem



130

Miranda, no periodo da Segunda Guerra Mundial, constantemente aparecia nas revistas
femininas disseminando tendéncias de roupas usadas em Hollywood e que seriam copiadas por

diversas mulheres.

RiRi TROPICAL

DA LOCAGAO, UMA HUMILDE VILA DE PESC/ ADORES NA ILHA GRANDE,
AO GUARDA-ROUPA - SUA VERSAO DO QUE UMA CARMEN MIRANDA
RTICIPOU DE CADA ETAPA DA SESSAO
FOTOGRAFIC. AQUE IMEMORA OS 39 ANOS DA VOGUE NO
BRASIL. A FESTA E NOSS 1AS QUEM GANHA O PRESENTE E \()( 4
Fotos Mariano Vivanco

Figura 68 - Reproduqao revista Vogue Brasil, ed. 429, ma|/14
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Figura 69 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

Rihanna aparece no editorial fotografico como uma moradora do lugar. Vestida como
uma Carmem Miranda moderna, a cantora incorpora o espirito da regido. Pela pose da modelo
podemos ver que ela se encaixa bem no local das fotos, mas temos um ponto, as vestimentas

usadas ndo condizem com a realidade de uma mulher que moraria na casa da foto. De acordo
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com a Figura 69, a mulher vive nessa simples casa e desfruta de tudo que ha ao seu redor. A
revista vende uma imagem da mulher simples, humilde, sem luxo aparente e acessorios que
retratam uma obtencdo de estilo e glamour nos espacgos de simplicidade, o que nos remete a
uma busca por incorporar ao mercado de consumo, pelo menos em termos de desejo por bens
de consumo, um segmento menos abastado da sociedade. Retrata que independente do poder
aquisitivo, estilo, glamour, sensualidade, sdo atributos que estéo ao alcance de qualquer mulher
e compdem um estilo de vida.

A0 mesmo tempo em que a revista tenta associar uma vida mais simples, coloca a
modelo regada a roupas e bens glamourizados, de fato nos questionamos se as mulheres que
vivem na cidade ribeirinha que as fotos foram tiradas vivem com esse estilo de vida da modelo,
se ao acordar e fazer seus afazeres domésticos, elas estariam vestidas e arrumadas como
modelos de capa de revista, nos indagamos se realmente a revista busca se aproximar dessa

mulher ou apenas trazer uma perspectiva diferente para a forma de abordar os consumidores.
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Figura 70 - Reproducéo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

Na Figura 70, a cantora aparece em locacBes simples, retratando a imagem de uma
mulher sexy e, em meio a isso, usa uma saia da marca Burberry Prorsum com um valor de R$
41.995,00, realidade que nao condiz com a imagem da mulher de vida simples que é tentada
representar por meio do cenario. A cantora na segunda imagem ainda possui no braco uma
infinidade de pulseiras que tem cada uma o valor de R$ 7.692,00 e mistura nas outras imagens
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pecas com valores menores. Rihanna faz um passeio pelas ruas de areia com uma imagem que
transmite sensualidade, despreocupacéo e um luxo incrustado em meio a tudo isso.

A revista vende entdo a forma de uma mulher que usa artigos de luxo, mas por meio da
sua desenvoltura e comportamento nem sempre ela pode exalar o poder que Naomi Campbell
representou na edi¢do de maio de 2013. Independente de roupa, a forma de usa-la também nos
traz questdes a pensar, as pessoas quando vestem algo e a maneira que esta usando diz muito
de si. A moda retrata gosto, estilos de vida e modos de ser. A Vogue Brasil trouxe a imagem da
cantora e passou isso para os leitores em questdo, mas passa uma realidade bastante diferente

da realidade dos nativos da Vila de llha Grande, como a revista descreveu.

Figura 71 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

Na figura 71, Rihanna aparece sensual e aproveitando de atividades na natureza. A
Vogue Brasil com essa foto vende a imagem de uma mulher que gosta do contato com a

natureza, € desinibida, gosta do seu corpo.
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Figura 72 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

Na figura 72, vemos a imagem de uma dona de casa que faz suas funcGes e ndo deixa
de usar a Gltima moda. Na mesma imagem podemos observar a imagem de uma mulher
moderna, que aproveita a vida da sua maneira e que consegue usar grandes marcas de roupas
em ambientes mais simples. Um ponto interessante desse editorial foi que Rihanna usou nas
fotos muitas roupas de marcas brasileiras. Diferente de Kate Moss na revista de maio de 2012
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e Naomi Campbell na revista de maio de 2013, que posaram ao lado de personalidades
brasileiras, Rihanna se aproximou do publico usando roupas brasileiras, ainda que tenhamos
marcas de luxo internacional, nesse editorial é possivel perceber um predominio mais local,
transmitindo acessibilidade, identidade cultural e uma imagem de simplicidade com o toque do
luxo que a vida da cantora retrata.

Nessa mesma edicdo a Vogue Brasil traz para as leitoras dicas de como se vestir no
trabalho. A revista passa de uma vida simples em lugares pitorescos como a vila de um pescador
para compartilhar a Gltima tendéncia de moda em Wall Street em Nova York. Na figura 73,
como vemos logo a seguir, diferente de Rihanna, podemos ver a imagem de uma mulher que
saiu de casa em busca de uma profisséo, veste roupas com linhas e referéncias masculinas,

roupas pesadas que a ajudam a se estabelecer e mostrar lugar na profissao que escolheu.

ol

ECONOMICA

Figura 73 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14
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Figura 74 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

Na Figura 74, podemos observar a mesma tendéncia, de uma mulher independente e que
sabe onde quer chegar. Essa referéncia traz muitas recorda¢des de uma moda dos anos de 1990,
que inseriu ternos e roupas mais pesadas na mulher para que ela tivesse uma imagem mais
masculinizada no mercado de trabalho, j& que precisava se fixar e mostrar para a sociedade

tradicionalmente machista que conseguia se destacar em um escritorio corporativo.
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A revista também traz na edicdo uma tendéncia mais ousadas para os seus leitores. A
Vogue € conhecida e lida por seu publico para buscar informac6es de moda da fonte mais quente
e com isso ficar por dentro de tudo que é mais atual. Na Figura 75, a modelo usa o jeans de uma
maneira mais inusitada, usa em trajes de festa, conceitos desconstruidos por uma tradicdo que
adquirimos ao longo dos anos de que 0 jeans era uma peca de roupa usada em ambientes mais

descontraidos.

Figura 75 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14 -

Concomitante a isso, a modelo ainda aparece em uma imagem diferente da
tradicionalmente feminina, com um cabelo mais curto e chapado, trazendo linhas retas que a
deixam longe das curvas sexys dos cabelos longos e ondulados. A modelo apresenta a imagem
de uma mulher de atitude, algo percebido que estd presente em todas as edi¢cbes que ja
analisamos até entdo. Observemos na figura 76 a forma como a modelo consegue descontruir a
imagem do jeans e da figura feminina e passar o contexto de uma mulher atual e que é livre

para usar e escolher o que Ihe convém.
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Figura 76 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 429, mai/14

3.8. Gisele Buindchen e os 40 anos de VVogue Brasil
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Gisele Bindchen
fotos -

Inez & Vinoodh

Figura 77 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

Na edicdo de 40 anos da Vogue Brasil, a revista traz Gisele Blindchen na capa
comemorando os seus 20 anos de carreira e com uma retratacdo que lembra uma obra de arte.
Gisele € uma modelo e empresaria brasileira que iniciou sua carreira aos 14 anos e é considerada
a modelo mais bem paga do mundo. Nos anos 2000 foi considerada a modelo mais bonita do
mundo e em 2007 a mais rica do mundo, entrando para o Guiness Book. A modelo, é
denominada de uber-model*®, termo criado pela revista New York Magazine para denominar
Gisele Bindchen, termo que designa sua carreira como modelo, a mais bem desenvolvida
profissionalmente até os dias atuais. Gisele Biindchen é uma ativista social e defende diversas
causas sociais e as imagens que foram captadas pela Vogue Brasil demonstram essa
caracteristica da modelo que é tida como uma referéncia e inspiracdo para as meninas que
seguem a profissao.

Na Figura 77, a Vogue Brasil representa na capa a imagem da modelo por meio do corpo
e a coloca em um pedestal como algo valioso e que ndo precisa de muitos acessorios e artigos
para vender uma imagem e gerar comentarios. Junto com o dourado, no pedestal passa a ideia
de obra de arte, de valioso, bem como de uma espécie de estatueta, de prémio, que associa
imagens de luxo e glamour.

Na Figura 78, a cantora Marisa Monte retrata Gisele em um texto:

“Gisele ¢ linda e poderosa

1% Acima de todas
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Mas ndo é linda por sua beleza imponente em tecnicolor

nem é poderosa por ser um icone contemporaneo

Mas porque ¢ bonito ver uma mulher bem sucedida, celebrada

no mundo inteiro, honrar seu destino sem se perder em si mesma.
O poder de Gisele estd em saber escutar as cozes do préprio corpo,
em atender as necessidades da alma e em respeitar a si propria.
Gosta do lado simples da vida, tem tempo para estar com 0s
filhos, com a familia e os amigos, valoriza o amor, torce por ele,
deixa fluir e leva assim uma vida de verdade.

Go Gisele go.

Deixa a sua natureza se manifestar”

O texto e a foto inicial retratam o estilo de vida que é transmitido nas imagens dessa

edicéo, Gisele como uma mulher que busca contato com a natureza e demonstra uma vida leve.

I

B
Figura 78 - Reprodugcéo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15
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Figura 79 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

As imagens da figura 79 retratam inicialmente uma mulher velada que sera descoberta
e desnuda para os leitores que olhardo as imagens seguintes. Na segunda imagem visualizamos
as méos de Gisele Bundchen segurando um punhado de terra com uma pequena muda ao meio,
0 que retrata a natureza, mas principalmente a vida, uma vida que nasce e cresce e uma forma

também de fazer os leitores pensarem em que caminho nos estamos, se estamos olhando para
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as coisas mais simples ao nosso redor. A revista propde um estilo de vida simples de uma pessoa
que pode ter uma vida ligada ao glamour, mas também pode viver em meio a simplicidade,
vendendo a imagem de uma pessoa que € ligada a natureza e que é preocupada com 0 meio

ambiente, trazendo um ponto que se discute muito nos dias atuais.

Figura 80 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15
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Na figura 80 visualizamos uma imagem que representa liberdade, vento nos cabelos,
vestido esvoagante e livres escolhas na vida. Exibe uma mulher ao natural, sem maquiagens em
excesso e também uma mulher que faz parte e interage com a natureza em meio a dgua. Assim
como na figura 79, representa a vida e bem-estar. A modelo usa roupas tanto de marcas
internacionais como também nacionais e as fotos comunicam um estilo de vida despretensioso
e sem muitos aspectos luxuosos.

Na terceira imagem da figura 80 ainda visualizamos 0s mesmos aspectos, uma
liberdade, mas na imagem temos pequenos pedacgos de vidro como se estivessem quebrando
uma realidade imposta e fosse libertar uma nova forma de visualizagéo de vida, um novo estilo
de vida.

De fato, a modelo aparece em um novo cenario, aparece em meio ao fogo e assim
confirma o intuito da revista de retratar uma mulher que busca de alguma maneira contato com
elementos naturais. A figura 81 transmite essa mudanca do fogo para a &gua e a mudanca na
postura da modelo.

Figura 81 erodugéo revista Vogue Brasil, ed. 441, ma>i71:5

Nas imagens abaixo podemos observar a revista retratar a vida de Gisele Blindchen
como amante da natureza. Com isso, oferta aos leitores um contexto bem contrério aos perfis
urbanos. A modelo no editorial fotografico consegue transmitir aos consumidores da Vogue

Brasil um estilo de vida natural e que € possivel manter e viver dessa forma nos dias atuais.
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Por mais que tenhamos a desconstrucédo dessa vida social atualizada, as roupas que ela
usa nas fotos ainda trazem um contexto para bens econémicos direcionados a pessoas que

buscam uma diferenciacdo social perante a sociedade.
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De certo modo podemos observar na Figura 82 que a revista propde uma imagem velada
da modelo, traz em meios termos o estilo de vida que abrange e que aproxima o leitor ao estilo
de vida Gisele Biindchen. A revista vende uma imagem de uma pessoa natural, descontraida,

algo que diversas pessoas podem ser.

Figura 83 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15
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Podemos contextualizar inclusive esse contato como uma forma de levar uma vida com
mais naturalidade, como podemos observar na Figura 83, a revista dissemina para suas leitoras
um estilo de vida em que uma pessoa que anda pé no chdo na terra, banha de chuva é uma
pessoa que Vvive a sua maneira e que dispGe e utiliza dos bens que a natureza nos oferece e anda
em uma direc&o contréria ao que estamos em constante contato na sociedade. Podemos regatar
também a alimentacdo, de certa forma, ao retratar Gisele Biindchen dessa maneira a Vogue
Brasil também chama atencdo a uma alimentagdo mais natural, a uber-model cuida do corpo e
as imagens podem nos fazer pensar a uma analogia a isso, viver como Gisele Biindchen podem

de alguma forma aproximar o publico leitor a uma vida parecida com a dela.
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Figura 84 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

E interessante que essa edicdo nos remete as revistas da década de 1980, que tinham
como principal intuito o culto ao corpo. Claro que aqui o corpo esta retratado de uma maneira
mais natural. Na década de 1980, as revistas vendiam a imagem de pessoas que deveriam estar
em academias e cada vez mais seguindo os padrdes impostos de corpos malhados e esculturais.

A revista na Figura 84 evidencia o corpo da modelo, com o estilo de vida proposto ao longo do
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editorial. Podemos perceber uma transformacgéo, na qual se tem como um estilo de corpo
considerado perfeito o corpo de uma mulher mais natural, que se alimenta de forma mais natural
e que se mostra na vida que vende por meio de veiculos de comunicacéo.

Gisele Blindchen aparece no editorial fotografico, no qual temos uma maneira de passar
uma intimidade da vida da modelo por meio das imagens, de vender um estilo de vida que pode
estar ao alcance de todos. Isso nos faz pensar sobre o que discutimos no nosso segundo capitulo
com Fernanda Bruno. Bruno (2013) fala sobre a tépica da exterioridade como perspectiva e
uma discussao acerca do olhar do outro, o forjar de uma intimidade aos olhos de um grande
publico, nos fazendo pensar sobre o que é publico e o que é privado com a exposi¢do do eu,
como no caso das imagens discutidas aqui, que colocam a modelo na busca de mostrar seu estilo

de vida para outras pessoas.
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Figura 85 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

Na Figura 85, a Vogue Brasil retrata a modelo em meio a uma vida simples, uma mistura
da natureza com o corpo da modelo. Assim como a capa, ainda temos as imagens como formas
de obra de arte, mas de uma maneira mais reveladora. Observemos o0s vidros quebrados em

algumas fotos, tomemos entdo como uma forma de a revista quebrar a imagem perfeita de uma
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vida e mostrar um outro lado. A revista oferta um jeito de viver simples, descomplicado,

supostamente acessivel a diversos consumidores.

Figura 86 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

Temos entdo na Figura 86 uma série de imagens que retratam o corpo e mostram Gisele

Bundchen mais sensual e também exibem outros sentimentos relacionados a figura da modelo.
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A revista mostra uma imagem de uma mulher que se preocupa com 0 corpo, que consome bens

de luxo e oferta para as leitoras um estilo de vida que supostamente qualquer mulher consegue

ter a partir do seu relacionamento com as coisas simples que estao ao seu redor.

r

Figura 87 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15
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A revista passa uma mulher vivendo com seus artigos glamourizados em meio a
ambientes simples, mas ainda coloca a modelo em forma de uma mulher com vérias facetas e
com diferentes estilos de vestimentas, mas sempre aproximando a leitora com locais simples e
acolhedores para vender uma imagem e uma aproximagdo, um estilo de vida mais “real” e

acessivel a todas as leitoras, como visualizamos na Figura 87.
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Na Figura 88, a revista oferta uma mulher de diferentes estilos, principalmente vendidos
pela roupa. Na primeira imagem temos uma mulher sexy e de atitude, a0 mesmo tempo que em
outro momento passa uma imagem mais descontraida, como também consegue ser classica na
terceira foto, vendendo assim diferentes estilos femininos e mostrando que podemos nos

mostrar de diferentes maneiras durante o dia a dia, que em uma mulher/homem podemos
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encontrar misturas de vivéncias, que a vida é feita de pluralidades e que nos modificamos ao

longo de nossas vidas, como discutimos com Rolnik (1997) no nosso segundo capitulo.

Figura 89 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

Na Figura 89, visualizamos um jogo de transparéncias por meio da roupa. Ao passo que

nas vestimentas temos ai a evidéncia do corpo, tomemos entdo uma mulher preocupada e que
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cuida do corpo, desde o simples ato de beber agua, como também na forma como evidencia sua
forma.

Podemos visualizar nas roupas tanto na Figura 89 acima, quanto na Figura 90 abaixo, o
uso de transparéncias e roupas coladas ao corpo, um meio termo de nudez. Vemos a imagem
de um corpo “perfeito”, que deve ser evidenciado. Baudrillard (1996) nos fala de uma nudez
que traz significados, ndo tomemos essa quase nudez apenas como algo erotico e sim um corpo

celebrado como algo que fala e transmite um estilo de vida. Em suas palavras:

E, por uma vez, o mito publicitario tem rigorosamente razdo: ndo ha nudez
além da que se duplica nos signos, que se reveste pessoalmente de sua
verdadeira significada e que restitui, como um espelho, a regra fundamental
do corpo em matéria erética, a de tornar-se, para vir a ser celebrado
falicamente, a substancia diafana, lisa, depilada, de um corpo glorioso e
assexuado (BAUDRILLARD, 1996, p.139).
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Gisele Bindchen

¢
Figura 90 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

Temos entdo o0 que comentamos anteriormente, a modelo com uma transparéncia,
evidenciando o corpo e se expressando de diversas maneiras, evidenciando aos demais um estilo
de vida de alguém que se utiliza e que comunica por meio do seu corpo.

Na figura 90, temos a modelo mostrando o corpo em meio termo, mas que nos remete a

uma imagem de uma mulher mais romantica e também com sensualidade. Os cabelos
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compridos e ondulados e a renda utilizada pela modelo retratam certo romantismo, ofertando
uma imagem ja bastante vista da mulher feminina e com acessorios e vestimentas que

tradicionalmente remetem a esse perfil.

Figura 91 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15
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Na figura 91, temos Gisele Bilindchen em um contexto e postura bem diferente das
imagens que visualizamos até entdo. Na primeira temos ainda o conceito de romantismo e
sensualidade e na segunda imagem a modelo retrata uma atitude mais explosiva, demonstrando
um sentimento de raiva e talvez fazendo uma desconstrucdo de um conceito em torno dela.
Todas as pessoas possuem sentimentos diferenciados e podem ter rompantes de atitudes

explosivas dependendo da situagdo em que se encontram.
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Figura 92 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 441, mai/15

Na figura 92, a volta da imagem romantica e sensual e a Gisele Blindchen amante do

corpo e tranquila que todos conhecem de volta nas fotos.



161

3.9. Naomi Campbell e as brasileiras negras que lutam

VOGLE

Naomi
g A Campbell

Naomi v, Maju Y { . i Alcione
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ccccc

Figura 93 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Diferente da edicdo 417 de maio de 2013, Naomi Campbell aparece nos 41 anos de
Vogue Brasil mostrando a identidade da mulher negra. Temos trés capas na qual a modelo se
apresenta em diferentes estilos e com toque de cultura negra. Na primeira e segunda imagens,
como vemos na figura 93, a modelo, diferentemente da outra edicao, aparece com os cabelos
crespos e tracos identitarios da cultura negra. Podemos ver uma mudanga nos modos de
retratacdo da beleza e da negritude, das questdes sociais. A beleza da negritude passa a ser
exaltada em seus tragos caracteristicos, diferente da anterior transposicao para padrdes europeus
de beleza.

O titulo do editorial é: “Guerreiras”. Nele podemos visualizar uma discussao a respeito
da luta ndo somente das mulheres, mas principalmente delas, nos seus convivios diarios, nos
preconceitos enfrentados. Além disso, é importante resgatar das imagens a forma como a
mulher negra é retratada, como uma guerreira em seus tracos caracteristicos, diferente da edi¢éo
417 ja citada, na qual a modelo negra aparece com cabelos lisos e loiros. I1sso nos faz pensar
nos processos e mudancas sociais ocorridas, cada vez mais se discute sobre posicionamentos e
o lugar dos negros na sociedade. Diante disso, a revista busca representar uma imagem da

mulher negra em suas caracteristicas muitas vezes desconstruidas pela sociedade.
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Figura 94 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Vemos na primeira imagem da figura 94, Naomi Campbell em uma postura de mulher
gue se aceita e de atitude, uma mulher que vai a luta por suas causas, a pose, o olhar nos faz
observar a imagem, além disso, como citamos anteriormente, a modelo retrata a mulher negra
em suas caracteristicas, retratada principalmente pelo cabelo, ofertando um estilo de vida na

qual a mulher se mostra tentando desconstruir processos que se fizeram presentes durante muito
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tempo na sociedade. Visualizamos isso em todo o editorial quando a modelo posa ao lado de
mulheres brasileiras negras e que se destacam por suas a¢des. Na segunda imagem da figura 94
temos Marina Silva, filha de pai negro, ja foi doméstica e ndo sabia ler até os 16 anos de idade.
Marina Silva comecou suas lutas a favor de causas ambientais e aos 36 anos foi eleita a senadora
mais jovem do pais. Na imagem elas expressam simplicidade nas suas roupas e comunicam 0

papel de Marina Silva no pais.

Figura 95 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na Figura 95, Naomi Campbell aparece em um editorial cheio de cores e em ruas
simples. As cores e formas das estampas remetem a estampas africanas, mais uma referéncia
do editorial para os negros. Outra referéncia que as imagens nos trazem é o movimento Disco,
movimento de mausica curtido por negros, gays e latinos. Foi um movimento que nasceu nos
anos de 1970 e deu origem as discotecas. Nesse periodo e nas discotecas as pessoas usavam
roupas bem coloridas e psicodélicas, além disso, o cabelo era estilo black power. A modelo esta
na foto com grandes cores desde a sombra na maquiagem, até 0s acessorios e o cabelo que
mostra uma identidade negra das mulheres.

Na figura 95, podemos ver a imagem de uma mulher que assume sua postura e papel
perante a sociedade. Como na figura 94, Naomi Campbell faz com que a parcela de leitores

negros ou mesmo pessoas que lutam por suas causas se sintam enxergados. A modelo aparece
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em caracteristicas e roupas que nos rementem aos movimentos sociais, ofertando uma imagem

de uma mulher que resgata sua historia e usa no dia a dia para se estabelecer perante os demais.

I

Figura 96 - Reprbdu(;éo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na figura 96, Naomi Campbell aparece ao lado Nathalia Santos, que é deficiente visual,

na época estudante de jornalismo, possui o blog “Comao assim, cega?” e hoje € reporter da Globo
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News. Durante sua fala para Vogue Brasil ela contou que foi agredida por cinco estudantes em
sua faculdade. Na imagem em que ela estd com Naomi Campbell, as roupas e acessorios, a
roupa e coroas, fazem referéncia a algo fantasioso e o uso das coroas rementem a rainhas,
rainhas de suas vidas, mas na imagem elas ndo retratam a imagem da rainha que estamos
acostumados a ver e sim uma rainha mais moderna e que luta por suas causas, femininas mas
com roupas que comunicam uma imposic¢ao perante a sociedade.

Atualmente Nathalia Santos tem um canal no Youtube com 7,3 mil inscritos? e faz
videos tratando de conteudos atuais e diversos para 0o mundo das pessoas com deficiéncia visual.
Como ela mesmo falou a revista: “E mulher, negra, cega e pobre”, ela informa e interage com
tantas outras que vivem dessa maneira também. Diferente das pessoas simbolo da elite que
apareceram ao longo das imagens que analisamos, temos aqui uma representante de minorias:
mulher, negra, pobre, deficiente. Observamos entdo a revista se aproximando de outra parcela

de publico leitor, da minoria, bem como atentando para questdes de inclusdo em seu contetdo.

20 Visualizado no dia 10 de dezembro de 2018
(https://www.youtube.com/channel/UCGvHNsLaX1AWYHgMmG8KVug).
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Figura 97 - Reprodgéo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na figura 97, Naomi Campbell aparece em uma face de mulher negra de atitude e o seu
cabelo e maquiagem retratam e trazem ar de fala que ela pode fazer o que ela quiser, observamos
isso por meio de sua atitude e roupas. Na segunda imagem temos uma modelo negra também
com um penteado inspirado na cultura negra. Esse penteado nasceu na civilizagéo africana e

serve para identificar tribos, origem, idade, estado civil, religido e status social. Nos dias atuais,
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foi trazido para a moda e ndo somente é utilizado por mulheres e homens negros, como também
por pessoas que simpatizam e gostam do estilo. A modelo traz uma recordacgédo e uma analogia
a cultura negra e 0 nascimento das trangas que até os dias atuais perduram na cabecas de muitas
pessoas.

Assim como Naomi Campbell, a modelo consegue transmitir uma imagem de uma
mulher moderna e a0 mesmo tempo cultural por meio das suas roupas, atitudes e acessorios

utilizados nas fotos.

Na figura 98, Naomi Campbell aparece com Fabiana Claudino, jogadora de volei. As
duas aparecem como amigas e parceiras de causas e trazem um ar de cumplicidade. Na imagem
ao lado, a modelo aparece com Cris Vianna, atriz e que defende que o racismo € uma causa que
deve ser trabalhada, mas que os negros de todo 0 mundo devem permanecer fortes. A revista
passa uma imagem de mulheres modernas, atuais e que buscam por suas ideias e que por mais
que por um bom tempo se venha trabalhando sobre causas raciais, a sociedade ainda precisa
amadurecer a esse respeito.

Na figura seguinte, podemos visualizar a mesma imagem tanto em Naomi quanto na
modelo e uma permanéncia no estilo negro. As roupas utilizadas pertencem a marcas
internacionais e que em alguns casos podemos até questionar se todas as mulheres leitoras
negras que consumem a revista se sentem representada em roupas luxuosas. A revista tenta se

aproximar de outra parcela de pablico, um publico que nem sempre tem um poder aquisitivo de
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adquirir pecas e acessorios veiculados na revista, a0 mesmo tempo que se afasta por conta do
contetdo publicitério gerado, gera um sentimento de desejo. A revista gera uma imagem de que
independente de condigdes financeiras, esse publico pode adquirir e possuir esses acessorios, a

partir de suas atitudes.

Figura 99 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16
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Figura 100 - Reproducéo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na Figura 100, Naomi Campbell aparece ao lado de Maju Coutinho, jornalista do tempo
do Jornal Nacional e Jornal Hoje. Na época em que a jornalista iniciou seu trabalho como
garota do tempo nos jornais, sofreu diversos ataques racistas na internet e diversas pessoas se
solidarizaram e postaram a #somostodosmaju, um alerta para diversas pessoas que sofrem os
mesmos ataques diariamente. A revista vende uma imagem pronta de pessoas pertencentes a
minorias, mas que buscam, lutam por suas causas e conseguem chegar em um patamar que
sonham e que desejam. Frente a isso, cabe-nos questionar a meritocracia veiculada e o que ela

opera em termos de processos de subjetivacao.
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Figura 101 - Reprodugdo rvista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na figura 101, a modelo aparece com Heloisa Assis, que trabalhava como doméstica e
nesse periodo passou a desenvolver produtos que tratavam de cabelos crespos. Apoés isso,
montou o Instituto Beleza Natural, que se tornou o maior saldo de beleza especializado em
cacheadas. Na mesma figura 101, Naomi aparece ao lado Sonia Gomes, artista plastica
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conhecida internacionalmente e que traz em seus trabalhos a questéo da identidade de mulher

negra.
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Figura 102 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na Figura 102 visualizamos diferentes estilos feminos. Naomi j& aparece de outra

maneira, com o cabelo liso e comprido e ao lado da cantora Alcione, por quem ela tem uma
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imagem de quase reveréncia. A revista nos mostra diferentes estilos de mulher negra, ao passo
gue em outros momentos tem uma imagem mais desconstruida pelo cabelo e roupas usadas.
Abaixo, na Figura 103, Naomi Campbell ja aparece com outra postura distinta da que
visualizamos nas ultimas imagens da Figura 102, o editorial resgata novamente a imagem de
uma mulher negra que nos passa por meio da roupa, atitude, estilo e vende um jeito de ser de

alguem que busca enfrentar barreiras sociais.
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a Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

Figura 103 - Reproducdo revist
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Figura 104 - Reproducéo revistaZVogue Brasil, ed. 453, mai/16

Na figura 104, Naomi Campbell aparece ao lado de Luislinda Valois, baiana que durante
sua vida sofreu diversos ataques de preconceito. Com 39 anos se formou em Direito e em 1984
se tornou a primeira juiza negra do pais, e em 2011 a primeira desembargadora. A Vogue Brasil
traz uma imagem em preto e branco que remete a um retrato, na figura as roupas utilizadas por
Luislinda Valois nos transmitem a mensagem do estilo de trabalho diério dela, além seu estilo
pessoal e de vida. Observamos entdo por meio da vestimenta, que a roupa € capaz de dialogar
com 0s outros e através dela conseguimos perceber estilos de vida de diferentes pessoas.

Abaixo na Figura 105, a revista Vogue Brasil continua a retratar a vida e o estilo
culturalmente negro e alerta a populacéo sobre os problemas constantes de preconceito. Além
disso, da o conhecimento que existem, principalmente mulheres, que sao ativas, vistas e que
lutam pelas causas sociais, sejam elas direcionadas a negros, femininas e principalmente de

vida.
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Figura 105 - Reprodugdo revista Vogue rasil, ed. 453, mai/16
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Figura 106 - Reprodugéd revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16
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Na Figura 106, podemos visualizar uma mulher que pode ter diversos estilos e maneiras
diferenciadas de se mostrar aos olhos externos. Uma mesma pessoa, mas que pode se mostrar
da forma que Ihe convém a cada momento.

Abaixo, na figura 107, segue a histdria das onze mulheres que a Vogue Brasil trouxe

para homenagear, lembrar e retratar a vida como mulheres negras brasileiras. Na imagem a
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revista mostra mulheres de diferentes estilos, maneiras, profissdes, mas com um mesmo

proposito, de transmitir e aproximar a revista de mulheres negras leitoras.

As donas da histéria

Figura 107 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 453, mai/16

3.10. 3 modelos e a edi¢do que comemora o0s 42 anos de Vogue no Brasil
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Figura 108 - Reprodugao revista Vogue Brasil, ed. 465, ma|/17

As trés capas especiais da edi¢do de aniversario de maio de 2017 retratam trés modelos

e mulheres em sua forma e estilo pessoal. A revista mostra cada modelo ao seu estilo e
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diferentes modos de vida. Podemos visualizar isso na Figura 108 como também nas outras

imagens que observaremos durante todo esse editorial fotografico.

- as

N

Figura 109 - Reproducéo revista Vogue Brasil, ed. 465, mai/17

Sara Sampaio, na Figura 109, é modelo e atriz portuguesa de 27 anos, € a primeira
modelo a desfilar pela marca Victoria’s Secret, € uma das mais prestigiadas modelos
internacionais, ganhou diversos prémios e destaque em sua area. Atualmente € uma das
personalidades mais seguidas em Portugal, em sua conta no Instagram é seguida por
7,1milhdes?* de pessoas, postando para diversas pessoas 0 seu estilo de vida como uma top
model. Em sua imagem da capa, na figura 108, Sara Sampaio aparece como uma mulher sexy
e com um estilo mais urbano. Visualizamos isso durante todo o editorial da modelo, que

mantém um estilo mais inusitado.

21 Conta: @sarasampaio (acesso: 10/12/2018)
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Figura 110 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 465, mai/17

Na Figura 110, a revista nos traz esse editorial divulgando maneiras, estilo e vestimentas
para uma pessoa que vai para 0 evento Burning Man, que é um evento anual que acontece na
cidade de Black Rock, Nevada, Estados Unidos. O festival e realizado desde 1986 no Black
Rock Desert. O festival se instala e € montado como uma grande galeria de arte a céu aberto,

em lugar conhecido como “Playa” e o intuito € desenvolver e despertar o lado criativo de quem
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vai ao evento, pessoas nuas, carros decorados, barracas ornamentadas em diferentes estilos, a
ordem € usar a criatividade. No site do evento, encontramos: “Burning Man nao € o seu evento
habitual. E uma metrépole participativa vibrante gerada por seus cidaddos®?”. A organizagio
do evento acredita que essa criatividade despertada em seus participantes gera uma mudanca
espiritual positiva no mundo.

Podemos entéo afirmar que o estilo de roupa e maneira que Sara Sampaio mostra nas
imagens conveém e condiz com o evento. Podemos visualizar que a modelo durante as imagens
traz estilos de se vestir com bastante criatividade e gera um ar moderno e descolado ao look. Os
estilos de roupas usados pela modelo s&o ideais, de acordo com a revista, para festivais, em
especial esse em questdo. Nos perguntamos entdo, porque um festival que acontece nos Estados
Unidos esta sendo falado em uma revista brasileira? A resposta € que a Vogue Brasil acredita
que seu publico alvo leitor tem condigdes financeiras, estilo e vontade de comparecer a eventos
desse estilo ou a esse em especifico.

Podemos associar inclusive esse acontecimento quando a revista veste a modelo
somente com renomadas marcas internacionais. N&o somente o leitor vai ao evento como
também tem o poder de compra das roupas. A modelo passa uma imagem de mulher/jovem
com condicBes econdmicas de adquirir pecas de luxo e utilizar artigos de ultima moda e
tendéncia em um festival que provavelmente tem como publico alvo tantas outras pessoas que
consomem as mesmas marcas ou parecidas. Sara Sampaio passa também uma atitude
despretensiosa e relaxada e de uma pessoa que esta para aproveitar os acontecimentos e
oportunidades disponiveis e possiveis em sua vida, como podemos visualizar abaixo na Figura
111.

22 Descricédo do site do evento Burning Man (link: https://burningman.org/) (acesso: 10/12/2018).
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Figura 111 - Reproduééo revista Vogue Brasil, ed. 465, mai/17
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Vestidos esvogantes ricamente
TEXTURIZADOS ou plissados, tingidos com
tons CITRICOS, pedem rasteiras e bijoux
ENFEITADAS com flores tridimensionais,
ancis com pedras NATURAIS e sombra
esfumada nas cores do ARCO-IRIS

¥
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Josephine Skriver, na Figura 112, ¢ uma modelo dinamarquesa de 25 anos e é uma das
figuras mais seguidas no Instagram no seu pais. Atualmente conta com 5,5 milhes *de

seguidores em sua conta e, assim como Sara Sampaio, mostra em suas fotos um estilo de vida

23 Conta: @josephineskriver (acesso: 10/12/2018)
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de uma modelo internacionalmente conhecida. A modelo € internacionalmente conhecida e
desfila para grandes marcas de alta-costura, como também faz parte do quadro de Angel da
Victoria’s Secret. Em sua capa, na figura 108, traz a imagem de uma mulher mais classica, mas

no editorial interno veremos uma explosao de cores nas imagens.
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No editorial fotogréafico, como podemos visualizar na figura 113, Josephine estd em
meio a uma floresta e a proposta da Vogue Brasil é trazer um estilo de roupa com vestidos
esvoacantes e muito coloridos, trazendo um contraste interessante nas fotos.

Em todas as imagens, a modelo passa um ar de liberdade , a semelhanca de um passaro,
colorido e livre. Podemos relacionar isso a imagem de uma mulher livres de escolhas também.
A Vogue Brasil retratou isso ndo somente nesse editorial como também em tantos outros ja
citados por nos nesse trabalho. Josephine Skriver é filha de pais gays e trabalha defendendo
causas ligadas a esse assunto. Talvez seja possivel associarmos 0 uso de cores em excesso e 0

formato de arco-iris com as causas em que a modelo trabalha.
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Figura 114 - Reproducéo revista ogue B'rasil_, ed. 465, mai/

Direcionemos nosso olhar para as cores citricas, que sdo representados na imagens da
Figura 114 que sdo utilizadas nas imagens nos remetem a verao, a alegria, a impulsivo e atitudes
criativas. Trazem destaque para a pessoa que a usa. No editorial enxergamos Josephine em
posicdo de destaque em meio as plantas, relacionamos entdo as mulheres de estilos mais

ousados e gque tendem a arriscar mais nas cores.
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Assim como no editorial anterior, a modelo usa roupas e acessorios exclusivamente de
capas internacionais e de luxo, traz consigo um ar de aventureira, de sonhadora e de forca,
passando aos leitores da revista Vogue Brasil tendéncias para o verao, assim como também um

estilo de vida de livre escolhas e bem colorido, como ilustram as figuras 113 e 114.
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Na Figura 115, temos Stella Maxwell. uma modelo de 28 anos nascida em Bruxelas,
atualmente é seguida por 4,2 milhdes?* de pessoas em sua conta no Instagram, na qual, assim
como as outras duas modelos Sara Sampaio e Josephine Skriver, divulga em sua pagina a vida
de uma modelo. Stella também € Angel da Victoria’s Secret. Para muitas meninas que seguem
a profissdo de modelo, chegar no patamar de virar Angel pode ser um sonho de carreira e a
Vogue Brasil trouxe trés delas de maneiras bem diferentes como formas de representacao.

Na capa, na Figura 108, Stella tem uma atitude mais sexy, ela vem nua na capa e traz
muita atitude em sua postura. A proposta do editorial € que a modelo represente Edie Sedwick
de uma maneira mais contemporanea.

Edie Sedwick era uma modelo, atriz e herdeira americana. Ficou conhecida por
participar como atriz em diversos filmes do artista Andy Warhol. O primeiro dos filmes foi o
chamado “A saga da pobre garota riquinha”, que mostrava o dia a dia de sua vida e uma cena
que se destacou foi ela contando de como gastou toda a sua heranga em seis meses com sexo e
drogas. A atriz morreu aos 28 anos e a causa nédo se sabe ao certo, mas acredita-se que foi de
overdose/suicidio. Podemos perceber entdo que a atriz viveu intensamente e fora dos limites

estabelecidos em sua época, a década de 1960.

24 Conta: @stellamaxwell (acesso: 10/12/2018)
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Como podemos observar na Figura 116, Stella Maxwell representa o papel da atriz nas
imagens e traz uma proposta de mulher ousada, sexy e de atitude. Edie, era conhecida por usar
em diversas ocasifes microvestidos, brincos grandes e saltos, além disso, usava o cabelo curto
e Stella usa todos esses acessorios atuais, mas de uma maneira que retrata a atriz. Com um
cenario vintage e fotos em preto e branco e envelhecidas é possivel perceber uma grande
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semelhanca entre as duas em termos de atitude e estilo. Um fato que também podemos destacar
é de que uma tendéncia usada nos anos de 1960 pode ser adaptada e utilizada no ano de 2017,
é possivel adaptar essa moda ciclica aos diversos estilos femininos e masculinos. A revista traz
a imagem de uma mulher moderna, mas que a0 mesmo tempo insere em seu estilo acessorios,
artigos e tendéncias de outras épocas.

A modelo consegue passar um estilo de vida despojado, despreocupado e jovem, que se
encaixa na descri¢do da vida real da atriz. Observemos abaixo a Figura 117, a modelo passa
também a imagem de uma mulher desinibida e cheia de atitude, livre para escolher e determinar
0s seus termos. Ao mesmo tempo em que vive em um local simples por tentar se desligar de
alguma maneira do seu habitual habitat, ela usa roupas que ainda a indicam como consumidora
de bens de luxo. Em todas as imagens a modelo utiliza marcas de roupas internacionais e de
luxo e alguns acessérios de marcas nacionais que também sdo direcionados ao mercado local
de luxo. A modelo interage com uma figura masculina, mas ndo demonstra atitude de submisséo
e sim de independéncia e igualdade perante 0 homem. Ela passa uma imagem aos leitores de
que a mulher Vogue Brasil se porta de maneira moderna e gque toda as lutas sociais buscadas

durante esses diversos anos.
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Figura 117 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 465, mai/17

Podemos visualizar na Figura 118 a imagem de uma mulher que, por mais que referencie
a vida de outra que viveu nos anos de 1960, é livre e desinibida e com atitude e estilo proprio.
Durante todo o editorial, vimos um resgate de uma moda dos anos de 1960. As fotos buscam
retratar uma moda capaz de absorver e trazer algo de outro periodo para os dias atuais.

Baudrillard (1996) argumenta que a moda € sempre retrd, trazendo em seu encal¢co novas
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maneiras de usar, com uma atitude prépria, uma reciclagem do que j& foi utilizado. A moda é

paradoxalmente o ndo atual.
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Figura 119 - Reproducéo revista Vogue siI, ed. 477, mai/18
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Na Figura 119 e para os 43 anos de Vogue Brasil, a revista traz como coadjuvante a
modelo Alessandra Ambrosio na Coreia do Sul. Alessandra Ambraésio € uma modelo, atriz e
empresaria brasileira de 37 anos, ja foi considerada como a mulher mais sexy do mundo e uma
das modelos mais bem pagas. Durante onze anos, a modelo desfilou na passarela da Victoria’s
Secret e se aposentou em 2017. A Vogue Brasil traz no editorial um pouco do estilo de vida da
modelo internacionalmente conhecida, como também a agitagdo da Coreia do Sul, cenério do
editorial fotografico dessa edicao.

Logo na capa, a revista Vogue Brasil ja apresenta para seus leitores a Coreia do Sul
como destino certo para suas proximas férias, indicando que seus clientes podem e tem desejo
de viajar aos destinos referenciados em diversas ocasides pela Vogue Brasil. A revista traz na
edicdo dicas e todo o universo que envolve a regido, ja promovendo uma familiaridade entre os
leitores para uma futura visita. Abaixo na figura 120, a revista traz todo o conceito e dicas,
também explicam como funcionou e se desenvolveu o editorial fotogréafico, passando todo o

conceito.

Figura 120 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18

Todo o editorial fotografico aconteceu em Seul, capital da Coreia do Sul. Vogue explica
que é uma cidade que vem se reinventando politica, econdmica e culturalmente desde a Segunda
Guerra Mundial. Possui ruas muito movimentadas e &€ um dos maiores centros urbanos orientais
e podemos visualizar isso ao longo do editorial fotografico, que conta com uma cena urbana

bastante caracteristica e além de tudo traz a cultura budista como pontos a serem mostrados.
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A proposta da Vogue Brasil € vestir a modelo com as pegas chaves e mais vendidas e
ditas como “pegas desejo” da temporada de verdo das marcas internacionais, marcas desfiladas
nas semanas de moda de Nova York, Mil&o e Paris. Com isso, ja podemos perceber o grau de
interacdo do publico leitor da Vogue Brasil para com essa edi¢édo da revista, além de propagar
um conceito de viagem, mostra também roupas de luxo que estdo além do poder aquisitivo de
grande maioria da populagdo brasileira. Destacamos também, como ja tinhamos comentado em
um momento anterior, que realmente a revista constantemente traz aos seus clientes algo além
do mundo da vestimenta e sim tudo que envolve esse contexto, criando todo um microuniverso

caracteristico de modos de vida. Observemos abaixo a figura 121.
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Figura 121 - Reproduc&o revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18

Logo na primeira imagem Alessandra Ambrosio aparece em um contexto tipicamente
urbano, passando a imagem do local. A tradi¢do de usar mascaras nos paises asiaticos comegou
no periodo da Primeira Guerra Mundial, quando milhares de pessoas morreram com um surto
de gripe que atingiu a regido. O costume ndo declinou ap6s a Segunda Guerra Mundial e, com
a chegada da industrializacdo, o nivel de poluicdo do ar aumentou consideravelmente e 0s
coreanos acreditam que a respiragdo € um importante ponto de equilibrio na saude. Assim, as

mascaras foram incorporadas como pecas das vestimentas e da moda.
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Figura 122 - Reproducéo revista Vogue Brasl, ed. 477, mai/18

Na figura 122, a Vogue Brasil traz a religido como ponto de destaque no editorial, como
também mostra pessoas a partir do ponto de vista da revista, moradores que de alguma forma
estavam pelo local onde as fotos foram feitas, manifestando suas crengas. O templo budista

onde as imagens foram feitas é o0 Templo Waujeongsa, na cidade de Yongin, que conta com
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mais de trés mil estatuas de Buda e foi inaugurado em 1970. Observamos também o cotidiano
da cidade, seus modos de vida.

.
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Figura 123 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18

Na Figura 123, a revista traz a perspectiva do corpo em movimento e apresenta iSso

como um modo e um estilo de vida. Também prop&e uma mulher ligada a natureza, mas que
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ainda se associa a outros artificios como a maquiagem excessiva. 1sso retrata bem a vida dos
coreanos, pessoas que desenvolvem atividades que buscam trabalhar o corpo e a mente, mas ao
mesmo tempo, sempre estdo a frente da inddstria de cosméticos e se utilizam de diversos

produtos de beleza para tratamentos de pele.

Figura 124 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18



197

No editorial podemos ver que a revista trouxe bastante cultura e pessoas como contexto
na montagem das fotos. Na figura 124, temos imagens de diferentes pessoas que mostram o
estilo de vida do local. Pessoas em diferentes contextos e estilos passando a imagem de um
povo e sua cultura.

Além disso, as cores utilizadas nas fotos trazem o contexto de cidade urbana com luzes
e 0 ex0tico a partir de um pais bem diferente do Brasil. As imagens remetem e trazem uma
curiosidade para os futuros leitores visitantes da Coreia do Sul.

A revista também vende um estilo de vida da regido a partir de praticas milenares, como
a yoga, que Alessandra Ambrdsio aparece praticando em diversos momentos do editorial. A
modelo passa por meio das fotos desenvolvendo a pratica um estilo de vida muito associado ao
lado espiritual e da satde.

A partir do momento que a revista coloca como pontos de foto templos religiosos de
budismo, mostra aos leitores préaticas religiosas e alternativas que eles podem conhecer como
possiveis crengas que possam desenvolver em algum momento de sua vida. Como também
préticas fisicas que também nédo deixam de desenvolver o lado espiritual com ensinamentos e
formas de autocontrole, respiracdo e beneficios ao corpo. A partir desse ponto, a revista nos
mostra que por mais que estejamos em uma sociedade bastante movimentada é essencial que
tenhamos tempo para cuidar do espiritual, do corpo e da mente. Diante disso, a revista oferta
um estilo de vida que cada vez mais pessoas do mundo inteiro buscam, uma qualidade de vida

em meio as turbuléncias do cotidiano.

Figura 125 - Reproducéo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18
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Na figura 125, temos duas formas de apresentacdo do corpo de Alessandra Ambrdsio,
uma da forma que € e o outra com um tratamento de imagem que altera o formato do corpo da
modelo. Na primeira imagem, a modelo aparece em sua postura e corpo habitual, ja na segunda
imagem vemos seu corpo alterado, seguindo os padrdes de mulheres que sdo consideradas como
corpos de “desejo” na sociedade. Na imagem Alessandra Ambrosio teve o busto e a regido do
quadril ampliados, fazendo uma analogia a constante busca de diversas mulheres que procuram
cada vez mais procedimentos cirurgicos para alteracGes no corpo nesse sentido.

A imagem nos faz pensar em modelos de corpos muitas vezes buscado hoje por diversas
pessoas e que em muitos casos € veiculado em canais de comunicacdo, padrdes estabelecidos
na sociedade e que em diversos casos acomete os consumidores de uma ansiedade e uma busca
constante por se enquadrar nesses modelos estabelecidos, ao passo que, na falta de alcance, gera
uma sensagdo de incapacidade perante aquilo que lhe foi definido como “ideal”. Baudrillard
(1996) fala de uma sociedade que se identifica, consome e se apropria de corpos tidos como
fetichizados em buscas da realizacdo de desejo, mas a0 mesmo tempo de perda. Em suas
palavras: “o sujeito pode identificar-se com ele e dele reapropiar-se, na realizagdo de um desejo
que desconhecera para sempre sua propria perda” (BAUDRILLARD, 1996, p. 134).

Isso nos faz pensar ndo somente na prépria mulher que vai diretamente em busca da
mudancga em seu corpo, como também nas revistas que cada vez mais fazem mudancas extremas
no rosto, no corpo e na pele das modelos, as transformando e passando a imagem que a revista
deseja sem muitas vezes ter o consentimento das pessoas das imagens. E possivel verificar esses
fatos em diversos casos de revistas que buscam vender a imagem perfeita de corpos. Nesse
ponto, a revista nos faz pensar a partir de uma comparacdo de um antes e depois se existe

realmente a necessidade dessa mudanca e de como ela mexe na imagem da pessoa.



199

Figura 126 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18

A revista passa por meio das imagens um conceito de vida urbano e de uma mulher com
atitude e principalmente moderna, como também uma pessoa que € envolvida e usa as
tendéncias de moda mais atuais. Na segunda imagem da figura 126, se olharmos para as pessoas

ao fundo, visualizamos diversos rostos olhando com admiragédo para a modelo que usava uma
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roupa e uma pose bem chamativa. Observamos entdo que a mulher da imagem Vogue Brasil
tem atitude primeiro em usar a roupa e chama atencdo por onde passa, além disso desperta

desejo a partir do olhar do outro.
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Figura 127 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18
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Na figura 127, temos uma modelo coreana que também demonstra a mesma postura, de
mulher urbana que ndo tem medo de vestir o que lhe agrada, usa roupas de luxo para fazer

passeios na rua e mostra uma postura de atitude perante aos demais, se destaca em meio aos

outros por sua autonomia e imagem.
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| Fgura 128 - Reprodugdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18
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Podemos ver na Figura 128, assim como em quase todo o editorial fotogréfico, as
pessoas, 0s costumes e a diferenciacdo da modelo com as pessoas comuns e do cotidiano da
cidade. Vende o estilo de vida da cidade, ja que desde o anuncio da capa a revista traz como
uma das matérias principais dessa edicdo uma futura viagem dos leitores para Seul na Coréia
do Sul. A revista transmite o estilo de vida e praticas cotidianas dos moradores da cidade e a
melhor maneira de um futuro viajante se encaixar e aproveitar o cotidiano de Seul.

Enfim, a Vogue Brasil, passa durante todo esse editorial o estilo de vida coreano e busca
esclarecer os seus leitores como seria essa interagdo com o local, como € a cultura, 0s costumes,

as pessoas e a vida frenética, moderna, jovem e religiosa da regiéo.

Figura 129 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18

Na Figura 129, observamos a modelo em meio ao cuidado com o corpo e com o espirito,
ao passo que na imagem ao lado a revista traz crencas religiosas, as duas imagens vendem o
cotidiano das pessoas do local, mostram suas crengas e como o leitor pode se encaixar diante
disso. Abaixo, na Figura 130, a revista finaliza o editorial trazendo diferentes perspectivas de
vida do local, desde lugares ligados a natureza, como também o cotidiano frenético, colorido e

luminoso da cidade, com suas urgéncias, Comercios e pessoas.
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Figura 130 - Reproducdo revista Vogue Brasil, ed. 477, mai/18
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Diante do que visualizamos ao longa das analises das imagens de moda da Vogue Brasil,
durante os anos de 2008 a 2018 e por ser uma revista na qual a maioria do seu publico leitor €
feminino, percebemos nas imagens diversos modos de ser voltados para mulheres,
comportamentos e estilos diferentes, desde uma mulher mais classica a mais ousada e também
a que luta por seus interesses. Se formos associar com o decorrer histérico das revistas
femininas podemos perceber as mudancas e a presenca de novos conteudos que
tradicionalmente n&o se discutiam em veiculos direcionados as mulheres.

Observamos entdo que a revista em diversos momentos direciona seus conteudos afim
de atingir novas parcelas de grupo. Ela traz imagens e contexto e faz com que outros grupos de
consumidoras sejam visualizado perante as imagens. Em algumas ocasifes vimos a revista
trazendo para pauta minorias e afirmando seu lugar perante a sociedade. Pudemos ver a revista
se aproximando do publico jovem como também das mulheres negras e trazendo uma
perspectiva e imagem na qual qualquer pessoa pode usar e ser como a pessoa da foto.

E evidente a mudanca e lugar da mulher na sociedade de acordo com as imagens
mostradas e assuntos comentados nas edi¢fes. A revista ao longo das edicBes traz em suas
imagens diferentes estilos de vida femininos, mas observemos entédo o que de fato a Vogue
Brasil deseja mostrar nas imagens, seria de fato uma aproximacgao maior com o publico leitor
variado ou um desejo de se adequar ao mercado consumidor e ativo do periodo. Acreditamos
que a revista pde a mao do leitor diferentes formas de vivéncia, mas sempre trazendo um
contexto social e econémico de status de uma vida regada a bens de luxo, viagens e itens na
maioria das vezes inacessiveis a grande parte da populacéo brasileira.

Ja na primeira edicdo analisada, maio de 2008, contamos com uma mulher mais classica,
mas que € capaz de desconstruir um estilo de vestimenta com acessorios modernos e novas
maneiras de usar as roupas, mostrando porque a Vogue Brasil é considerada uma revista de
moda. Os consumidores, além de encontrarem em suas paginas tendéncias do momento,
abstraem também novas maneiras de se mostrar em seus diferentes contextos sociais. A mulher
é apresentada em diferentes lugares. No editorial dessa edi¢do em especifico, observamos uma
mulher em um posto de independéncia e atitude, tudo isso mediado pela roupa que veste.

Podemos entdo associar esse contexto com 0 que trouxemos no primeiro capitulo da
nossa dissertacdo com Buitoni (2009) e Scalzo (2016), na qual pontuamos a imagem da mulher
perante as revistas e sociedade, como também a moda. E notavel que em 2008, houve uma

mudanca no lugar da mulher em relacdo aos demais, ao longo das analises é possivel visualizar
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isso, a roupa se mantém como uma forma de demonstrar e trazer essas mudangas sociais, a
partir do momento que a mulher desconstroi algo tradicional e traz uma atitude diferenciada.
Por mais que mudancas tenham ocorrido, em alguns aspectos ainda ha a retratacdo de uma
mulher que deve seguir certas regras e se manter oculta em alguns ambientes, como observamos
na edigdo de maio de 2009.

Na edigdo de maio de 2009, observamos uma mulher com a tradicional imagem
feminina desconstruida, mas ao mesmo tempo que isso acontece, ela é colocada em um
ambiente que ndo condiz com a realidade feminina. Em diversos momentos desse editorial, a
modelo é escoltada por segurancas e a imagem que passa € de ndo pertencimento e realidade
do papel e lugar da mulher no periodo.

A revista traz duas perspectivas de um ano a outro, a0 mesmo tempo que a mulher esta
independente e no mercado de trabalho, na edicdo seguinte a mulher é colocada como néo
pertencente ao contexto das imagens. A revista se contradiz com isso, em momentos coloca a
imagem feminina como ativa, atuante e em outros ainda como alguém que ndo tem acesso a
todos os lugares e momentos e isso € visualizado também no nosso Capitulo 1 quando trazemos
a imagem feminina ao longo dos anos nas revistas, a sociedade muda e transita de tempos em
tempos, mas em diversos momentos as revistas tentam mais estabelecer um ago comercial com
a leitora.

Se olharmos para a edigdo de 2010, a revista retrata diversos modos de ser feminino,
diferentes mulheres brasileiras vestidas e com atitudes que representam seus modos de vivéncia,
suas atitudes, suas vidas, cada uma com suas particularidades. A revista tenta se aproximar de
uma grande parcela de pablico, na qual oferta diferentes imagens prontas de diferentes estilos
de vida, acessiveis ou ndo aos consumidores da revista Vogue Brasil.

Diante disso temos ai protétipos de subjetividades que por meio das imagens de moda
se constituem nos espacos de visibilidade, as revistas ofertam diferentes maneiras de viver e se
portar em meios sociais, afim de ofertar ao publico leitor imagens prontas que devem ser
seguidas/consumidas e trazidas para o cotidiano social. E possivel visualizar diferentes mulher,
de diferentes grupos, retomemos entdo Guattari (1996) que nos observa que para entendermos
0s processos de subjetivacdo é necessario que se compreenda o contexto no qual o individuo
esté inserido. Compreendemos que os diferentes grupos sociais, como os diferentes estilos das
mulheres mostrados durante nossa analise, sdo capazes de produzir suas modelizagdes de
subjetividade. Por meio dessas diferenciacdes, o sujeito expde ai suas diferentes faces.

A revista traz para o publico diferentes estilos de vida femininos, ao tempo que podemos

visualizar muitos pontos parecidos e afins entre elas. Todas as mulheres s&o modelos e
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conseguiram destaque na profissdo, sdo bem-sucedidas e que pertencem a uma classe
econémica que pode e adquire bens de luxo, observamos em todas as imagens mulheres
glamourizadas, que vestem as ultimas tendéncias de moda e que sdo capazes de gerar no
consumidor da revista um desejo de pertencimento de adquirir aqueles bens ofertados nas
paginas da edicao.

Em 2011, a Vogue Brasil, traz uma modelo estrangeira no contexto de vida brasileira.
Nessa edicdo a revista mostra o estilo de vida brasileiro, no qual busca encaixar a modelo em
ambientes tipicamente brasileiros, como também a colocam ao lado de celebridades brasileiras.
De fato, € uma edi¢do recheada de pessoas e lugares, buscando representar diferentes
perspectivas femininas que se encaixem em cada uma das regides que a revista busca
representar na edicdo, é importante levarmos em consideracdo se essas mulheres que a revista
busca representar, de fato se sentem parte da vida gerada pela imagem da modelo na revista, ao
longo da edicdo Kate Moss, esta em ambientes brasileiros, mas vestindo roupas de marcas de
luxo em meio a escola de samba ou ambientes mais simples. Entendemos que ao mesmo tempo
que a revista tenta essa aproximacao a partir dos lugares, o0 posicionamento e a vestimenta da
modelo acaba trazendo uma separa¢do e um nao pertencimento da modelo aquele ambiente.

Na edicéo de 2012, a Vogue Brasil oferta a imagem de uma mulher de 50 anos regada
de juventude, seja ela por maneiras naturais ou por artificio modernos e digitais. A revista nessa
edicdo desconstrdi alguns padrdes femininos e aborda conteidos que muitas vezes ndo sao
vistos em revistas femininas e fala sobre tabus na sociedade, trazendo para discussdo novos
conteddos do universo feminino e buscando se aproximar do publico dessa maneira. Diante
disso é colocado aos leitores diferentes modos de desejos e do que podemos assumir como
caracteristicos nossos, como o intuito de ter 50 anos com um rosto e corpo de uma mulher de
30, trazendo um modelo identitario que serve como vetor de subjetivacao.

Em 2013, temos uma negra com uma imagem desconstruida e seguindo padrGes de
beleza do periodo. Logo na capa, a modelo Naomi Campbell aparece loira e de cabelo liso,
além disso, durante todo o editorial, a revista oferta uma imagem de uma pessoa que consome
bens de luxo e que se encaixa e vive em ambientes requintados e direcionados para pessoas
com alto poder aquisitivo. Nessa edicdo, a revista mostra em suas imagens o publico que ela
atinge na maioria das vezes.

Temos ai um lugar capaz de mostrar o publico que consome a revista, ao longo das
andlises, constantemente trouxemos valores e pegas que sdo consideradas de luxo e que de
alguma maneira distingue classes sociais. Featherstone (1995) nos fala que o que consumimos

além de mostrar gostos, nos classificam e nos colocam em um lugar perante os outros. Diante
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disso podemos visualizar diversos gostos e estilos de vida ofertados nas imagens de moda da
revista Vogue Brasil, mas percebemos que as imagens trazem para evidéncia artigos, roupas e
acessorios que diferenciam pessoas e que se tornam objetos de desejo.

Na edicdo de 2014, a Vogue Brasil, traz uma cantora internacional e a coloca em um
lugar de uma pessoa que a0 mesmo tempo que usa artigos e acessorios de luxo, se encaixa em
um ambiente simples, vivendo em uma vila de pescadores e fazendo atividades do cotidiano
das pessoas. Nesses momentos a revista se aproxima de outro publico leitor e além disso mostra
uma imagem na qual as pessoas conseguem ter e viver como a modelo da foto, gerando desejo
de pertencimento para quem visualiza e interage com as imagens, ofertando aos leitores um
diferente modo de se adequar aos locais, mesmo usando seus vestidos e joias a mulher da
imagem se encaixa e preserva sua vida de maneira simples no contexto da cidade escolhida
como cenario das imagens.

Nos 40 anos da Vogue Brasil, em 2015, traz Gisele Blindchen em um local de luxo e
obra de arte logo na capa. A modelo durante todo o editorial revela a vida de uma pessoa que
vive em meio a simplicidade, que se encaixa em ambientes naturais e acessiveis a todos, como
percebemos na edicdo de 2014. As imagens trazem uma perspectiva de vida da modelo, Bruno
(2013) nos traz uma discusséo acerca das modeliza¢Ges de subjetividades forjadas a partir do
olhar do outro. Nas imagens, visualizamos uma vida adquirida/mostrada pela modelo e
consumida como um modo de viver/estar na sociedade. Ofertando aos consumidores uma vida
simploria, um estilo de vida “Gisele Biindchen” disponivel aos leitores da Vogue Brasil.

Em 2016, temos a modelo da edi¢do de 2013 de outra maneira e outras representacdes
sociais. Nessa edicdo a modelo ja aparece com cabelos caracteristicos negros e em luta das
causas raciais. A revista traz durante as imagens diversas figuras femininas que representam as
minorias e nos faz pensar um novo contexto no qual a sociedade esta a partir desse periodo,
guando se discute essas questdes. A revista alerta e se aproxima outras mulheres que em muitos
casos ndo séo vistas/representadas em meios de comunicacdo, entendemos entdo como a Vogue
Brasil a todo momento tenta se encaixar na sociedade e nas discussdes sociais, politicas de cada
periodo, ao longo das edicBes € possivel observar diferentes perspectivas que se adequam a
cada ano. Em 2016, percebemos uma sociedade que cada vez mais traz em voga lutas de classes
e pertencimentos, a revista busca entdo com esse cenario e contexto, representar esses leitores
ativos nessas lutas, como também uma forma de se adequar ao mercado do periodo, na busca
de atingir mais leitores da revista.

Na edigdo de 2017, a Vogue Brasil traz trés mulheres em diferentes contextos, cada uma

mostrando seu lugar de vida, seus estilos e suas formas. Nessa edicdo j& podemos perceber



208

ofertada para consumo uma imagem feminina cercada de artigos de luxo. Todas as trés imagens
femininas, sdo de modelos e que traem ai suas particularidades por meio das vestimentas e de
atitudes.

Na ultima edicdo analisada, maio de 2018, a Vogue Brasil mostra o estilo de vida da
Coreia do Sul. E possivel observar maneiras, costumes e 0 modo de vida do cotidiano das
pessoas. O destaque é a forma como a modelo aparece nesse contexto, no qual busca viver/estar
em meio a todos o0s acontecimentos que a revista mostra, ofertando aos leitores um estilo de
vida ligados ao pais, um viajante que se adequa ao seu lugar e se sente com sentimento de
pertencimento em relagéo aos habitantes locais. A todo momento a modelo interage e se adequa
ao pais, aos modos de viver das pessoas do local, até mesmo seguindo e vivenciando tradicGes
ligadas a regido.

Diante de todas as imagens vistas, podemos perceber que a Vogue Brasil oferta
diferentes modelos de ser. Visualizamos diferencas entre as edi¢bes, mas é fato que a revista
vende um estilo de vida de luxo. E evidente uma mudanca social ocorrida ao longo dos 10 anos
analisados, desde uma modelo negra em um lugar de desconstrucdo da imagem da mulher negra
até um editorial na qual se traz uma luta racial, como também a forma de aproximagéo com
outros publicos, passando de ambientes luxuosos, a vila de pescadores e natureza. A revista
busca quebrar estere6tipos e se encaixar na sociedade atual, mas de fato € possivel perceber que
a Vogue Brasil traz essas perspectivas como uma forma de aproximacdo e adequacdo a
sociedade de cada periodo representado na edicéo.

Estudamos que a producao de subjetividade se da a partir de diferentes relacionamentos
diarios que passamos/vivenciamos ao longo dos nossos dias e assim a revista busca se adequar,
interagindo e vivenciando o periodo das pessoas, passando pelas mudancgas ocorridas.
Ofertando em suas imagens diferentes perfis identitarios, na qual passam aos consumidores
formas de viver distintas e uma gama de opc¢des de estilos a serem seguidos/assumidos pelos
leitores da revista.

A revista traz como elemento de mudancas e discute novos contetidos que sdo essenciais
para a vida feminina. De fato, a revista tenta cada vez mais se aproximar de diferentes pablicos
e se adequar aos consumidores brasileiros, mas € importante destacar que nao seria a grande
parcela de brasileiros, a revista coloca como produtos a serem consumidos bens de luxo, alguns
inacessiveis a grande parte da populacdo, como também vidas que em algumas realidades
econbmicas ndo seriam acessiveis. A revista gera um desejo e uma busca do leitor em pertencer

e tentar de alguma maneira se encaixar nos estilos passados em suas edicdes.
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Dessa maneira nos apoiamos e trazemos Rolnik (1997), que nos afirma que na sociedade
atual, considerada sociedade de consumo, diferentes modos de subjetivacéo sdo expostos ai aos
sujeitos de diferentes maneiras, dentre elas as revistas que ofertam ai identidades prét-a-porter
prontas para serem consumidas/assumidas pelos diversos leitores. Percepcdes e estilos que se
modificam junto com a sociedade e nos trazem essas constantes mudangas no processo de
constituicdo do sujeito, uma subjetividade a ser pensada como algo que se modifica ao longo
da vida, algo que ndo € estatico e sim constituido a partir de inimeros encontros. Como bem
nos mostra esses dez anos da VVogue Brasil, que a todo momento passa ao leitor essa transicéo

e adequacéo aos diferentes modos de consumo midiaticos da sociedade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Nesse capitulo, buscamos pontuar nossas consideracfes finais e nossas percep¢oes
colhidas durante todo o processo de pesquisa. Ao longo desse processo nos questionamos sobre
os diferentes processos de subjetivacdo e pudemos visualizar diferentes modos de ser
veiculados por meio das imagens da revista Vogue Brasil.

Para delinear essa cartografia, tivemos como objetivo geral cartografar que modos de
subjetivacdo sdo produzidos nas imagens de moda da revista Vogue Brasil. Analisando suas
imagens de capa e seus editoriais fotograficos. Nossa caminhada se construiu por meio de trés
objetivos especificos que consistiam em identificar as imagens de moda que a revista Vogue
Brasil pde em circulagdo; Compreender como as imagens de moda produzem perfis subjetivos;
Conhecer quais sdo esses perfis subjetivos.

Assim, seguindo nossas pistas cartograficas e por meio das imagens de moda veiculadas
na revista Vogue Brasil pudemos perceber que de maio de 2008 & maio de 2018 houveram
singelas modificagdes que nos fazem perceber e visualizar mudancas politicas, econdmicas e
principalmente sociais e a revista busca transmitir isso em suas imagens.

Percebemos que a Vogue Brasil busca vender ao seu leitor artigos e bens considerados
de luxo. Em diversos momentos visualizamos nas imagens produtos direcionados a pessoas que
buscam se diferenciar na sociedade adquirindo roupas, acessorios, obras de arte, viagens quase
que exclusivas e acessiveis apenas a uma parcela restrita da sociedade. A revista oferta
diferentes estilos de vida em suas imagens prontas para serem consumidas e modelos a serem
seguidos pelos leitores, seja comprando 0 mesmo produto veiculado na revista, seja gerando
desejo e poder de compra de um similar.

A revista ao longo das andlises coloca a mulher em um lugar social um pouco
diferenciado do que estamos acostumados a ver em veiculos de comunicacdo feminina, foi
possivel perceber que a Vogue Brasil, tenta colocar a mulher em lugar de fala, de
autoconhecimento, em busca de diferenciacdo, autonomia, destaque e imposic¢éo na sociedade.
Ainda assim, é real que por mais que haja esse desejo/busca em alguns momentos ainda
observamos a mulher em sua posigéo tradicional e como fora de contexto do tradicionalmente
“feminina”, percebemos entdo que a sociedade ainda vive e tem uma luta bem grande para
ocasionar e viver essas mudancas principalmente no patamar feminino e na posicao que ela
ocupa com relacdo aos demais.

Observamos também como a revista tenta abracar um publico maior de mulheres, ndo

somente elas, mas de pessoas interessadas no contetdo, a Vogue Brasil traz mulheres com
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roupas e acessorios de luxo em diferentes contextos sociais, diferentes corpos, tons de pele,
profissdes afim de direcionar e se aproximar de um publico leitor ainda maior, além disso,
mostra aos consumidores, a gama de estilos, costumes e maneiras que existe em meio aos
brasileiros, temos ai uma mostra de diferentes pessoas nascidas e vividas no Brasil.

Mas além de mostrar diferentes pessoas visualmente, a revista traz em imagens o jeito
de viver brasileiro, contextualizando e aproximando modelos e celebridades estrangeiras no
estilo de vida local, trazendo distintas maneiras de agir e se encaixar em meio as diversidades
de pessoas que nasceram e vivem no Brasil, como também a diversidade cultural aqui em
encontrada, desde a vestimenta com um micro shorts, como uma festa tradicional como o
Carnaval. A revista tenta aproximar o leitor dessa modelo fazendo com que ela vivencie e se
misture em meio o jeito brasileiro, mostrando e disseminando a imagem da mulher brasileira
em diferentes locais do pais.

Percebemos também como a revista evidencia o corpo, principalmente o corpo tido
como o “perfeito” nessa sociedade consumidora. Em diversos momentos observamos mulheres
que cuidam do corpo com receitas milagrosas ou artificiais e que buscam estar em meio as
imagem e o olhar do outro como alguém que possui um corpo dentro dos padrdes dispostos na
sociedade. Além disso, ha momento que a revista traz corpo “sem defeito” ou mesmo muito
jovem para a idade que realmente tem, isso nos faz pensar nessas questdes e imposi¢oes sociais
que vivemos, maneiras e modos de se mostrar ao olhar do outro em que se ndo alcangado pode
trazer um complexo de incapacidade e deslocamento em relacdo aos demais.

E colocado nas imagens o corpo como lugar de fala, além da roupa, as pessoas
transmitem sentimentos, posses e vivéncias diferenciadas com seus corpos “perfeitos” e
disseminam um estio de vida ideal e desejado por diversas pessoas que constantemente buscam
se encaixar e parecer como a modelo da imagem.

A revista também traz aspectos do cotidiano como comunicadores de tendéncias. A
roupa € associada, trazida e veiculada por meio de questdes e fatos sociais como religido e
costumes, nos mostrando entdo, como de fato o momento social, econdmico e politico é capaz
de transcender e modificar desde pessoas como também o que elas vestem e pGem em
circulacdo aos demais.

A revista nos mostra também como as imposic¢des da sociedade se modificam em alguns
anos, em uma edicao observamos uma modelo negra com uma imagem e caracteristicas negras
totalmente desconstruida, seguindo processos e maneiras ditas para o periodo como a ser
seguida e vivenciada. A mesma modelo trés anos depois, aparece em uma posic¢ao de fala bem

diferente, trazendo costumes e maneiras relacionadas aos negros, como também contextualiza
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e se aproxima das minorias, diferente da outra edi¢do na qual eles trazem a modelo em uma
vida diferenciada e que busca estar em locais que a distinguem dos demais na sociedade.

A partir de 2014, a revista traz também diversos momento de pessoas na qual usam e
consomem bens de luxo, mas que conseguem se encaixar e viver em ambientes simples e
naturais, desconstruindo uma imagem que mesmo a revista trouxe no periodo anterior a esse,
evidenciando e mostrando mudangas nos pensamentos principalmente das pessoas que
consomem a revista. A revista busca se estabelecer e se diferenciar, se aproximando e exibindo
contextos em que mostra que as pessoas sao capazes de adquirir e ter a vida da modelo, cantora
internacional ou celebridade. Que os contextos estdo ai a disposi¢do para serem vividos e
aproveitados e de que o consumidor tem acesso a vida dessas pessoas consideradas “perfeitas”
ao olhar do publico.

Como comentamos, a revista em diferentes momentos traz a mulher em uma imagem e
posicdo diferente da que tradicionalmente estamos acostumados a visualizar em revista
femininas. Vimos que a revista em algumas ocasifes quer colocar a mulher em lugar de fala,
capaz de viver e se manter da forma que Ihe convém, uma mulher que tem escolha de fala e que
vive ao seu tempo, sabemos que nem sempre sdo fatos ocorridos, mas as imagens mostram um
desejo social e feminino nessa busca em se diferenciar e se estabelecer como igual perante aos
outros.

A revista oferta diversos estilos e a partir disso tenta se aproximar de diferentes pessoas,
trazendo e ofertando maneiras e modos de ser que estdo ai prontos para serem consumidos e
tidos como ideais aos olhos do demais, sabemos que as mudancas sdo constantes e rapidas,
assim como a roupa, a sociedade constantemente se mostra e vive diferentes contextos,
maneiras e a revista esta ai para disseminar e encaixar seu publico leitor a partir do periodo em
que estdo vivendo.

Modos de viver sdo ofertados, sdo dispostos, restam ai serem consumidos e adquiridos
pelas pessoas aos seus olhos e suas maneiras de vida, em suas relacdes didrias e em meio a esses

entrelacamentos nas inumeras relages do cotidiano.
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