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RESUMO

Este projeto final apresenta algumas maneiras de produzir sentidos sobre a
imagem do corpo a partir de uma revisao bibliografica com base em estudos feitos por
autores em muitos campos diferentes e a apresentacdo desta magreza na capa da
revista sugerida. Segundo esses autores, o corpo é construido socialmente e é
modelado através de convengdes sociais, 0 mesmo ird reproduzir significados de
magreza presentes na sociedade. O corpo materializa a relacdo do sujeito com a
sociedade, refletindo o didlogo entre biologia e simbolismo que diz respeito a
construcdo de subjetividade, porque processos de subjetivacdo sdo construidos em
uma relacdo direta com o corpo, e depois disso fazer um link do que foi lido antes
sobre a construcdo de significados magreza na capa de numero 153 da revista

MODAIité.

Palavras-chave: Corpo; Feminino; Producédo de sentidos; Magreza.



ABSTRACT

This final project presents some ways to produce meanings about the body
image from a bibliographic review based on studies by authors in many fields and the
presentation of this slimness on the suggested magazine cover. According to these
authors, the body is constructed socially and is modeled through social conventions
will reproduce the slimness meanings on the modern society. The body materializes
the subject vs. society relationship, reflecting the dialogue between biology and
symbolism with regard to constructing subjectivity, because subjectivation processes
are built in direct relationship with the body, and after that do a link of what was written
before about the construction of slimness meanings on the cover number 153 of

MODAIité’'s magazine.

Key Words: Body; Female; Production of meanings; Slimness.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, com o avanco da tecnologia e a facilidade de acesso a informacéo
e entretenimento, as pessoas estdo cada vez mais criticas, ja ndo basta receber um
conteudo, as mesmas querem compartilhi-lo expressando a sua opinido a respeito
dos assuntos. Uma saida encontrada para expressar as opinides pessoais para uma
grande quantidade de pessoas foi através dos inUmeros canais de relacionamento na
internet.

Na publicidade h4 uma notdvel mudanca na forma com a qual o publico
consumidor recebe as informacdes emitidas pelos anunciantes “a mensagem
publicitaria é franca, ou pelo menos, enfatica” (BARTHES, 1990 p.28). Este fato pode
ser facilmente observado atualmente nas redes sociais como Facebook, podemos
citar o caso da campanha do dia dos namorados de 2015 de “O Boticario” onde uma
polémica a respeito de casais homoafetivos que aparecem nas pecas se disseminou
com comentarios a favor e contra o posicionamento da marca em relacdo ao assunto.
Outro exemplo, este mais proximo do tema que sera abordado pelo presente trabalho,
€ a atual campanha da marca de lingerie e produtos de beleza Victoria’s Secret que
foi intitulada “The perfect ‘body’” (O corpo perfeito), esta foi uma campanha para
promover uma linha de sutids da marca, chamada "Body" (Corpo) lancada em
novembro de 2014, porém, mostra dez modelos magérrimas vestindo lingerie, o que
nado foi muito bem recepcionado pelo publico. Barthes coloca que “toda a imagem é
polissémica e pressupde subjacente a seus significantes, uma cadeia flutuante de
significados, podendo o leitor escolher alguns e ignorar outros” (BARTHES, op. cit.,
p.32), neste caso, as consumidoras ignoraram o fato de que a linha de sutias se
chamava “Body” (Corpo) e se ofenderam por entender uma inducdo a que as
mulheres desejassem ter aguele “corpo perfeito” representado pelas modelos, ja que

a maior parte das mulheres ndo se enquadra na forma apresentada.

Ultimamente, com a frequente discussao acerca da representacdo do corpo
feminino em diversas campanhas publicitarias das mais variadas marcas, observamos
um publico consumidor que ja ndo estad mais tdo de acordo com os padrdes atuais de
beleza e que ndo entende de onde veem estes esteredtipos, muitas vezes 0s

espectadores pensam que o corpo mostrado como ideal pela midia foi proposto e esta
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sendo vendido pela mesma, desconsiderando toda a evolugdo historica das
mudancas de habitos, neste caso mais especificamente trabalharei com o corpo
feminino, que ja possuiu um ideal de beleza bem diferente em épocas anteriores,
ideal que hoje em dia é repudiado, pessoas acima do peso hoje sdo consideradas
relapsas, descuidadas, desleixadas, porém, cada um nao deveria ter o controle sobre
0 proprio corpo? Por que é tdo importante para os individuos se encaixarem em
padrdes com 0s quais muitas vezes nem concordam?

Vivemos hoje um protesto contra o atual padrdo de beleza corporal feminino
por parte de algumas mulheres, porém, enquanto algumas protestam, seja da forma
que for, outras mulheres e até meninas que nem entraram na pré-adolescéncia se
preocupam excessivamente com 0 peso e a aparéncia fisica, adultas muitas vezes
recorrendo a intervencdes estéticas, cirlrgicas e os mais diferentes tipos de dietas,
além de criancas com idade inferior a dez anos de idade preocupadas com seu peso

e que muitas vezes seguem dietas e exercicio mesmo sem o conhecimento dos pais.

Levando esses fatos e indagacfes em consideracdo, surge meu problema de
pesquisa: por qual motivo, sendo que o publico receptor das campanhas atuais nao
esta de acordo com a representacdo corporal que estd sendo feita, as propagandas
continuam sendo produzidas com esse mesmo padrédo estético? Em que momento da
histéria chegamos ao atual estereétipo de corpo bonito que é frequentemente

representado na midia?

Quando avaliamos o posicionamento do publico consumidor nas redes sociais,
por exemplo, notamos que as pessoas se opdem ao tipo de corpo que esta sendo, de
certa forma, cultuado. Sendo assim, decidi pesquisar sobre a formacéo historica e
cultural desse estereétipo de corpo, analisar a capa de uma revista que circula na
maior parte dos paises da América Latina e, além disso, aplicar um questionario que
visa mostrar a opinido de duas pessoas ligadas a producao de contetdo de moda, um
fotografo e uma modelo que trabalharam na producdo da revista analisada, em
relacdo a producéo de sentidos de magreza em capas de revista, buscando verificar
Se as pessoas que estao envolvidas no processo de producdo de campanhas de
moda se utilizam de elementos com a intencao de reforcar esse padrao estético que o
publico vem questionado nos ultimos tempos. Segundo Barthes “a imagem dirige o
leitor a um significado escolhido antecipadamente”, portanto, qual o motivo de esta

imagem estar sendo passada dessa forma?
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O presente trabalho visa apresentar a representacdo da magreza feminina,
bem como discutir a imposicdo de um estere6tipo por parte da midia, através de um
conjunto de teorias de alguns autores e com a ajuda de dois profissionais (um
fotégrafo e uma modelo) envolvidos com a producéo do conteido de moda na cidade
de Porto Alegre — RS.

Serd feita uma andlise de imagem para detectar os métodos de conotacao,
estudados com base no livro de Roland Barthes “O obvio e 0 obtuso”, que sao
utilizados pela equipe propositalmente para enfatizar a imagem do corpo magro,
sendo elas naturais, como técnicas de pose, e utilizacdo de objetos compondo a
cena, ou artificiais, como o caso do esteticismo, escolha de luzes, posicionamento de
camera, maquiagem, etc. Foi selecionada para a andlise, a capa da revista argentina
“MODAIté” (n° 153), que possui distribuicdo em diversos paises, o que reforga a ideia
de que a magreza € um objeto de desejo dentro das mais diferentes culturas ao redor
do mundo.

Procurei analisar se ha efetivamente uma exaltacdo a magreza feminina, tanto
através da literatura consultada, como da observacdo da peca. Também procurei
esclarecer de onde surgiu o modelo de “corpo perfeito” que se busca na atualidade,
comparando o modelo de corpo desejado hoje, com padrbes que foram vistos e
cobicados em outras épocas da historia, buscando os pontos e motivos pelos quais o
desejo de ter um corpo magro foi se incrustando na sociedade moderna de tal forma
gue até mesmo as crianc¢as ja estdo procurando se encaixar no padrao desde muito
cedo, e recorrendo a atitudes extremas, como dietas e exercicios que ndo sao
compativeis com a idade que tém.

Autores como Barthes (1990) e Lipovetsky (1989) foram utilizados para
embasar o contetudo do trabalho, bem como outros autores que tratam de assuntos
como a magreza, representacéo do corpo feminino, geracéo de sentidos, conotacao e
denotacao fotografica, percepcao corporal, etc.

No desenvolvimento do trabalho sdo abordados os conceitos referentes a
semidtica e semiologia, principalmente baseados nos autores Codato e Lopes (2005),
pois, para compreender a producdo de sentidos necessitamos explorar brevemente
algumas definigcbes que dizem respeito ao assunto.

Também foi escrita uma sintese do que séo sentido e efeitos de sentido, tema

abordado por Peruzzolo, que é essencial para a analise e conclusao do tema, sendo
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um dos assuntos de mais interesse no desenrolar da analise e no desenvolvimento da
concluséo.

Para a analise de imagem foi feita a leitura do livro de Barthes “O obvio e 0
obtuso”, que fala a respeito dos mecanismos de denotagdo e conotagdo de imagem,
guando abordado o tema, exemplificamos o0s seis mecanismos de conotacao
fotogréfica que sdo: trucagem, pose, a utilizacdo de objetos, fotogenia, esteticismo e
sintaxe. Os mecanismos s&o indispensaveis para a analise da capa de revista
selecionada e sao a base para chegar as conclusdes.

Como a representacdo corporal € altamente reforcada pela midia, e a magreza
€ uma espécie de “produto”, que pode ser comprado através do consumo de servi¢cos
e produtos que prometem perda de peso e atingir o objetivo de ter “o corpo perfeito”,
como por exemplo, academias de ginastica, novos tipos de treinamentos fisicos,
produtos de alimentacdo saudavel, cirurgias estéticas, acompanhamento nutricional,
procedimentos estéticos promissores, sementes e remédios que prometem
emagrecimento em poucas semanas, revistas que estampam em suas capas dietas
milagrosas, etc. também foi considerado pertinente o desenvolvimento de um sub
capitulo onde se fala acerca de moda, publicidade e consumo, baseado
principalmente no livro do autor Gilles Lipoversky, “O império do efémero”.

O corpo feminino é comentado pelo autor Lipovetsky, porém desta vez
baseado em seu outro livro “A terceira mulher’ que fala sobre as diferentes fases e
representacfes da mulher na sociedade, desde os primérdios, onde era vista como
reprodutora e era considerada uma mulher que cuidava da casa e dos filhos e muitas
vezes era considerada perigosa, passando pela fase em que foi cultuada, cobicada e
admirada por sua beleza e delicadeza embora ainda nao fosse considerada capaz de
ser admirada por mais do que a beleza e dotes caseiros, e por ultimo da mulher atual,
gue é independente e vem conquistando cada vez mais espaco na sociedade,
cumprindo tanto as atividades que antes lhe eram atribuidas quanto as que eram
tarefas atribuidas especificamente para o sexo masculino.

Devido a essas mudancgas, o corpo feminino precisou se modificar também,
pois as mulheres queriam mostrar que ja ndo eram apenas objetos de desejo, 0 que
desencadeou a troca do padrédo de beleza que antes era de mulheres com gordura
concentrada nas areas abdominal e do quadril, pois supostamente as boas parideiras
eram assim, para o padrao atual, que aproxima a estética do corpo feminino com a do

corpo masculino, fato que foi desencadeado pela entrada da mulher no mercado de
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trabalho. Por esse motivo, h4 um subcapitulo que trata dessa representagéo corporal
especificamente para desenvolver e compreender essas mudancas ao longo do
tempo.

A pesquisa desenvolvida € qualitativa e composta por uma documentacéo
indireta e outra direta. Como documentacédo indireta foi efetuada uma pesquisa
bibliografica baseada em livros, artigos e outros meios como sites e bibliotecas de
dados online com o intuito de reunir um bom nimero de informacdes sobre 0 assunto

gue pudessem embasar a conclusédo do trabalho.

Como documentacdo direta, contei com a aplicacdo de um questionario
composto de cinco perguntas descritivas, que servirA como suporte para analisar as
afirmacdes propostas pelos autores que embasam o trabalho, a respeito da formacgao
de sentidos da magreza e, principalmente, nos seis métodos de conotacdo na

fotografia teorizadas por Barthes ja citados acima.

A peca escolhida para analise € a capa de uma revista argentina intitulada
MODAIité (http://www.modalite.com), o nimero da edicdo € 153, edicdo da qual os
dois profissionais entrevistados participaram da producdo da foto, a peca esta
disponivel no site citado acima. A revista foi escolhida por ser de grande alcance em
relacdo a diferentes culturas pois possui publicagcbes na maior parte da América
Latina, bem como edi¢bes especiais publicadas na América do Norte e Europa, o que
faz com que adote um perfil de modelos de capa com um corpo que seja padrao
comum em todos esses paises. Selecionei esta edi¢cdo para ser possivel o contato
mais proximo com o fotégrafo e a modelo, para que fosse mais facil a aplicacdo do
guestionario.

Portanto, o objetivo geral deste trabalho € investigar a historia da construcéo do
esteredtipo atual de magreza e através de quais estratégias podemos observar que é
feita a construgdo desses sentidos de magreza na capa da revista “MODAIité” (n°
153). Os objetivos especificos s@o: primeiramente verificar como sdo montados os
sentidos de magreza pela linguagem visual, em seguida entrevistar a modelo e o
fotografo envolvidos na producdo da peca, como terceiro ponto busco compreender a
formacédo historica do esteredtipo atual de magreza e por ultimo, verificar se a
instancia da producdo estrategicamente queria persuadir usando o sentido da

magreza
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1.1 ESTADO DA ARTE

Efetuando uma pesquisa no site Google Académico com as palavras chave
“‘modelo”, “sentidos da magreza”, “producédo de sentidos”, “corpo” e “mulher”, foram
selecionados seis trabalhos que podem ajudar no embasamento teérico do presente
trabalho, padrBes corporais, consumo midiatico, andlise de imagem e representacéo
da mulher na moda séo os temas tratados pelos trabalhos.

O trabalho visa também demonstrar que a magreza, apesar de estar sendo
muito discutida ultimamente, ndo é um padrdo estético presente somente na
sociedade contemporéanea, e sim, ja foi cultuado em outros momentos da historia,

como cita Amaral

Em outros momentos histéricos as mulheres tiveram motivagfes diferentes.
Como exemplo, podemos destacar o periodo medieval, no qual a
autoimposicdo de jejuns era percebida como evidéncia de santidade ou
elevacao espiritual, fazendo com que algumas mulheres comessem cada vez
menos, sendo, por isso, reconhecidas como santas, como no caso de Santa
Catarina de Siena (1347-1380). (AMARAL, 2008, p. 5)

Sendo assim, o debate acerca da representacédo da magreza pode-se estender
para periodos muito anteriores, Gilles Lipovetsky em A Terceira Mulher afirma que o
culto a magreza “deve ser considerado mais como um sinal de igualagdo das
condi¢gdes do que como um vetor da opressao da mulher’, o que é explicado por

Ventura.

No comeco dos anos 80, quando as cidadas das sociedades desenvolvidas
se integraram de pleno direito no mundo do trabalho, alguns analistas sociais
chegaram a conclusdo de que a paixdo contemporanea pela elegancia
traduzia, no plano estético, o desejo de emancipagdo das mulheres com
respeito a seu destino de objetos sexuais e de mées, ao mesmo tempo que
supunha uma exigéncia de controle sobre sua prépria pessoa. (VENTURA,
2013, p. 76)

Unido a isso, Memoria (2013, p. 512) coloca a questdo do consumismo atual
como outro motivo para a mudanga “O fato € que, para que haja consumo,

precisamos mudar. E ndo somente os produtos precisam ser novos, mas precisamos
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de um novo corpo, de uma nova identidade.”. O que explica a tendéncia da moda
atual, ndo sO de tentar quebrar padrbes estéticos para agradar aos consumidores,
como também para fazer com que o sistema de consumo sugira uma nova mudanca
gue gere um objeto de desejo diferente do que temos hoje. Por exemplo, uma mulher
muito magra, se engordar ou comecar a fazer academia e desenvolver os muasculos,
sera obrigada a comprar roupas novas, pois as antigas ja ndo servirdo. Esta € a légica
do capitalismo, gerar necessidades que previamente ndo eram vistas, e que com a

mudanca de padrdes, passam a ser.
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2. A MAGREZA E REPRESENTACAO DO CORPO FEMININO

2.1 Moda, publicidade e consumo

O filésofo francés Gilles Lipovetsky iniciou seus estudos escrevendo sobre as
camadas que ascendiam socialmente na Europa e seu consumo de marcas e
produtos de luxo, descrevendo sobre 0 bem-estar que sentiam ao consumir produtos
gue lhes passavam a sensacao de pertencimento a uma classe social mais alta. Os
produtos faziam com que fossem facilmente reconhecidos como membros desta
classe social mais alta, o que até os dias atuais é constantemente visto, levando em
conta representacfes de classes em novelas, revistas, programas televisivos, na
internet, etc.

Lipovetsky passou logo para um assunto correlato, a moda, a publicidade e a
midia, em sua obra O Império do Efémero - A moda e seu destino nas sociedades
modernas, ao contrario do que fazia no inicio de sua vida de pesquisador, ndo fala
sobre camadas sociais altas, e sim sobre o acesso ao bem-estar e do luxo pelas
grandes camadas da populacdo que estdo em uma situagcdo econdOmica néo tao
beneficiada.

As expressfes pessoais dos individuos passaram a ser ligados aos inimeros
valores do senso comum impulsionados por uma cultura de massa e pela definicdo de
moda da maneira que é encontrada mais recentemente. A moda obedece a rivalidade
das classes no momento em que os produtos de consumo de pessoas de maior poder
aquisitivo sdo ostentados e esbanjados a fim de causar um sentimento de desejo e
até inveja por parte daqueles que nao podem consumi-los.

O fisico das pessoas de classes sociais superiores, também os difere das
pessoas com menor poder aquisitivo, gracas a evolucdo de produtos e servigcos
estéticos e também a recursos cirdrgicos, muito se pode fazer hoje em dia para
melhorar o aspecto da pele, ha cremes especificos para cuidados com manchas,
imperfeicbes, além de que outras caracteristicas estéticas que ndo sdo tidas como
bonitas, como o nariz adunco e orelha de abano, podem ser facilmente corrigidos com
cirurgias plasticas rapidas e simples.

Habitos alimentares também sdo muito cuidados hoje para que as pessoas se

mantenham em forma de acordo com o modelo de tipo fisico que é encorajado a se
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buscar, e se pararmos para observar, alimentos integrais, light, dietéticos, que séo
considerados mais saudaveis e que ajudam a perder peso, S80 mais caros que 0
tradicional carboidrato simples. Ou seja, por esses motivos e outros tantos, € mais
facil para pessoas de classes sociais superiores se encaixarem em padrdes de beleza
impostos pela midia.

Desde o final da idade média, os nobres exibiam como forma de conservar sua
honra e prestigio artefatos que simbolizavam riqueza e luxo, além de um palavreado
rebuscado, as boas maneiras e outras coisas e caracteristicas que os diferenciavam
dos demais. A esséncia da moda € baseada na beleza, elegancia e refinamento,
apesar de muitas vezes aconteceram distor¢des, extravagancias e mau gostos. Para
Lipovetsky o desejo dos individuos de mostrar a riqueza ndo aumentou dos tempos
antigos para os atuais, mas sim trocou seu modo de exibicdo, hoje em dia as pessoas
buscam também uma diferenciacao individual, pessoal, que faz a pessoa se destacar
entre 0s outros tantos componentes da sociedade.

As variacdes rapidas da moda e inovacfes geralmente inuteis, contribuem para
gue diferencas sigam sempre existindo entre 0s mais ricos e 0s mais pobres, também
movimentam constantemente a industria da moda e o comércio, tanto da alta costura
guanto do comércio tradicional, que busca aproximar-se das cole¢Bes lancadas
semestralmente nas mais conhecidas e admiradas semanas de moda do mundo.

Lipovetsky procura desvendar por qual mecanismo o consumo exacerbado
consegue gerar a sucessdo de novidades que € a moda, por que esse mecanismo
segue encantando o ser humano durante milénios. Uma possibilidade é a condicao
das cidades grandes que ocasiona o desprendimento das classes superiores que sédo
mais ricas, mais moveis e heterogéneas do que antigamente.

Ao contrario do que se pensa, ha indicios que o principio do consumo
exacerbado e a constante mutacdo da moda néo decorre das rivalidades de classe, a
moda ndo é uma consequéncia do notavel consumo e estratégias de diferenciacéo
das classes sociais, mas sim uma relacéo de si com os outros, do desejo de cada um
de mostrar sua prépria personalidade, de se distinguir dos demais em fisionomia,
personalidade, modo de vida, uma das coisas que mais agride as pessoas atualmente
€ ser considerada “sem sal”, mediocre, com as mesmas caracteristicas e posses que
os demais que o rodeiam, apesar de se valer da caracteristica de pertencimento, o
individuo quer se destacar no meio onde se encontra, por exemplo: um homem anda

de carro importado, usa roupas de grife, joias, perfumes e sapatos de marcas caras,
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porém, gosta de ser diferenciado, de alguma forma, pelos diversos outros homens
gue também tém todas essas mesmas coisas, seja pela sua personalidade, pelo estilo
de roupas que usa, festas que proporciona, lugar onde trabalha, etc.

As pessoas passaram a exaltar sua prépria imagem tanto em forma de arte
(com autobiografias, autorretratos, confidéncias...) quanto através da vaidade,
adoracdo e culto ao proprio corpo, abrindo méo de atividades de lazer, jantas, ou até
mesmo acompanhar os outros para um drink, para manter o foco no bem maior que
possuem: a imagem. Ha uma personalizacdo da aparéncia nos dias atuais que
reforca essa busca pela diferenciacéo pessoal.

Ainda segundo nosso autor:

A ideologia individualista e a era sublime da moda sédo assim inseparaveis;
culto da expanséo individual, do bem-estar, dos gozos materiais, desejo de
liberdade, vontade de enfraquecer a autoridade e as coac¢fes morais: as
normas “holistas” e religiosas, incompativeis com a dignidade da moda, foram
minadas ndo so pela ideologia da liberdade e da igualdade, mas também pela
do prazer, igualmente caracteristica da era individualista. (LIPOVETSKY,
2009, p. 102).

No século XIX pode-se observar que o interesse pela estética, o parecer e as
novidades que podem ser vistas por outras pessoas viram paixfes para 0S mais ricos,
h& uma afirmacdo da sociedade burguesa que é fortemente ligada a vaidade, o que
faz da moda uma tendéncia que se perpetua e que € notada como nunca antes,
grandes costureiros comecam a ser conhecidos e 0s mesmos tém uma aura artistica
e até certa insoléncia.

Os cultos feudais e a igreja cristd tradicional, que condenam o orgulho e a
ostentacdo de frivolidades por serem representaces do pecado, cedem lugar ao
prazer e a felicidade das aquisi¢cdes de bens materiais, h4 uma satisfacdo dos desejos
através da compra e demonstracdo dos novos pertences, e é ai que surge o culto
moderno a moda.

O autor coloca um rebaixamento do que era considerado sublime, h4 uma
mudanca na definicdo de prazeres, que se tornam mais acessiveis e imediatos. Ao
mesmo tempo 0S sucessos se tornam mais rapidos, fazendo com que a moda se

manifeste democraticamente no mundo dos mais privilegiados.
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A moda atualmente estd completamente diferente dos tempos anteriores onde
grandes costureiros e a alta costura eram o0 modelo tipico de moda, transformacdes
de cunho social e cultural ocorreram fazendo com que se alterassem o0s modelos
antiquados e se adaptassem ao novo estilo de vida, com isso surge um novo estilo de
moda.

A atual fase da moda tem uma légica de producéo industrial em série, possui
colecOes semestrais, ou até trimestrais em alguns casos, que contam com desfiles de
manequins que ditam o padrao estético de uma maneira muito facilmente observavel.
E praticamente impossivel encontrar uma modelo mais “cheinha” - e podemos
considerar que a maioria esmagadora da populagdo esta entre as “cheinhas” - em
uma passarela ou em uma revista de moda.

O corpo atualmente ndo é apenas a combinacao genética, € sim uma mistura
entre a natureza e a influéncia da sociedade, o sentimento de pertencimento gerado
pelo estar dentro do padrédo e ndo ser excluido faz parte do nosso fisico, até pela
postura frente a sociedade.

Ao mesmo tempo em que a procura pelo corpo ideal é vista como sinbnimo de
padronizacao, de “estar na moda”, o estilo de moda prét-a-porter, de fabricacédo
seriada, hoje ja nao é tao exclusiva, assim “A industria do prét-a-porter ndo conseguiu
constituir a moda como sistema radicalmente democratico sendo sendo ele préprio
sustentado pela ascensdao democratica das aspiragdes coletivas da massa.”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 132), por isso os custos foram barateados e a moda se
popularizou. J& ndo é necessario pagar um costureiro carissimo para se ter roupas
gue sao tendéncia, a era do vestuario sob medida acabou, até as grandes marcas
hoje em dia, apesar de fazer desfiles conceituais, voltam sua producédo para a o prét-
a-porter, se diferenciando por seus cortes mais refinados, um maior controle de
gualidade e tecidos mais sofisticados, porém, tdo facil de ser achada quanto a moda
casual.

Neste momento, com a popularizacdo da moda, vivemos a fase de maiores
opcOes de escolha, pecas bonitas, elegantes e baratas, pecas descoladas e mais
casuais com um valor mais elevado, encontramos a maior variedade de escolha em
relacéo a estética e valor de produtos da historia da moda.

A democratizacdo da moda se deve ao crescimento do nivel de vida, hoje em
dia ha uma cultura ao bem estar, onde se encaixa o vestir e o parecer, h4 uma busca

maior por atividades de lazer e por atividades que proporcionem um prazer imediato.



19

As pessoas gostam de mudar, ndo sé fisicamente (cortando e tingindo cabelo,
fazendo cirurgias, colocando piercings e fazendo tatuagens), mas também no seu
modo de vestir. A moda tornou-se uma exigéncia, a novidade precisa estar presente
constantemente, mas o conforto e a praticidade sdo os hits, a ultima tendéncia
atualmente é facilmente encontrada em itens inesperados, rasgados, desarrumados,

propositalmente descuidados.

O que faz a diferenca é cada vez menos a elegéncia formal e cada vez mais
as performances técnicas, a qualidade dos materiais, o conforto, a
sofisticacdo dos equipamentos; o estilo original nao é mais privilégio do luxo,
todos os produtos sdo doravante repensados tendo em vista uma aparéncia
sedutora, a oposicdo modelo/série turvou-se, perdeu o0 seu carater
hierarquico ostentatorio. (LIPOVETSKY, 2009, p. 189).

A criatividade e personalidade em relacdo as roupas hoje sdo ligadas a
desconstrucao do corriqueiro, devem surpreender. Ao contrario da estética corporal,
gue nos ultimos anos se tornou um padréo tdo concreto que no momento em que uma
marca utiliza modelos um pouco acima do peso em que geralmente sdo vistas as
modelos, j& é extremamente comentada, como no caso da campanha da Dove, A
Real Beleza, que utilizou modelos com corpos naturais, sem utilizacdo de Photoshop
ou outros programas para mascarar as ditas “imperfeigdes”, como gorduras
localizadas, estrias, celulite, etc.

Lipovestky (2009. p. 180) diz que surge uma era de moda consumada, onde
ndo ha mais a imposi¢do da disciplina, e sim uma socializacdo pela escolha e pela
imagem, onde a solenidade ideoldgica da espaco a comunicacao publicitaria.

Hoje, gracas a efemeridade dos artigos de moda, uma marca que ndo se
mantém constantemente criando, perde forca no mercado, estamos na era da
inovacéo, seja ela grande ou pequena.

O sucesso dos produtos depende muito do seu layout nos tempos “poés-
modernos” segundo o autor, a embalagem ja € um diferencial, j& que o que se busca
constantemente é a diferenciacdo pessoal e social, basta observarmos a velocidade
com que produtos com o mesmo fim e da mesma marca séo lancados. Consumimos
ndo sO produtos, mas o status que os produtos representam para n0s mesmos e para

a sociedade.
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As constantes mudancas da publicidade também sdo outro ponto ligado a
moda consumada, a publicidade seduz o consumidor, “nada igual a publicidade: ao
invés da coercdo minuciosa, a comunicacdo; no lugar da rigidez regulamentar, a
seducado; no lugar do adestramento mecanico, o divertimento ludico” (LIPOVETSKY,

2009, p. 223), sendo assim, molda gostos e desejos do consumidor.

Para além das manifestacbes reais de homogeneizacdo social, a publicidade
trabalha, paralelamente a promocdo dos objetos e da informagdo, na
acentuagdo do principio da individualidade. No instantaneo e no visivel,
produz massificagdo; no tempo mais longo, e de maneira invisivel,
despadronizacdo, autonomia subjetiva. E uma peca no avanco do Estado
Social Democratico. (LIPOVETSKY, 2009, p. 229).

E essa mudanca constante que faz com que paix&do por diferentes produtos em
uma sociedade sejam tdo passageiras quanto as tendéncias semestrais, e faz com
gue as pessoas sigam sempre procurando o proximo item pelo qual vao se apaixonar,

formando assim o ciclo da efemeridade da moda.

Pelo angulo da evaséo imaginaria, a cultura frivola foi uma peca na conquista
da autonomia privada moderna: menos imposi¢éo coletiva, mais modelos de
identificacdo e possibilidades de orientagdes pessoais; a cultura midiatica ndo
fez sendo difundir os valores do universo pequeno burgués, foi um vetor da
revolugdo democrética individualista. (LIPOVETSKY, 2009, p. 260, grifo do

autor).

Por fim, tendo em vista toda esta narrativa acerca da efemeridade da
publicidade e do consumo de bens materiais comentados nesta parte do texto, agora
vamos ao consumo que mais nos interessa para o desenvolvimento do trabalho, o
consumo da estética, do corpo e da dita beleza.

Agora passaremos a discutir o corpo feminino e sua construcdo histérica e

cultural até chegarmos nos estere6tipos que temos atualmente.

2.2 Corpo feminino

A posicdo da mulher na sociedade esta constantemente mudando, Gilles

Lipovetsky, analisou e criou uma teoria para este fato, no livro “A terceira mulher” ele
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descreve as trés (trés) mudancas mais explicitas de momentos em que a mulher foi
notada de modo diferente na sociedade.

Na fase em que ele descreve a “primeira mulher”, esta é vista com desdenho
pelos outros, nos tempos primitivos, tinha uma imagem colocada mais como mulher
do que feminina, dada como perigosa através da imagem de bruxas, feiticeiras,
perigosas sereias e outras tantas figuras femininas que representavam o mal para 0s
homens, e a0 mesmo tempo ja cuidava dos filhos, lavrava, trabalhava nos afazeres
domésticos, cozinhava, ajudava a criar os bichos, as plantas e comidas e tomava
conta da casa. A primeira fase é marcada pela diferenciacdo sexual em relacdo a
forca fisica e aptiddes mais voltadas a mulheres ou homens, se acreditava que as
mulheres eram melhores em tarefas que exigiam mais destreza, mais cuidado, ao
contrario do homem, que saia em busca da caca, por exemplo, o0 que exigia muito de
suas aptiddes fisicas.

A segunda mulher, era muito mais valorizada, nesta segunda fase, ao contrario
da primeira, ha uma exaltacdo do feminino, Lipovetsky analisa no livro que a beleza
feminina passa a ser retratada como pura, virginal e inocente, era pintada e cantada
como o ser mais delicado e encantador, deixando para trds a imagem do perigo, da
ameaca e dando espaco a admiracdo e ao cuidado masculino, é neste momento que
notamos o surgimento da feminilidade, os cuidados da mulher consigo mesma.
Apesar de ser muito dependente dos homens, heranca da primeira fase, nesta época,
as mulheres passaram a ocupar um lugar mais voltado para a admiracdo, embora
fosse uma admiracdo puramente fisica, ndo tendo nada a ver com a parte intelectual.

Finalmente, temos a terceira mulher, uma mulher que ja tem muito mais
independéncia, liberdade e igualdade em relagdo aos homens, uma reducao
significativa da diferenca entre os dois na sociedade € o fator que mais diferencia
essa mulher das duas precedentes.

Apesar disso, ainda ha um conjunto de atribuicdes que se faz a todas as
mulheres quando ainda séo criancas, uma crenca de que a mulher, apesar de ja estar
inserida no mercado de trabalho, conquistando cada vez mais seu espagco em um
ambiente no qual até alguns anos atras era exclusivamente ocupado por homens.

A visédo da sociedade onde o dualismo homem/mulher estdo de certa forma
sendo mantidos, como por exemplo, a crenca de que as mulheres sdo mais frageis e
os homens mais bravos, elas sdo mais emotivas e eles racionais, uma relagdo que

apesar de velada coloca a mulher numa posicdo de passividade e o homem
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dominacdo, etc. Ou seja, ha ainda a permanéncia de alguns pensamentos e crencas
retrogrados que sdo passados através de atitudes que parecem inocentes, porém,
tém um fundo preconceituoso e repressor.

A terceira mulher, que é a mulher atual, ja ndo vive exclusivamente para as
tarefas domésticas, porém ndo perdeu o controle do lar, ainda que trabalhe fora e
tenha que cuidar dos filhos tem dominio do ambiente familiar e caseiro, assim como
ainda utiliza seu poder de seducdo sem perder sua independéncia, ndo se torna
escrava do sexo masculino por ser vista como interessante e sensual, executando ao
mesmo tempo o poder de sua sexualidade e a experiéncia materna sem abrir m&o de
ambicdes relacionadas estudo e trabalho.

As mulheres hoje querem além da circulacdo publica, um reconhecimento
social que ndo seja apenas notavel através dos filhos e marido, muitas hoje em dia
acham até ofensivo adotar o sobrenome do marido depois do casamento, pois ha
uma imagem de que o nome remete a posse, antigamente as mulheres eram
chamadas de “a senhora do fulano”, o que deixa claro que era considerada uma
propriedade do marido. Hoje em dia mulheres trabalham e estudam, estao informadas
sobre assuntos relacionados a politica, esportes dos mais diversos tipos (inclusive os
gue antigamente eram considerados masculinos, como o futebol), estudam sobre
ciéncia e estédo inseridas nos mais diversos campos de trabalho, o que prova que
venceram muitas barreiras que antes podiam até ser consideradas inerentes ao
género feminino.

Ja que falamos na evolugcdo da mulher em meio a sociedade, teremos que
falar em relacdo a sua imagem e percepcao corporal. Uma mulher em frente ao
espelho, que se olha de frente e de costas, sempre avalia a imagem da forma mais
critica, que alguém que a olha nunca poderia imaginar, a busca da esséncia da
imagem feminina pode dizer muito sobre a sua identidade. O discurso feminino sobre
o0 amor revela o quao importante é a percepcao alheia a respeito do seu corpo, pois,
guando amadas, as mulheres sabem que seu corpo € certamente atraente para
alguém, e isso faz com que aumente sua autoestima.

As campanhas publicitarias da atualidade possuem um padrdo estético
feminino muito facil de ser observado, se abrirmos uma revista de moda, a maioria
esmagadora de suas fotografias possui modelos com um biétipo longilineo, ou seja,
altas e magras (no caso das fotografias de moda, geralmente uma magreza

excessiva) - excluimos aqui as campanhas feitas com figuras publicas que ndo sejam
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modelos, como por exemplo, apresentadores e atores, esses sao utilizados mais pela
sua visibilidade na midia do que pela sua estética — e além de j& terem este biotipo,
ainda ha procedimentos que acentuam essas caracteristicas na hora em que a foto &
tirada, e posteriormente sdo feitar mais edi¢cdes caso ainda haja imperfeicdes ou o

cliente nao esteja feliz com o resultado obtido. Diz Ventura (2013, p. 2) que

Os cénones de perfeicdo que nds recebemos pelos meios de comunicacdo
de massas estdo manipulados desde sua origem, ja que a maioria das
modelos e beldades oficiais alterou por meio de todo o tipo de cirurgias as
suas caracteristicas fisicas. Nem os seios que nés vemos sdo produto da
natureza, nem o volume dos labios é real, nem o nariz, nem as macés do
rosto, nem o sorriso espléndido, nem o queixo tem os tracos do que foram no

passado.

O que para muitos é visto como uma observacao corriqueira como o fato de
gue aqueles corpos exibidos ndo existem em tal perfeicdo, para outros se torna um
objeto de desejo acima de qualquer outro, 0 que muitas vezes gera problemas sérios
de saude.

O culto ao corpo € uma pratica cada dia mais visivel na sociedade
contemporanea, por alguns de forma saudavel, e por outros doentia. Enquanto de um
lado temos os que conhecem 0s beneficios da pratica de exercicios fisicos e de
manter uma alimentacdo saudavel, por outro lado vemos muitas pessoas - a maior
parte do sexo feminino - procurando conquistar o “corpo perfeito” por meio de dietas
exageradas, cirurgias estéticas desnecessarias e em casos mais extremos porém nao
muito raros, desenvolvendo distlrbios alimentares, como a anorexia e a bulimia, para
atingir um padrdo estético que vem sido cultuado principalmente na midia e

campanhas publicitarias. Ventura (2013, P. 5) comenta este fato no seguinte trecho

Tampouco é necessario especular muito para perceber que as mulheres
estejam na mira de algumas estratégias de propaganda que focalizam suas
mensagens na inseguranca fisica feminina e nos desejos de adolescentes e
adultas de aproximar-se dos cénones de beleza dominantes. Durante as
Ultimas décadas, paralelamente a normalizagdo da presenca da mulher no
mundo do trabalho e nas estruturas de poder, multiplicaram as despesas de
consumo cosmeético no ambiente feminino, a cirurgia plastica avanca a

passos de gigante e a obsessdo generalizada pelo controle de peso no



24

Ocidente se manifesta na multiddo de ofertas relacionadas com academias

de ginastica, dietas e remédios para emagrecer.

E ainda Memoria (2012, p.10) coloca que h&d um poder de dupla face que se
dirige primeiramente a modelo, depois a imagem desta modelo e por ultimo ao
consumidor - & modelo pois esta precisa submeter-se a um criterioso processo de
selecdo para que vejam se a mesma se enquadra nos padrfes aceitos pela marca, a
imagem que € editada para que néo tenha defeito e apresente a perfeicao ditada pela
publicidade e por ultimo ao consumidor que observa tais imagens e precisa adquirir
produtos e corpos em suas vidas para fugir da marginalizacdo social.

Sabemos que a moda tem como grande aliada a publicidade, Memoéria (2012,
p. 7) diz

O fato é que, para que haja consumo, precisamos mudar. E ndo somente os
produtos precisam ser novos, mas precisamos de um novo corpo, de uma
nova identidade, pois dispomos da imensa liberdade proporcionada pelo
capitalismo para escolhermos qual, dentre as op¢bes que nos séo oferecidas,

a que nos agrada.

No livro “O império do efémero” de Gilles Lipovetsky, ja comentado
anteriormente, o autor coloca que por muito tempo na histéria da humanidade, nao
houve necessidade das pessoas cultuarem fantasias ou novidades, o que ndo quer
dizer que ndo houvesse mudancas, porém, eram mudancas gue ocorriam lentamente

e de uma forma funcional, conforme a necessidade e n&o por simples capricho.

S6 a partir do final da Idade Média é possivel reconhecer a ordem prépria da
moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus
movimentos bruscos, suas extravagancias. A renovacdo das formas se torna
um valor mundano, a fantasia exibe seus artificios e seus exageros na alta
sociedade, a inconstancia em matéria de formas e ornamentagfes ja ndo é

excegao mas regra permanente: a moda nasceu.” (LIPOVETSKI, 2009, p.24)

A publicidade como ja foi comentada antes, cria necessidades, e essas
necessidades ndo sdo somente materiais, sao fisicas também. O corpo feminino esta
constantemente sendo mostrado por todos os lados, seja em programas de televisao,
jornal, novelas, anuncios publicitarios, ha um “corpo modelo” que é cobicado por

grande parte das mulheres.
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Raramente os corpos projetados pela midia sdo encontrados pelas ruas, e
mesmo quando séo, ainda estéo sujeitos a roupas que modelam o corpo, maquiagem,
roupas intimas com enchimento, etc. As proprias modelos muitas vezes ndo se
reconhecem em algumas fotos, tendo em vista a grande manipulacdo que sofrem as
imagens antes de serem divulgadas.

O problema maior dessa “febre” moderna de busca ao corpo perfeito € o efeito
psicologico que causa na maior parte das pessoas, as que hao se aceitam como sao,
gue querem ter o corpo de alguma pessoa que admiram, que nao querem envelhecer,
guerem ter tal parte do corpo como a de algum idolo, e assim por diante. Isso faz com
gue 0 corpo se sobressaia a pessoa, 0s corpos desenhados passam a ser vistos com
mais frequéncia, pois as cirurgias plasticas “padronizam”, o nariz pequenininho e
empinado, a barriga chapada, a testa lisinha, os labios carnudos, tornam-se o novo
padrdo, assim como se sabe quando uma pessoa usou aparelho ortodbntico pois a
arcada dentéria é perfeitamente alinhada, se nota hoje na maior parte das vezes, 0s
frutos de uma cirurgia plastica.

Ha também casos extremos, como o0s conhecidos da Barbie e o Ken humanos,
em gue as pessoas se submeteram a tantas cirurgias plasticas quanto foram
necessarias para se parecer com um objeto de brinquedo, e ndo mais com uma
pessoa.

Falando em bonecos de brinquedo, desde ai as criancas ja sdo introduzidas ao
padrdo estético vigente, as bonecas Barbie, conhecidas no mundo inteiro, sdo
extremamente magras, ja foram inclusive feitas comparacdes da boneca com as

mulheres reais, e constatou-se que

Se fosse uma mulher de verdade, a Barbie nem estaria viva. Criado pelo site
Rehabs.com, um infografico mostra que, gracas a sua cinturinha final[...], a
boneca de plastico sO teria espaco para acomodar metade de um rim e
alguns centimetros de intestino. O pescogo também ndo poderia ser tdo longo
se ela fosse de carne e 0sso: duas vezes maior do que o de uma mulher
normal e 15cm mais fino, ele tornaria a Barbie incapaz de manter a cabeca

levantada. (ZH Donna: Lifestyle. Porto Alegre, 2014.%)

no site americano http://www.rehabs.com/dying-to-be-barbie/ (dying to be Barbie -

morrendo para ser a Barbie, em tradugdo livre) sdo colocados alguns dados

' 2014. Disponivel em: http://revistadonna.clicrbs.com.br/. Acesso em: 08/11/2015
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alarmantes sobre percepgao corporal de criangas americanas, dentre eles estdo:
qguatro entre cinco criangcas tém medo de ser gordas; 42% das garotas com idade
entre 6 e 10 anos gostariam de ser mais magras do que séo; metade das meninas
com idade entre 9 e 10 anos se sente melhor quando estéo fazendo dieta; um a cada
dez estudantes possuem algum tipo de transtorno alimentar. Dados como estes nos
fazem realizar que desde muito cedo criancas ja possuem uma mentalidade voltada
para a preocupagao excessiva com 0 corpo.

A busca pela admiracéo alheia no que diz respeito ao corpo serve como um
estimulo existencial para algumas pessoas, parece que ha uma competicdo pela
atencdo dos outros que muitas vezes, como vimos no paragrafo anterior, comeca
muito cedo. Nosso entendimento de beleza é facilmente manipulado pela opinido de
massa, a logica é a seguinte, se todos usam uma cor nova de cabelo isso quer dizer
gue esta cor é bonita, independente se fica bem para certa pessoa ou nao, 0s
individuos se preocupam cada vez mais com a percepc¢ao dos outros a respeito de si,
sendo assim, se inserem na moda e nos estere0tipos impostos para ndo serem
rechacados.

Com essa onda de vaidade da sociedade atual nos deparamos com um
problema, a frustracdo, se a pessoa ndo se sente feliz e realizada como gostaria de
estar pode desenvolver diversos tipos de problemas, sejam eles fisicos ou
psicoldgicos.

Lipovetsky (2004, apud MEDEIROS) diz que ha uma normatizacado obsessiva
da aparéncia, que exalta a magreza e a juventude como ideal consensual, a
publicidade contribui fortemente para essa normatizacdo, levando em conta a estética
de seus protagonistas, 0 espectador se sente muitas vezes menos atraentes do que
0s modelos, o que prejudica a sua autoestima.

A vaidade ja chegou a ser considerada pecado por algumas religiées, levando
em conta que a beleza feminina quando exaltada poderia ser perigosa, pois 0 amor
gue despertasse nao seria verdadeiro e sim um desejo carnal, sem validade para
formacgao de um casal.

Assim como sofremos com a atual ditadura da beleza, podemos citar o
exemplo da época das grandes navegacdes, onde as brasileiras foram fruto dos mais
diversos elogios por conta de seus cabelos e peles escuros, enquanto na Europa as
mulheres tingiam seus cabelos de loiro e usavam pé branco no rosto para reforcar o

esteredtipo de beleza encorajado por la na época. Apesar de a beleza das brasileiras
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ser exaltada, jamais se ficou sabendo de um europeu que se casou com uma mulher

brasileira de pele escura.

As mulheres, antes da idade de casar, sdo magras, pdlidas e delicadas.
Depois de casadas tornam-se robustas, sem contudo perder a palidez, ou
melhor, uma certa cor esverdeada. Elas tém os dentes muito bonitos e mais
bem tratados que a maioria das mulheres que habita paises quentes, onde o
consumo de acUlcar é elevado. Seus olhos s@o negros e vivos e elas sabem
como ninguém utilizd-los para cativar os cavalheiros que lhes agradam. Em
geral sdo muito atraentes e suas maneiras livres enriquecem suas gracas
naturais. Ele também chama a atengdo para os longos cabelos das damas.
(DEL PRIORE apud MEDEIROS, 2000:22)

Ha nessa época uma grande ascensdo da frivolidade, a moda comeca a ter
formas de vestidos e cores extravagantes, sem contar os cabelos, lencos, saias,
bordados, maquiagem e todo o resto que era usado em exagero pelas mulheres.

Estavam comecando a trocar o estilo paroquial pelo cosmopolita. As imigrantes
trouxeram para o Brasil o estilo rebuscado da moda europeia, nessa época a mulher
era algo que servia para ostentacdo masculina, pois por meio delas poderia ser
notada toda a riqueza por meio de todos esses ornamentos mencionados
anteriormente.

Perrot (apud MEDEIROS, 2005) diz que o centro de toda a relacdo de poder é
0 corpo, mas que no caso das mulheres isso é visto de uma maneira imediata e
especifica, toda a beleza feminina segundo ele deve ser vista como um perigo. Por
conta de todas essas supersticoes criadas acerca da imagem feminina foi-se
construindo uma percepc¢ao tanto dos homens quanto das mulheres a respeito de si
préprios, e a criacdo de uma ideia de que a beleza era conquistada a partir de algum
segredo. Até hoje temos muitas marcas de cosméticos que se utilizam do artificio do
mistério para conquistar suas clientes, o encantamento pelo desconhecido faz com
gue a industria cresca cada dia mais, mesmo em tempos de uma procura intensa pela
informacéo.

Com o aumento da industria de cosméticos e a maior acessibilidade da classe
meédia aos seus produtos, ha uma banalizacdo da beleza, todas podem ser belas,
logo, as que néo o sdo nado estdo se esforcando o bastante, se uma mulher hoje &
considerada feia ou acima do peso é vista como negligente e desleixada, como se
tivesse a obrigacdo de se manter dentro do padréo. Surge ai a ideia de beleza como

uma prisao, todos sao obrigados a serem bonitos, se ndo o forem, ndo serao felizes.
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Revistas estampando em suas capas dietas milagrosas, exercicios que podem
ser feitos em casa para quem nao tem tempo ou dinheiro de pagar uma academia,
roupas compressoras que diminuem o manequim em tantos numeros, cremes que
acabam com estrias e celulite em semanas, sementes que prometem emagrecimento
rapido e sem sofrimento. Infelizmente uma palavra que define a busca pelo ideal
estético pra muitos hoje em dia € essa: sofrimento.

Na era da comunicacao digital observamos incontaveis perfis em redes sociais
vendendo o “corpo perfeito” como sindnimo de felicidade, ha uma exaltagdo pela
estética, mostrar-se bonito para 0s outros virou praticamente uma obrigacao.

Assim,

Schiffman e Kanuk (2000:286) definem cultura como “a soma total das
crengas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o
comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade”. Ja
Cobra (2007: 66) afirma que a “cultura consiste em modelos, explicitos e
implicitos de comportamento adquirido e transmitido por simbolos, valores,
etc”. Neste sentido, Espina, (2005:28-29) faz uma combinacdo das definices
apresentadas por Kluckhohn em 1971 e Hoebel em 1973 dizendo que “cultura
€ um sistema integrado de padrfes de conduta aprendidos e transmitidos de
uma geragao a outra, caracteristicos de um grupo humano ou sociedade”.
Goldenberg (2010:193) reforca e arremata as afirmacdes anteriores com o
conceito que estamos trabalhando dizendo que: “No Brasil, determinado
modelo de corpo (...) € um capital: um corpo jovem, magro, em boa forma,
sexy; um corpo que distingue como superior aquele que 0 possui; um corpo
conquistado por meio de muito investimento financeiro, trabalho e sacrificio.”
(MEDEIROS, 2015, p.45).

Para se livrarem do esteredtipo de “mulheres do lar’, as mulheres se
agarraram da ideia de beleza como um controle social de si mesmas, até para
confrontar a sociedade e bater de frente com 0s estere6tipos anteriores da primeira e
segunda mulher de Lipovetsky de que se era bonita, era perigosa e em um segundo
momento que ela sé era bonita pois seu marido ou familia eram ricos. A midia
contribui muito para o fortalecimento de padrdes, as mulheres atuais querem ser
sedutoras e donas de si como mostra a televisdo e a propaganda, querem dominar o
espaco antes dominado pelos homens, o caminho mais facil para isso é por meio da
estética, por ser a primeira coisa a ser notada, as pessoas automaticamente possuem
impressdes acerca de alguém que acabaram de conhecer, grande parte disso se da
por conta da aparéncia fisica.

Medeiros (2015) coloca que nos parece natural a atual “ditadura da beleza",
mas para outras culturas pode parecer absurdo, acredito que se perguntarmos a

algum mucgulmano o que ele pensa sobre o ritual de beleza ocidental, ele ndo
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concordarg, assim como a maior parte das pessoas achar o fato das mulheres
muculmanas usarem burca uma violéncia contra o sexo feminino, mas afinal passar
horas em saldes de beleza, se submetendo a procedimentos dolorosos como
depilacdo ou alisamento dos cabelos ndo é também um tipo de violéncia? Quem diz
que a beleza € so6 isso? De onde tiramos que para ter felicidade temos que ter
determinada caracteristica fisica? Sao questfes importantes apesar de ainda pouco
guestionadas.

Por fim, podemos considerar a beleza nos dias atuais uma meta para uns e um
pesadelo para outros, a persegui¢céo ao corpo perfeito se reflete no estilo de vida das
pessoas, nos habitos diarios e no julgamento até de n6s mesmos a respeito do Nnosso
corpo. Apesar de ser uma ditadura velada somos constantemente pressionados a
seguir as tendéncias para ndao nos sentirmos excluidos.

A publicidade esta fortemente ligada a toda essa construcao de estereétipos,
por conta disto no proximo capitulo deste trabalho, analisarei a capa de uma revista a
fim de mostrar como realmente podemos notar a construcdo de sentidos da magreza

€ como se busca construir o corpo magro por meio de técnicas fotograficas.
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3. EFEITOS DE SENTIDO E MECANISMOS FOTOGRAFICOS

3.1 Semidtica e semiologia

Primeiramente, para entendermos construcdo de sentido, precisamos analisar
alguns pontos referentes a semiotica e semiologia, sendo assim, segue uma breve
explicacéo das definicbes dos dois termos de acordo com alguns autores.

Os autores Codato e Lopes explicam semiologia para que possamos
compreender o processo de formacdo dos sentidos conotativos tanto em textos

guanto em imagens. Em relacdo a semidtica e semiologia, os autores dizem que:

Exibem certa complementaridade, pois a semiotica delimita os campos ou os
universos de estudo dos objetos de sentido, para em seguida aplicar-lhes um
método unificado de descricdo, enquanto a semiologia os aborda de forma
um pouco mais fragmentada, desenvolvendo instrumentos analiticos proprios
a cada caso. A semidtica se posiciona como uma revisdo da semiologia, pois
busca corrigir suas insuficiéncias, herdadas dos pioneiros anos 1960, sem
com ela entrar em confronto ou contradicdo (CODATO, LOPES, 2005, p.
210).

Acerca da semiédtica Codato e Lopes colocam duas concepc¢des, a primeira é
baseada na lbégica, que seria a teoria geral dos signos e de sua articulacdo no
pensamento. E a segunda, pela semiologia, que se define como a teoria dos signos e
do sentido, e de sua circulagéo na sociedade.

Também para a semiologia citam duas definicdes, sdo elas: “Ciéncia que
estuda a vida dos signos no seio da vida social.” (SAUSSURE apud. CODATO E
LOPES. 2005, p. 210); “Ciéncia que estuda os sistemas dos signos (linguas, codigos,
sinalizagdes etc.)” (PETIT ROBERT apud. CODATO E LOPES, 2005 p. 210) e como
Barthes explica “o objetivo é reconstruir o funcionamento dos sistemas de significacdo
diversos”.

Existem dois vieses da semibtica, um surgido a partir da obra de Charles
Sanders Pierce (1839-1914) e conhecido como a semi6tica norte-americana, e outro
segundo a obra de Saussure, que é conhecido como a semiotica francesa ou
europeia. A diferenca da origem dessas duas abordagens, é que a primeira trata-se
de um modelo baseado na légica e cognicdo, acreditando que a produc¢éo do signo &
puramente feita baseada no raciocinio (deducéo, inducéo e aducéo) e nédo se atém a
formas linguageiras, enquanto a segunda tem suas raizes nas ciéncias da linguagem

e entende o signo a partir de significante e significado, onde a denotacdo e conotacao
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fazem com que haja uma formacédo de significacdes, com esta Ultima que vamos
trabalhar durante o desenvolvimento do presente trabalho.

Na Franca, junto com Roland Barthes, pesquisador cuja obra embasa este
estudo, surgem nomes como Michel Foucault, Claude Lévi-Strauss, Jacques Lacan,
entre outros e todos se baseiam na obra de Saussure. Os estudos de semiética na
comunicacdo e neste caso mais especificamente na publicidade e propaganda,
contribuem para a elaboracdo de campanhas que ja ndo sado pensadas como se todos
0s receptores fossem iguais somente para transmitir uma mensagem unica, mas
campanhas que tém possibilidades de interpretacdo totalmente diferentes de acordo
com a experiéncia de vida de cada pessoa, fazendo assim com que haja muitas
mensagens além do que foi enunciado, e estimulando os receptores a construirem,
interpretarem, avaliarem e apreciarem, ou ndo, o que esta sendo comunicado.

As marcas estdo cada vez mais personalizando a sua comunicagao,
principalmente por meio das redes sociais, algumas empresas ja possuem
profissionais responsaveis exclusivamente por esses meios online, que sdo muito
visados levando em conta a facilidade de acesso a informacdo de outros
consumidores da marca, ou seja, se um consumidor insatisfeito publicar alguma
critica, outras centenas de consumidores ou possiveis consumidores receberdo esta
mensagem negativa.

Ainda segundo Codato e Lopes (2005) ha uma tendéncia dos sujeitos falantes
de procurarem descobrir mensagens presentes no texto ou imagem, que ndo Sao
explicitas, sdo codificadas, pois tudo o que existe s6 pode ser avaliado conforme o
gue ha de elementos em comum, que nos fazem perceber as coisas do mesmo modo,
ou seja, atribuir uma significacdo de acordo com suas proprias lembrancas,
experiéncias, motivacdes e outros fatores de contexto que ja foram vistos tanto pelo
emissor quanto pelo receptor da mensagem.

Os sujeitos procuram sempre encontrar sentido nas coisas, e isto €
representado por meio dos mecanismos de linguagem como explicam os autores
Codato e Lopes “As coisas s6 fazem sentido porque fazemos uso de uma linguagem
para representa-las” (CODATO; LOPES, 2005, p.209). Muitas vezes mensagens ndo
tém o mesmo significado para diferentes receptores por consequéncia de suas
referéncias, como exemplo podemos citar uma tirinha onde os Simpsons estdo
atravessando a Abbey Road, s6 entende a ironia o receptor que conhece o desenho

dos Simpsons e também a capa iconica do CD dos Beatles.
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3.2 Sentido e efeitos de sentido

Segundo Peruzzolo, atualmente o uso da palavra sentido € empregado para
diversos fins, entre eles estad o uso como sinénimo de significado, outra aplicacao &
designando uma especificidade ou até como valor, por este motivo nos ateremos ao
assunto neste subcapitulo a fim de definir um pouco melhor o sentido e os efeitos de

sentido que busco analisar.

Comecaremos considerando uma definigdo: “o objeto da Semidtica € o sentido”
(BERTRAND, 2003, p.1 apud. PERUZZOLO, 2015). O sentido pode ser considerado
uma informacéo existente na mensagem codificada, o que tem uma forte ligacdo com
o Behaviorismo, teoria da psicologia que considera que o produto de uma

aprendizagem € o comportamento reproduzido posteriormente.

7

O sentido é parte da intencdo dos individuos, entretanto o mesmo néo é
construido e sim descoberto, o sentido precisa ser expresso de alguma forma e é
através da linguagem que se expressa, Peruzzolo (2015) diz que “o homem descobre

o projeto da vida que da significado a sua existéncia”.

Landowski (1992, p. 146 apud. PERUZZOLO, 2015) diz que ndo s6 as palavras
tém sentido para os homens, mas também as coisas que os rodeiam, assim, o autor

afirma que

Ndo s6 nos ‘comunicamos’ com a ajuda de palavras, proposicoes,
enunciados, atos de linguagem e narrativas, mas também ‘lemos’,
interpretamos, fazemos significar o préprio mundo natural, isto é, a realidade
sensivel ou imaginaria que nos rodeia (LANDOWSKI apud. PERUZZOLO,
1992, p. 146).

A procura pelo sentido instala a comunicagdo, no momento em que tomamos
parte dos processos de significacdo é que fazemos parte da sociedade, ou seja,

guando participamos da construgao de sentidos que circulam na mesma.

Peruzzolo separa o capitulo do livro trabalhando o sentido em cinco aspectos,
o primeiro € o fundamento do sentido, o segundo fala sobre sentido e significado, o
terceiro sentido e valor, o quarto sentido e discurso e, por fim, o quinto sdo os efeitos

de sentido.
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O primeiro aspecto, o fundamento do sentido, € muito dindmico, cabendo assim
em varias instancias. O sentido, segundo Peruzzolo, pode ser classificado como
estados de desejo, paixao e acdes que advém de sua mutacao dos individuos. Ha um
pouco de filosofia acerca desta definicdo, podemos identificar sentido como o
fundamento de existir, ou até o significado que cada individuo tem a respeito da
existéncia e do mundo.

O conceito de sentido € indefinivel, entretanto pode ser considerado aquilo que
funda a atividade humana enquanto intencionalidade, segundo Greimas e Courtés
(21979, p. 348 apud. PERUZZOLO, 2015), sendo a intencionalidade a finalidade do ser
humano, constituida por suas vivéncias, os sentimentos pessoais, conhecimento,

cultura, historias vividas, sonhos, valores, e tudo o que constitui sua personalidade.

O ser humano segundo o autor € centrado em si, pois todos 0Ss organismos
estdo concentrados em seu proprio desenvolvimento, “ndo ha outro lugar para o qual
voltar-se sendo para dentro de si, para o eu, como o lugar donde obter valores”.
(MASLOW, 1972, p. 39 apud. PERUZZOLO, 2015). O ser humano gravita em torno
de si préprio, se enxergando em todas as relacdes, ou seja, V&€, pensa, sente, age,
tudo em relagéo a ele mesmo, com isso desenvolve uma percepcao pessoal acerca
de todos os componentes da terra, sendo assim h&a um interesse em tudo o que os

homens veem, ndo é uma simples observacéo, tudo possui uma significacao.

A comunicacao € constituida a partir do sentido, necessita de uma relacédo para

ser desenvolvida, e o sentido depende da representacao para comunicar-se.

Se as coisas se apresentam como carregadas de sentido, € porque elas tém
programas virtuais, imanentes e, de algum modo, legiveis. Noutras palavras,
€ enquanto configurag8es dindmicas que as qualidades dos corpos se tornam
sensiveis e que elas nos implicam, ‘corpo e alma’. (LANDOWSKI, 1996, p. 42
apud. PERUZOLO, 2015)

O sentido € uma intencionalidade do fazer da vida, € como uma teoria secreta
de ficcdo, que é sedutora, justamente por ser protegida, velada, pode ser considerado
até espiritual. O espaco comunicacional, social, € o0 espaco dos sentidos,

essencialmente subjetivo.

A logica do desejo, sentimento criado pela associacdo do homem com algo que

se relacione com ele em um dado grau de valor, se associa com a valorizagao.
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O sentido do ser é o simples existir, a humanidade é o sentido, o0 homem é
somente a morada dele e ndo a linguagem, pois a linguagem assim como o sentido

estdo depositados no préprio homem. O fim do sentido é a vida.

A construcao de experiéncias vitais se torna sentido, que por sua vez se torna
um valor humano fundamental que rege a vida. “Ter sentido ou fazer sentido é
vivenciar a relagdo com alguma coisa no modo de exercicio e fruicdo do mundo”
(PERUZZOLO, 2015).

Os sentidos estdo ligados com as impulsdes humanas, ou seja, hdo estao
presentes sO6 em coisas boas, mas também em sentimentos ruins como a raiva,

rejeicdo, medo, panico, etc.

Peruzzolo (2015) encerra este primeiro aspecto explicando que a sobrevivéncia
€ o0 propdsito inicial de tudo o que existe, pois tudo o que o ser humano anseia, s6 &
possivel, pois 0 mesmo sobrevive. Considera que a sobrevivéncia nao é tudo do viver,

mas tudo so existe se houver a sobrevivéncia como principio béasico.

O segundo aspecto que Peruzzolo (2015) coloca é o sentido e significado,
esses dois termos sdo amplamente utilizados como sindnimos, porém, o significado
pode ser entendido como proveniente do sentido como uma intensidade sua. O
sentido paira entre o significante e o significado, Merleau-Ponty (1991, p. 47,
PERUZZOLO, 2015) coloca: “a matéria significante organizada pela enunciagao tateia

por entre as intengdes de significar”.

O sentido até na semidtica é considerado um fendbmeno que ja existe, ele &
buscado no texto, a conversagdo visa produzir algum sentido agindo como
fundamento da atividade discursiva, ndo temos como explica-lo apenas utilizando a
linguagem, pois envolve também a compreensédo do receptor dessa mensagem que

esta tentando produzir um sentido.

Significar € o que o sujeito deseja falar, sendo assim nédo séo as palavras que
simplesmente significam algo, e sim as pessoas que as fazem significar, e ja que
dependemos de uma consciéncia de outra pessoa, o significado e sentido ndo estdo
explicitos somente pela vontade do emissor de transmitir, e sim atrelados também a

recepcao.

Um membro de grupo falante nunca encontra previamente a palavra como
uma palavra neutra, isenta das aspiracfes e avaliagcbes de outros ou
despovoada das vozes dos outros. Absolutamente. A palavra ele a recebe da
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voz do outro, e repleta da voz do outro” (BAKHTIN, 1981, p. 176, apud.
PERUZZOLO, 2015)

Para significar algo, o falante precisa ja estar no nivel da fala, ou seja, ja esta
no nivel de significagcdo, o que possibilita que manifeste verbalmente o que quer que o
receptor compreenda. Deleuze (1998, p. 18, apud. PERUZZOLO, 2015) diz que “o
significado mental em mais nenhum lado se pode encontrar a ndo ser no proprio
discurso”, pois que “o sentido reside nas crencas (ou desejos) daquele que se
exprime” (DELEUZE, 1998, p. 18).

O modo de dizer algo nos conduz até o significado, € da natureza humana
associar o pensamento com sentimentos, Peruzzolo faz uma citacdo que explica
melhor: “vé-se bem qual é o lugar do sentido: ele chega, por assim dizer, ja construido
— ‘dado’ — a fase da reelaboracdo perceptiva, no momento em que O sujeito
reconhece e nomeia os objetos a sua frente” (LANDOWSKI, 1996, p. 32, apud.
PERUZZOLO), o que nao quer dizer que o sentido fique estatico, ele se modifica
constantemente dependendo do estado do ser, é constituido assim de uma rede de

valores da comunicacao.

Peruzzolo (2015) diz que os signos precisam ser reconhecidos assim como 0s
sentidos precisam ser vivenciados. Nesse sentido, o significado e o sentido sem
duvida fazem parte da comunicacdo, porém, o significado diz respeito a referéncia
cultural das coisas, objetos, eventos e estados emocionais que nascem em uma dada
sociedade. O sentido por sua vez, nao age somente na comunica¢do, mas também
na acao dos sujeitos, ele nasce de sentimentos como o desejo, ele é natural e
inerente a realidade humana e social, pois indica que a intencdo da vida é o desejo de
viver. Dito isso, podemos deduzir que o sentido incita a construcdo de significados,

pois eles sdo a forma de expressao do préprio sentido.

Peruzzolo (2015) diz que alguns dos significados podem ser denotativos, e
assim virem necessariamente atrelados aos seus significantes. E, por outro lado,
outros conseguem expandir sua significacdo e fazem exigir um signo para que se

constituam, sdo os significados chamados polissémicos.

O sentido gera processos de significacdo, explica Landowski (1996, p. 23,

apud. PERUZZOLO) que “é somente pela mediagao da matéria, do significante e,
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finalmente, de seu corpo que 0 sujeito constréi suas relagcdes com o mundo

circundante enquanto universo de valores e presenca de sentido”.

A explicacdo pontual de Wittgenstein (1994, p. 197) citada por Peruzzolo

(2015):

Quando a saudade fala dentro de mim 'Ah! Se ele viesse!', o sentimento
confere 'significado’ as palavras. Mas ele confere as palavras isoladas o seu
significado? Poder-se-ia, no entanto, dizer também, o sentimento confere

'verdade' as palavras.

Mostra que ao mesmo tempo que O sentido € comunicado através do

significado, o significado ndo existe sem o sentido.

Gracas a complexidade do pensamento humano, podemos dizer que ha uma

possibilidade maior de criacdo, 0 homem possui uma memodria que preserva

sentimentos e experiéncias que alteram a formacéo dos sentidos.

O circulo funcional do homem néo foi apenas quantitativamente aumentado,
sofreu também uma mudanca qualitativa. O homem, por assim dizer,
descobriu um novo método de adaptar-se ao meio. Entre o sistema receptor
e o sistema de reagdo, que se encontram em todas as espécies animais,
encontramos no homem um terceiro elo, que podemos descrever como
sistema simbdlico. (CASSIRER, 1972, p. 49, apud. PERUZZOLO)

Os sentidos sao dados pelo que € ou o0 que poderia ser a mensagem. Sendo

assim, o sentido é o desejo de sobreviver, de ser e deste desejo se deriva 0 que para

cada um faz sentido, 0 que se soma a sua existéncia. Desses sentidos se derivam os

significados das coisas. Peruzzolo termina este segundo aspecto dizendo: “Assim, 0s

significados do que sentimos, do que fazemos, do que desejamos, correspondem ao

que faz sentido para as nossas vidas.”.

7

O terceiro aspecto se trata do sentido e valor. O valor € a importancia de

determinada coisa, sentimento ou situa¢ao para o sujeito, o que faz com que o valor e

o sentido se pertencam. O valor, segundo Peruzzolo (2015) encontra seu fundamento

no significado das relagdes vitais dos humanos com o mundo,

Todos os organismos tém um problema comum a resolver: a sobrevivéncia.

Seres vivos sao seres de caréncia. Cada movimento ou expressao de vida é
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uma perda de energia. Ao expressar-se a vida tende para a morte” diz Alves

(1979, p. 21, apud. PERUZZOLO, 2015)

Porém, de forma nenhuma essa caréncia prejudica os humanos, e sim funciona
como um estimulo para seguir em frente, sempre h4 uma busca que o faz seguir,
além disso, podemos observar que dependendo da espécie de animal, e aqui se
encontram os humanos, ha uma tendéncia intrinseca pela busca da sobrevivéncia,
algo natural que varia de espécie para espécie. Sabemos que estamos sendo
acolhidos ou ameacados em determinado ambiente pelas observagdes que fazemos

dele e a interpretacdo individual acerca do mesmo.

Se o0 animal interpreta sua relacdo com o meio ambiente através de reacdes
puramente organicas de dor e prazer, o homem, ao contrario, vai ter mesmo
suas dores e prazeres naturais interpretados pelo seu corpo social. A
sociedade transforma o esquema interpretativo organico de dor e prazer num
esquema interpretativo cultural de valores. Valores sdo a forma que a dor e o0
prazer assumem num contexto cultural. (ALVES, 1979, p. 26, apud.
PERUZZOLO, 2015)

Os valores afinal sdo uma interpretacdo que os humanos criaram a respeito do
mundo através da luta pela sobrevivéncia e o sentido € o valor que esta depositado
em algo no momento da acdo do homem em relacdo ao mundo, as pessoas agem

baseadas nos seus valores. Lorenz (1988, p. 42, apud. PERUZZOLO) diz que

Os principios opostos de recompensa e castigo, de prazer e desprazer,
existem para manter o equilibrio entre o preco a pagar e o ganho a obter, e a
intensidade de cada um oscila de acordo com a situacdo econdmica do

organismo.

Por fim, podemos considerar que o valor para um grupo € o que é considerado

indispensavel para viver.
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O quarto aspecto trata do sentido e o discurso. Peruzzolo (2015) comeca
dizendo que os individuos se apropriam da lingua e a tornam linguagem, e é isso que

baseia os sentidos.

Os sentidos ndo estdo na enunciacdo, e sim na relacdo entre os sujeitos
enunciador e receptor das mensagem, o sentido se forma ndo s6 em palavras como

em todas as outras formas de expresséao.

Orlandi (1999, p. 30, apud. PERUZZOLO, 2015), exprime assim a dinamica

circulante do sentido:

Diante de qualquer objeto simbdlico X', somos instados a interpretar o que X’
quer dizer. Nesse movimento de interpretacdo, aparece-nos como contetdo
ja la, como evidéncia, o sentido desse ‘X’. Ao se dizer, se interpreta — e
interpretacdo tem sua espessura, sua materialidade — mas nega-se, no
entanto, a interpretacdo e suas condigcbes no momento mesmo em que ela se

da e se tem a impresséao do sentido que se ‘reconhece’, ja la.

A mensagem para 0s humanos pode ser baseada no que faz sentido para ele,
0 que o estimula a capturar e interpretar as informacdes, outra possibilidade é se

tornar significativo para ele, que pode servir para sua melhoria.

Ja& que antes de individuos, o ser humano faz parte de uma sociedade, apesar
de haver uma individualidade que garante sua sobrevivéncia, ele toma as
significacdes da mesma para ele, pois esté inserido naquele meio. Ao tentar significar
algo através da fala, o individuo significa a si proprio, ou seja, ele € o detentor do

sentido e nao a fala.

A formacéo discursiva, por fim, € um processo de circulacdo dos sentidos, de
modo que os discursos sao estratégias usadas pelos individuos para a constituicao de

si, para que o seu viver faca sentido.

O quinto e ultimo aspecto diz respeito aos efeitos de sentidos, que sdo uma
especializacédo do fazer sentido, estdo conjuntos com o significar humano através dos

gestos, palavras, movimentos, modo de vida, enfim, sua cultura.
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Analisar os efeitos de sentido produzidos por determinado discurso € o mesmo
gue procurar os valores existenciais, ou seja, uma proposicéo virtual que demonstra

declaradamente o que se tem a intencéo de dizer.

Os sentidos sédo constituidos no intimo dos sujeitos, tém que ser buscados
mesmo que ndo venham a tona. Os efeitos de sentido s6 podem ser explicados
guando consideramos a sociedade onde estdo inseridos, Fiorin (1999, p. 99, apud.
PERUZZOLO, 2015) lembra que:

Quando se fala em efeitos de sentido, pensa-se imediatamente em algo

assistematico, que difere em cada caso, que ndo obedece a nenhuma
coercdo sistémica. No entanto, ndo é assim que as coisas se passam nha
linguagem, pois tem ela um aspecto sistémico, que é o que possibilita a

comunicacao.

O efeito de sentido tem relacdo com sujeito, objeto e texto, ou seja, do sujeito e
sua relacdo com o objeto expressa em texto. Peruzzolo (2015) diz que a busca
desses efeitos de sentido fala sobre verdade textual, que € o intuito do texto
enunciado, por isso ha um cuidado estratégico de persuaséo e leitura de discursos.

Discordar de um discurso € assumir que este nao faz sentido para o individuo
discordante, ndo quer dizer que é falso ou verdadeiro. Os sentidos costumeiramente
advém dos significados, pois ele ndo existe em si, e as palavras muitas vezes mudam
de sentido conforme o individuo que as pronuncia, por isso discordar de um discurso

depende muito de seu anunciante.

O signo é a parte oculta quando falamos de sentido, e Deleuze afirma que
existe um laco entre signo, a vida e a vitalidade, pois sdo 0s organismos que morrem,
e ndo a vida. O sentido é inerente a natureza humana, por isso é fruto de um ato

semidtico antes mesmo de ser percebido.

Se alguém fala algo que provoca um sentimento em uma pessoa, € 0 mesmo
que supor que os efeitos de sentido sdo incorporais, Peruzzolo (2015) diz que “sua
significacdo n&o esta nas coisas, mas resulta da colocagéo delas em formas culturais
e discursivas, onde a relagcdo do sujeito com elas faz nascer um devir singular para

ele”.
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A producao de sentido é social, e nos processos discursivos se observam
formagBes imaginarias resultantes de trocas linguisticas, o que causa tensdo ndo é o

discurso em si, e sim o lugar que um e outro toma em relacéo ao discurso.

Os sentidos ndo se trocam, eles se constituem durante a troca de palavras,
Ricoeur (1987, p. 27, apud. PERUZZOLO, 2015) diz que

O que é experienciado por uma pessoa, hdo se pode transferir totalmente
como tal e tal experiéncia para ninguém. Minha experiéncia nao pode tornar-

Se vossa experiéncia.

7

O sentido ndo é uma verdade ou um significado, mas um jogo social que
depende dos sujeitos para resolver os seus dilemas. Assim, segundo Orlandi (1999,
p. 42, apud. PERUZZOLO, 2015)

O sentido ndo existe em si, mas é determinado pelas posi¢des ideoldgicas
colocadas em jogo no processo soécio-histérico em que as palavras séo
produzidas. As palavras mudam de sentido segundo as posi¢cdes daqueles

que as empregam.

Concluindo, os efeitos de sentido fazem parte da superficie dos discursos

humanos, que buscam a razdo de viver dos sujeitos através da comunicacao.

Na sequencia o trabalho procurard explicar alguns métodos de conotagéo e

denotacéo fotograficos que auxiliam na producao de sentidos.

3.3 Conotacdo e denotacéo

Como veremos a seguir, a imagem em si ndo tem valor semiotico, ela tera
somente quando perpassar pela interpretacdo da mente do sujeito que a esta
observando, é depois de ser interpretada pelo individuo que ela torna-se signo. A
mesma imagem pode ser interpretada de inidmeras formas dependendo da mente que

a observa.
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Barthes (1990) afirma que a fotografia € formada tanto de uma parte
denotativa, que é a perfeicdo e plenitude de sua analogia, ou seja, a sua
“objetividade”, que seria o objeto que esta sendo fotografado em si sem nenhuma
expressdo da pessoa que o esta reproduzindo. A fotografia € uma reproducéo exata
do que estd em frente a camera, o contrario de uma pintura onde h& uma grande
expressdo do seu autor. Sendo assim, a imagem literal é denotada, enquanto a
imagem simbdlica € conotada.

Barthes coloca que além do processo de denotacdo ha um segundo fator, e
este € 0 que nos interessa para o estudo da producdo de sentido, que seria a parte
conotativa da producao fotografica, uma mensagem codificada pelo autor e que esta
presente nas fotografias de moda como significantes e valores, a imposi¢cdo de um
sentido na mensagem fotografica puramente analoga. O autor diz que a conotacéo
nado pode ser considerada nem “real”’, nem “artificial’, € um codigo histérico ou
‘cultural” em que gestos, atitudes, expressdes, cores ou efeitos sdo dotados de
determinado sentido por seu uso naquela sociedade, ou seja, as pessoas projetam
sentimentos e valores no momento da leitura da foto, o que as faz ter percepcdes
diferentes.

A linguagem fotografica pode ser considerada uma verdadeira lingua, levando
em conta que para decifra-la € necessario um “saber” do leitor. Nao se sabe ao certo
como se faz isso, se ha uma ordem da leitura ou ndo, o que se sabe é que a
fotografia faz sentido no momento em que € verbalizada, a lingua sempre se
sobrepde a imagem, no momento em que vemos uma imagem, automaticamente
nossa mente verbaliza-a e transforma esta imagem em algo descritivel, pelo menos
em relacdo ao sentimento que causa ao observador, independente se foi isso ou ndo
0 que o autor da foto queria passar. Além da conotacdo “perceptiva”, hipotética,
Barthes (1990) explica um pouco sobre a conotagdo “cognitiva” aquela onde os

significantes seriam escolhidos em alguma parte do analogon

Diante de uma determinada vista de uma cidade, sei que estou em um pais
da Africa do Norte, porque vejo, a esquerda, um cartaz em caracteres arabes,
ao centro um homem de gandoura etc.; a leitura, aqui, depende de minha
cultura, de meu conhecimento do mundo; e é provavel que uma boa fotografia
jornalistica (todas o sdo, porque selecionadas) jogue com o suposto saber de
seus leitores, escolhendo as cOpias que tragam a maior quantidade possivel

de informacdes desse tipo, de modo a tornar a leitura mais agradavel; se
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fotografarmos Agadir destruida, sera melhor dispormos de alguns sinais
caracteristicos de “arabicidade”, embora a “arabicidade” nada tenha
propriamente a ver com o desastre; pois a conotacdo que deriva do saber é

sempre uma forca tranquilizadora: o homem ama os signos e os quer claros,
evidentes. (BARTHES, 1990).

Ainda temos além das conotacdes ja explicadas, a conotacdo ideologica, ou
ética, esta sim é um pouco mais complexa de explicar, € uma conotacdo muito forte,
gue explora os valores e razbes dos receptores da mensagem. A fotografia, como
Barthes coloca em relac&o a politica, nunca convenceu ou desmentiu, porém, pode ja

ter confirmado alguma coisa

O filho do xa do Ird acaba de nascer; vé-se na fotografia: realeza (bergo
adorado por uma multiddo de servidores que o cercam), riqueza (varias
amas), higiene (uniformes brancos, teto do ber¢co em plaxiglas), e a condigédo
irremediavelmente humana dos reis (o bebé chora), enfim, todos os
elementos contraditérios do mito principesco, tal como hoje é consumido.
Trata-se, aqui, de valores apoliticos cujo Iéxico é rico e transparente; é
possivel (mas é apenas uma hip6tese) que, ao contrario, a conotacéo politica
seja, mais frequentemente, confiada ao texto, ja que as escolhas politicas sédo
sempre feitas, se assim podemos dizer, de ma-fé: cada fotografia permite-me
fazer uma leitura de direita ou de esquerda.” (BARTHES, 1990. p. 23)

A fotografia publicitaria cria uma significacdo muito forte em cima do produto ou
servigo que estd sendo vendido, obviamente a caracteristica que faz o produto se
sobressair em relacdo a outros de outras marcas presentes no mercado é explorado
ao maximo, enfatizando claramente o que o vendedor quer que o publico pense
acerca do seu produto e deixando claro o objetivo da mensagem, na maior parte das
vezes sem mascar a real intencdo deste tipo de fotografia, a venda. “A linguagem
publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem cotidiana, ela
prépria voltada para informar e manipular” (CARVALHO apud. FIGUEIREDO, 2000,
p.9).

Na maior parte das vezes as imagens publicitarias veem acompanhadas de
texto que apoia ou induz o leitor a compreender sem sombra de dlvidas o que o
produtor da mensagem gostaria de passar, texto este que Barthes explica ser a

“‘mensagem linguistica”, esta mensagem ajuda a desvendar a imagem fotografica que
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possui naturalmente uma “cadeia flutuante” de significados, ditando assim o que esta
sendo observado. Por exemplo, no momento em que se observa a fotografia de um
prato de comida, podemos nao identificar todos os alimentos presentes nela, porém,
se esta fotografia vier acompanhada de uma legenda dizendo “peixe com molho de
alcaparras” automaticamente o cérebro sera induzido a perceber os alimentos que ja
foram anunciados, de forma que a compreensao se torna mais rpida e com menos
riscos de ser falha. “A mensagem linguistica orienta ndo mais a identificagdo, mas a
interpretacéo.” (BARTHES, 1990. P. 33).

A conotacdo no momento em que a fotografia esta sendo tirada pode ser
produzida basicamente por uma série de procedimentos que sdo escolhidos pelo
fotégrafo no momento de fotografar para dar a ideia que se esta buscando. Esses
procedimentos podem ser separados em dois blocos, o primeiro composto por
trucagem, pose e objetos, e 0 segundo constituido pela fotogenia, esteticismo e
sintaxe, os trés primeiros ndo estdo na mesma categorizacdo dos ultimos porque no
caso dos primeiros ha uma modificacdo do proprio real. Em seguida serdo mais bem

explicados os seis.

3.3.1 Trucagem

Figura 1 fonte: http://recebiporemail.com.br/w 1

No mecanismo de trucagem ha uma producdo de sentido feita pelo fotografo
gue aproxima artificialmente duas partes de uma mesma realidade fazendo com que a

mensagem gue é transmitida seja diferente da mensagem que poderia ser transmitida
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caso essas duas partes fossem retratadas em um &angulo diferente. A trucagem
intervém no plano denotado utilizando a credibilidade inerente a fotografia para
conotar uma mensagem.

Segundo Fontes (2004), neste caso, o sentido que € produzido aproveita-se da
ideia de denotacdo que € tida pelo sujeito quando se trata de fotografia para conotar
algo através da manipulacdo dos elementos da fotografia, aproximando, afastando ou
eliminando elementos.

Por exemplo, em uma fotografia em que aparece uma mulher em segundo
plano, podemos posicionar em primeiro plano uma flor como se fosse a sua saia,
sendo assim € produzido um sentido que é diferente da prépria situacdo em si, a parte
denotativa da fotografia € redefinida por um procedimento conotativo.

A significacdo s6 é dada por consequéncia da reserva de signos do leitor.

3.3.2 Pose

Figura 2 fonte: http://i.huffpost.com/gen/130 1

7z

No processo de pose, um gesto espontdneo é decupado e assume a
conotagdo de um gesto convencionado. A fotografia em si ndo é significante, mas

existem nela uma série de atitudes estereotipadas que dao significado aos elementos.
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A pose ndo é um processo que pode ser observado somente na fotografia, esta
presente também na pintura, teatro, cinema, etc. Por exemplo, uma imagem do busto
do presidente Kennedy foi amplamente difundida, o presidente esta olhando para o
alto, com uma face branda, quase sorrindo. Os significados conotativos nos levam a
enxergar jovialidade, pureza, sinceridade; a fotografia em si ndo nos diz isso, porém,
a pose nos remete a essas caracteristicas (ele esta olhando para o céu, quase
sorrindo, com um rosto que transparece candura).

A pose faz com que o leitor receba a mensagem como se fosse puramente
denotada, quando na realidade é uma estrutura dupla, ou seja, ao mesmo tempo é
considerada denotada por sua caracteristica fotogréfica e conotada pelos significados

atribuidos aquela pose adotada.

3.3.3 Objetos

Figura 3 fonte: http://image.slidesharecdn.co 1

Os objetos podem estar presentes na fotografia para geracdo de sentido tanto
naturalmente, quando artificialmente, o que se poderia dizer ser a pose dos objetos,
como eles se encontram dispostos na fotografia.

Os objetos presentes em uma fotografia sdo verdadeiros simbolos,

desencadeadores de uma sucessdo de ideias que dependem de uma espécie de
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“piblioteca intelectual” do receptor, um conhecimento prévio dos significados que este
objeto carrega e uma associacdo de ideias que fazem com que ele passe a assumir
determinado sentido na imagem.

Objetos sao considerados 6timos elementos de significacdo, podem ser vistos
por sua representacdo fisica como signos, e por outro lado remetem a outros
significados. Muitas vezes 0 objeto por si s6 ndo possui for¢a, mas possui um sentido.

No exemplo podemos observar um simbolo de um movimento no boné que o
individuo usa, e a foice, representando outro simbolo, porém, apenas para as
pessoas que previamente tém o conhecimento do Movimento dos trabalhadores rurais
sem-terra (MST) e da simbologia comunista esses simbolos unidos tem algum

significado.

3.3.4 Fotogenia

Figura 4 fonte: http://veja.abril.com.br/blog 1

Na fotogenia a conotacao esta presente na propria imagem, o fotografo procura
deixar clara a mensagem conotada por meio de técnicas de embelezamento da
fotografia, alguns exemplos de técnicas que podem ser utilizadas para alcancar este
objetivo sdo a iluminagdo, o enquadramento da cena ou pessoa, a composi¢cao de
elementos que estardo presentes na imagem, a tiragem, a velocidade do obturador
gue influencia principalmente em fotografias de elementos da natureza, como
cascatas e raios e a impressao.

A fotogenia visa transformar até o mais simples ou corriqueiro cenario em algo

diferenciado, que chame atencédo, pode ser observado também em fotografias de
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pessoas, onde ha a procura do melhor angulo, que disfarce as imperfeicées e deixe a
imagem por si SO bonita, 0 senso comum se refere a pessoas que conhecem o seu
melhor angulo para fotografia de fotogénicas, pois sabem se posicionar em frente as
cameras de modo que seus pontos mais bonitos fiqguem em evidéncia.

Deve-se observar se as técnicas de fotogenia foram utilizadas somente com o
intuito de agregar um efeito estético ou 0 momento em que sdo usadas essas
técnicas para gerar um efeito significante. A utilizacdo desses recursos pode

embelezar uma imagem simples, como por exemplo, os trilhos do metro.

3.3.5 Esteticismo

Figura 5 fonte: http://plugcitarios.com/wp-co 1

O esteticismo € o recurso usado para deliberadamente aproximar a fotografia
das obras de arte, é visivelmente buscada a perfeicdo neste tipo de recurso, 0 que
acaba compondo um cenario ambiguo, uma mistura de fotografia, que possui uma
clara denotacdo, com o aspecto de pintura, que € sempre, por mais que se pretenda
ser o mais fiel a realidade, uma mensagem conotada por conta da percepcao do
artista que a produzi. No esteticismo ha uma composicdo de cor, iluminacao, textura,
e a escolha minuciosa de cada item que estara enquadrado na fotografia para que ela
saia 0 mais perfeita possivel, a imagem é tratada de forma pouco sutil e geralmente o
processo de producdo da mesma é bem extenso.

Esta técnica pode ser usada para impor sentidos mais complexos. Por
exemplo, a reproducéo ao lado da pintura “A ultima ceia” do pintor Leonardo da Vinci

feita pela marca francesa Marithé et Francois Girbaud, o esteticismo observado na
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fotografia remete deliberadamente a uma pintura, o que € ja o contrario de toda a
ideia de pintura, que procura retratar a realidade, de outro lado, a composicdo

significa certa espiritualidade que em um quadro ja seria por si a imagem.

3.3.6 Sintaxe

Figura 6 fonte: http://images.slideplayer.com 1

A sintaxe (GREIMAS, 2013) diz respeito ao estudo das combinatdrias signicas
€ a maneira cCOmo Se unem para exprimir 0s pensamentos, ou seja consiste em uma
sequéncia de imagens que quando colocadas juntas transmitem um sentido que nao
teriam se estivessem separadas.

Ha um significante de conotacédo que é resultado do encadeamento de ideias, o
significado que quer ser passado ja ndo se encontra em apenas um fragmento da
sequéncia, e sim na sequéncia em si. A técnica de sintaxe é muito frequentemente
observada no cinema, pois é mais facilmente reproduzida se em movimento.

Por exemplo, a reproducédo fotografica em sequéncia que gera um sentido ndo
observavel se as duas fotografias estivessem separadas, no exemplo observamos
uma mulher caida no mar e na sequéncia a mesma saindo da agua tapando os seios
com as maos, 0 que indica que o cair no mar gerou a perda da parte superior do
biquini, se a primeira fotografia fosse mostrada isolada, poderiamos pensar que se
tratava de um mergulho intencional, e ndo uma queda, bem como se mostrassemos
somente a segunda fotografia, poderiamos pensar que o top rebentou por si, sem a
influéncia do fato dela estar no mar, a sintaxe sé funciona quando imagens em

sequéncia produzem outro sentido quando colocadas juntas.
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4. ANALISE

4.1 Historia e informacdes gerais da revista MODAIité

A revista MODAIité foi selecionada para avaliacdo por ser uma revista com
conteudo diversificado voltado para um nicho bem especifico de consumidores, 0s
cabeleireiros, a MODAIité € uma empresa editorial Argentina que existe desde julho
de 1979, é considerada uma das melhores revistas técnicas da América Latina

voltadas para o ramo pelos profissionais da area.

4.1.1 Publicacbes e conteudos.

A revista é publicada na maior parte dos paises da América Latina e, além das
publicacdes locais na Argentina, possui edicbes internacionais que desenvolvem
contetdo de assuntos locais produzidas, impressas e distribuidas em paises como o
Chile, Colémbia, Costa Rica, Equador, México, Panama, Paraguai, Peru, Venezuela e
Uruguai, ou seja, fornece contetdo baseado nas mais diferentes culturas, o que nos
interessa para uma breve observacdo do histérico de capas publicadas a fim de
compara-las com a que iremos avaliar mais a fundo. Além das publicagbes em
diversos paises, a MODAIité ainda promove eventos em todos os continentes, sendo
gue neste ano, em novembro, foi realizado um evento a nivel mundial em Hong Kong,
China.

Todo o material grafico disponibilizado pela MODAIité conta com explicacdes
didaticas de passo a passo referentes a cortes e coloracao, penteados, estilismo em
cabelo masculino e técnicas de pintura, entre outros conteudos voltados para esses
profissionais. O conteldo busca ndo s6 informar acerca de tendéncias, mas também
ensinar como desenvolver o trabalho que estdo mostrando nas paginas da revista da
forma mais simples possivel, para que seus leitores tenham mais acesso aos

resultados.
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4.1.2 Valores e vantagens.

O valor da adesao varia de acordo com o pais, porém na Argentina 0 custo
anual, para obtencédo de oito revistas, € de 500 pesos argentinos, o que gira em torno
de 198 reais segundo o cambio oficial consultado em 28/11/2015, este valor pode ser
parcelado no cartdo de crédito, pago em dinheiro, cartdo de débito, transferéncia
bancaria ou até através de deposito em conta. Além disso, a revista oferece
descontos para 0s assinantes se quiserem adquirir outros produtos como livros, DVDs
ou participar de eventos promovidos por parceiros e colaboradores.

4.1.3 Acervo

O acervo de revistas conta com mais de 150 edi¢cbes especiais de passo a
passo, que sdo editadas em sete idiomas e distribuidas por toda a América e Europa.
O acervo também conta com uma completa biblioteca de livros técnicos a respeito de
cabelos e beleza, além de uma colecdo de DVDs especializados nas mais variadas

tematicas que aborda a area de atuagdo dos cabeleireiros.

4.1.4 Relacionamento com o consumidor

O esforco de aproximacdo com seus leitores através de linguagem mais
familiar e menos rebuscada gerou um bom retorno em relacédo a imagem do publico a
respeito da marca, em 26 de novembro de 2015 foi consultada a rede social utilizada
pela revista que esta indicada no site, o FaceBook, que possui mais de 9.500 curtidas,
além de uma avaliacdo de cinco estrelas por parte dos fas da pagina, apesar de nao
possuir uma grande interacdo do publico ao que diz respeito as curtidas ou
comentarios, se pode observar que o conteldo compartilhado na pagina € bem mais
informativo do que interativo, mais voltado para divulgacédo de eventos e materiais, 0
que justifica o pouco envolvimento em relagdo as curtidas e comentérios apesar de

sua grande quantidade de curtidas.
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4.1.5 Analise das capas

Apesar de ser uma revista voltada para a estética de cabelos o trabalho visa
observar a representacdo corporal, sendo assim fiz uma avaliacgdo das capas
disponibilizadas no site e 0 que podemos observar, tanto nas edi¢cdes voltadas para o
publico feminino quanto para o masculino é que todas elas contam com modelos

magros, como nos seguintes exemplos:

El mejor entre

los britanicos

EL nuevo hombre
en el saldn

N .
L y &

Figura 7 fonte: http://www.modalite.com/moda 1

MODALité

HVAI

peloguecia paca paquerss. 'l

A

MASCULIN =
N\ A

Figura 8 fonte: http://www.modalite.com/avant 1

Seja em edi¢cdes Argentinas ou estrangeiras, o padrdo estético discutido no
presente trabalho pode ser facilmente identificado nas capas das revistas MODAIité,

além disso, em vaérias edicdes podemos notar que a magreza chama ainda mais
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atencao por apresentar modelos de barriga de fora, de lado, ou com pouca roupa
deixando em evidéncia as linhas dos 0ssos, como nas capas que podem ser

observadas na sequéncia.

R
I

Figura 9 fonte: http://www.modalite.com/modal 1

Por fim, a revista coloca no site que uma das coisas pelas quais preza é a
qgualidade do material oferecido e preserva o relacionamento com o publico através
disto, ainda segundo o conteudo do site, um dos seus principais objetivos € transmitir
boa informacdo para conhecimento, aperfeicoamento e formacdo profissional com
qualidade e receptividade, de forma humanizada e didatica, para um melhor
desenvolvimento do trabalho de seus leitores.

4.2 Questionéarios

A pesquisa por meio de questionario foi aplicada a dois profissionais que
participaram da producdo da capa de revista MODAIlité de ndmero 153, que é
analisada no trabalho, sendo eles um fotégrafo de moda da empresa Black Sheep
Studio e uma modelo da agéncia LOV Mgmt,

O guestionario aplicado contou com cinco perguntas pré-definidas para basear
e orientar a pesquisa para que nao se desviasse do tema, as perguntas realizadas
para cada um foram diferentes, ja que entre as perguntas feitas ao fotdgrafo procurei
considerar aspectos técnicos na hora de produgédo da fotografia, enquanto para a
modelo foquei as perguntas no fato de exigirem um determinado peso e medidas para
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as modelos, sendo assim, temos um questionario mais voltado para a producédo e
técnicas usadas para produzir s efeitos de magreza e outro voltado para a analise do
corpo e exigéncia do mercado em relacdo a estética das modelos. JA que o
guestionario foi aplicado presencialmente, algumas outras informacdes foram
relatadas por meio de conversacao,

Farei uma breve descricdo das respostas, ja que serdo utilizadas como um

suporte para a analise e conclusao do trabalho.

4.2.1 Resumo do questionario aplicado ao fotégrafo

O fotografo, quando indagado se houve uma intencdo de mostrar a magreza na
hora de tirar a foto da capa, disse que sim, que os préprios clientes solicitam modelos
magras, e por se tratar de uma revista que possui capas bem conceituais, a magreza
€ evidenciada de uma forma bem fashion, que remete a alta costura, desfiles de moda

e nao é muito comercial.

Acerca das estratégias utilizadas para gerar um sentido de magreza na hora
em gue estava fotografando, o fotografo disse que utiliza todos os tipos de recursos, a
segunda pergunta justamente era quais sdao os métodos utilizados para que a
magreza seja ainda mais observada, a resposta foi que os jogos de luzes que
evidenciam linhas retas, principalmente os ossos da clavicula e maxilar, a pose
também é escolhida de forma que o corpo fiqgue posicionado formando linhas que,
além de contribuirem para mostrar o fisico, ainda harmonizam a fotografia distribuindo
0 peso dos elementos na area pretendida, o posicionamento da camera foi escolhido
de forma que o tronco inteiro da modelo ficasse enquadrado, pois isto mostra que a

modelo é esguia,

O fotografo fez a observacdo de que quando se tem um elemento ao fundo,
como neste caso ja observamos a porta, quanto maior for o enquadramento, mais
dificil direcionar o olhar do espectador para o que se deseja, enquanto com uma

peguena area ndo ha muita interferéncia do restante do cenario.

A terceira pergunta diz respeito da ideia de magreza, se a estratégia de mostrar
a magreza é pensada pelo cliente (neste caso, a revista) ou pela equipe de producéo,
como dito antes, o casting ja € feito com modelos magras, e mesmo que a selegcédo

fosse diferente, a manipulacdo por meio de Photoshop seria efetuada da mesma
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forma. “E socialmente aceita a imagem de modelos magras, ¢ dificil uma marca ou
veiculo se arriscar tentando algo diferente, geralmente preferem apostar no que ja é

certo que vai ter um retorno positivo” diz o fotografo.

A quarta pergunta foi se, por ele, ele escolheria outro tipo fisico para trabalhar,
ele disse que ndo tem problema nenhum em fotografar os mais diferentes tipos de
corpo, porém, para fotos de moda € mais facil fotografar mulheres magras,
principalmente por conta das corre¢gbes posteriores que séo exigéncia dos clientes,

como dito anteriormente.

A quinta e ultima pergunta foi se o fotografo acredita que va haver uma
mudanca no atual padrdo de beleza nos préximos anos, devido ao comeco de uma
resisténcia a atual ditadura da magreza, diante da pergunta ele disse que acredita que
dentro de algumas gerac¢@es vai haver mudanca, até pelo modo de vida das pessoas,
a tendéncia € que tenham cada vez menos tempo para se exercitarem e dedicarem
tempo a saude, ja podemos notar o gradativo aumento do tempo em que o individuo
deve prestar servicos a sociedade, sendo assim, pode ser que daqui a algumas

geracdes tenhamos sim essa mudanca de estereotipo.

4.2.2 Resumo do questionario aplicado a modelo

Como colocado anteriormente, as perguntas realizadas para a modelo foram
diferentes para os dois, para a modelo voltei as perguntas mais em direcdo a
representacao corporal e a percepcao do seu préprio corpo.

A primeira pergunta foi se ela concorda com o padrdo estético de magreza
atual, ela disse que ndo imagina fotografias de moda de outra maneira, pois ndo acha
interessante enxergar gordura ou excesso de pele em pecas publicitarias ou desfiles
de moda, sendo assim, concorda com o padrédo e ndo o mudaria.

A segunda pergunta foi com o intuito de investigar se ela gostaria de ganhar ou
perder peso, ela respondeu que se sente bem sendo magra, mas que nao gostaria de
perder mais peso, disse também que quando engorda um pouco jA se sente
constrangida ao sair com roupas justas ou curtas, mas acredita que isso é muito
pessoal, que ela gosta da magreza como tem pessoas que gostam de ser malhadas.

A terceira foi se algum dia ela se utilizou de algum tratamento, dieta, produto,
etc. para perder peso, ela respondeu que ja fez dietas equilibradas e outras que a

deixaram anémica muitas vezes quando teve que perder peso rapido, falou que
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também usou sementes que prometiam reduzir o apetite, remédios para acelerar o
metabolismo, praticou exercicios varias vezes por dia diariamente, usou
termogénicos, consultou nutricionistas, passou dias sem comer nada fora macas e
outros diversos meétodos que prometem emagrecimento rapido ou gradativo. Disse
gue hoje € magra gracas a todos os seus esforcos e que ndo se arrepende de ter
tentado a maioria dos métodos citados acima.

A quarta pergunta foi em relacdo a percepcao dos clientes a respeito do corpo
dela, ela falou que ja fotografou para pessoas que a achavam acima do peso quando
tinha menos idade, sendo que seu peso era 13 quilos abaixo da média para as
pessoas com a altura que ela tem, hoje ja ndo sofre desse problema, porém, ja
participou de sele¢cdes em que a menina escolhida tinha seu mesmo perfil e era mais
magra.

A quinta e ultima pergunta foi a respeito da carreira, se ela acredita que vale a
pena passar por tanto sacrificio para ter o corpo que corresponde as exigéncias desse
mercado. A modelo respondeu que sim, mas que tem meninas que nao tém equilibrio
pra reconhecer seus limites e acabam ficando doentes, com problemas psicoldgicos e
fisicos, 0 que ndo é o caso, perguntei a ela se a anemia que ela havia tido por conta
das dietas ndo se encaixa nesta observacgao e ela disse que sim, mas que, entretanto
foi um caso isolado de quando ela era muito nova, e disse que com o apoio da familia

conseguiu superar e aprimorar sua dieta para que nao voltasse a acontecer.
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4.3 Estudo da Peca
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Figura 10 fonte: http://www.modalite.com/tapa 1

Primeiramente, antes de comecar a andlise mais aprofundada, devemos
ressaltar que a modelo utilizada na capa da revista ja seria mais magra do que
geralmente sdo as mulheres da sua mesma idade mesmo sem a necessidade de
utilizagdo de nenhum truque, em entrevista a mesma afirmou que cuida muito da
alimentacdo e pratica exercicios fisicos regularmente com a orientacdo de um
profissional da é&rea de educacdo fisica, porém, assumiu que ja fez dietas
mirabolantes e algumas vezes até ficou dias sem comer direito para ficar no peso
considerado ideal para que pudesse trabalhar sem precisar se preocupar.

Apesar de muitos ndo saberem o quao cobradas sdo as modelos pelas
agéncias pras quais trabalha, e ai esta um dos motivos pelos quais ha muitos
problemas alimentares relacionados as pessoas que trabalham no mundo da moda,
as medidas devem ser constantes e 0 peso ndo pode aumentar, algumas vezes o
aumento do peso é enquadrado em uma das clausulas do contrato entre modelo e
agéncia como um dos possiveis motivos para recisdo do mesmo e as meninas que

passarem tantos quilos do peso que tinham quando entraram precisam pagar uma
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porcentagem em dinheiro para a agéncia, o que leva as mesmas a tentarem de
qualquer forma frear um possivel ganho de peso.

Considerando que as modelos geralmente sdo altas, pelo menos as que séo
pegas para passarela ou anuncios de marcas mais renomadas que procuram
contratar esse tipo de perfil, 0 peso é realmente muito baixo para que permanegam
com o quadril nas medidas exigidas (90 centimetros medidos na parte mais larga),
sendo assim, a maior parte delas se submete a dietas que fazem mal a saude, em
outros casos até recorrem a medicamentos e em casos ndo muito raros até a drogas
gue causam uma reducdo do apetite e consequentemente a perda de peso e
manutencao das medidas que s&o rigorosamente controladas.

Sendo assim, agora que ja sabemos que o padrdo imposto as modelos € muito
rigido e que a escolha de seguir no mundo da moda trabalhando como tal exige uma
rigorosa manutencdo do fisico magro que é tdo visto na midia, comecaremos a
analise propriamente dita da peca escolhida.

Levando em conta todas as afirmacbes de diversos autores citados
anteriormente no desenvolvimento do presente trabalho, basearei minha pesquisa nos
métodos de conotacdo colocados por Roland Barthes como os principais métodos de
producdo de sentido no momento em que esta sendo pensada e tirada a fotografia.

Podemos facilmente observar que a modelo em questdo pouco precisa de
métodos que ressaltem sua magreza, pois, ja por si s6 € mais magra do que a maior
parcela da populacdo feminina, porém, analisando mais a fundo a fotografia
observaremos que muito se fez para que a magreza ficasse em evidencia, incluindo
retoques feitos durante e apds a sessdo de fotos. Segundo o fotdégrafo, a busca da
perfeicdo é constante quando se trata de fotografia de moda, por mais que seja em
uma revista como esta, que é especificamente voltada para cabeleireiros e saldes de
beleza.

Recapitulando os seis métodos de conotacdo fotografica de Barthes, temos a
trucagem, a pose, a utilizacdo de objetos, a fotogenia, o esteticismo, e por ultimo a
sintaxe. Comentaremos os que foram utilizados para a producdo de sentidos nesta
foto mais especificamente, e contamos com algumas colocacdes especificas dos trés
entrevistados para facilitar, ilustrar e fortalecer estas afirmagoes.

A respeito da trucagem, a mesma nao fica tdo evidente na foto, entretanto em
entrevista foi falado que para que o rosto da modelo fique parcialmente coberto pelos

cabelos, que sdo o elemento principal para o publico consumidor, 0 que gera uma
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maior observacao dos tracos 0sseos marcados tanto pelo jogo de luz quanto pela
maquiagem, foi utilizado um aplique por tras da cabeca para acarretar um volume
extra, ja que a modelo ndo tinha a quantidade suficiente para gerar o efeito que eles
gostariam de obter, este elemento foi ocultado propositalmente pelo fotografo no
momento de escolher o angulo em que a fotografia foi tirada, ou seja, temos a
impressao que um elemento extra — o aplique — faz parte originalmente do cabelo da
modelo.

Sobre a pose, podemos observar que a posicdo corporal da modelo é
escolhida de forma que as costas figuem levemente arqueadas, 0 que gera uma
inibicdo da regido abdominal bem como a criagdo de linhas com os bragos, o tronco e
o cabelo, a formacéo de linhas retas paralelas da a sensacéo de rigidez e ja que o
corpo se encontra levemente rotado para o lado, as linhas que sédo formadas pelo
lado esquerdo do tronco e pelo lado direito se aproximam, reforcando a ideia de
magreza, pois mostra o corpo como se fosse reto, desprovido de curvas, até mesmo
as naturais. Ossos, os indicadores de magreza mais faceis de serem observados,
estdo evidentes na fotografia, grande parte por conta da pose escolhida, os 0ssos do
ombro, rosto e da regido do colo estdo bem marcados na imagem, de forma que
reforcam o esteredtipo.

A fotogenia sim € muito utilizada, primeiramente podemos observar a utilizacao
de uma iluminacdo ndo muito suave, a luz branca € utilizada para acentuar as
sombras de forma que dos 0ssos que estdo aparentes figuem evidentes, desde a
clavicula até o maxilar. A maquiagem acentua a linha da bochecha da mulher, sendo
gue existem técnicas de aplicacdo de pds e blushes para se obter o “efeito caveira”,
como é chamado este efeito que faz com que as bochechas tém menos carne e deem
a impresséo de estarem para dentro. A iluminacao utilizada ndo tem uma angulacao
gue fique de frente para o corpo exatamente, justamente para gerar as sombras
mencionadas anteriormente.

O enquadramento também ¢é feito com o propésito de nédo se perder a forca
qgue as linhas proporcionam nessa fotografia, o fotografo fez a observacdo de que
guando se tem um elemento ao fundo, como neste caso ja observamos a porta,
guando maior for o enquadramento, mais dificil direcionar o olhar do espectador para
0 que se deseja, enquanto com uma pequena area ndo ha muita interferéncia do resto

do cenério.
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O esteticismo é também muito observado nas fotografias de moda, a modelo
conta que muitos dos fotografos com quem ja fotografou dizem “tens que representar
0 que as outras mulheres querem ser, elas tem que enxergar em ti 0 que elas querem
que o produto |hes proporcione, algumas vezes me pedem pra fazer “carao” e parecer
uma mulher independente e dona do mundo, e outras pra fazer a menina inocente
qgue precisa de alguém pra cuidar dela. Muito do que fazemos € pra seduzir, temos
gue parecer perfeitas pra chamar atencao pra determinada fotografia e ndo outra, por
isso passamos tanto tempo fotografando, para buscar a perfeicédo.”.

Se observarmos bem, os cabelos, o vestido, a maquiagem, todos o0s
componentes da foto fazem com que a modelo tenha um ar de mistério e seducao,
apesar de as cores nao serem fortes e remeterem a delicadeza e feminilidade, a
iluminacdo da o tom de forca @ modelo, a0 mesmo tempo ela é fragil e poderosa. “E
essa dualidade feminina que encanta, o poder de uma mulher que parece indefesa,
por isso a utilizacdo de um tom pastel como o rosa e a forgca no olhar que a modelo
transparece. E isso que a maior parte mulheres se orgulha de ter, a representacéo do
anjo e o diabo ao mesmo tempo, assim como veem o0os homens, fortes fisicamente,
mas caindo aos seus pés por conta da sensualidade, elas aparentam ser frageis mas
tem um poder gigantesco sobre nds, é tudo um jogo” diz o fotégrafo.

A utilizacdo de objetos nesse caso ndao nos convém observar, jA que ndo temos
nada além da modelo e uma porta atras como segundo plano, devido a isso
passaremos ao proximo tépico pois nenhum sentido de magreza foi ressaltado por
conta de objetos na fotografia, bem como a sintaxe, que é produzida pela sucesséo
de fotografias, se fossemos analisar outras capas provavelmente fosse interessante
mencionar as caracteristicas recorrentes de producdo de sentidos da magreza,
porém, ja que restringi o trabalho a uma s, ndo nos interessa comentar esse tipo de
técnica.

Por fim, podemos observar que ha sim uma grande busca pela representacao
da magreza feminina por parte da industria da moda e pela midia, representacao esta
gue esta baseada historicamente em acontecimentos que muitas vezes nao nos
interessamos em procurar, ou seja, ndo € somente uma “imposi¢do” social que
alguém decidiu criar, e sim o resultado de uma evolugéo socio cultural de muitos e
muitos anos, porém, estamos na era dos questionamentos, o que nos leva a pensar:
Quanto tempo mais viveremos esta atual ditadura da beleza? Qual sera o proximo

“corpo perfeito” para o verdo dentro de algumas décadas? Qual fato desencadeara a
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mudanca de padrbes? Provavelmente ainda teremos algum tempo para refletir sobre
essas perguntas, pois, mais do que nunca, a magreza esta sendo constantemente
buscada, seja saudavelmente ou ndo pelas mulheres dos mais diversos lugares do

mundo e pertencentes a todos os tipos de classes sociais. A ditadura da beleza

chegou para todos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Levando em conta o conteddo problematizado neste trabalho, onde foram
abordados temas pertinentes para a referida analise da capa da revista proposta,
podemos constatar que ao longo do tempo a representacdo do corpo feminino sofreu
muitas mudancas, principalmente a visdo do que seria o ideal de corpo, ficou claro
gue, ao contrario do que muitos pensam, a midia ndo é a principal criadora de
padrdes, ela os propaga, naturalmente, porém, outros fatores externos muito mais
poderosos fazem com que a percep¢do dos individuos dentro de uma sociedade
mude.

O sentido, que foi conceituado no corpo do trabalho como o mais primitivo
instinto dos seres vivos - a sobrevivéncia - ganha significacdo por meio de atitudes e
verdades que sdo construidas em sociedade, e os sentidos da magreza séo vistos
hoje exatamente desta forma.

Sendo assim, 0 objetivo de estudar a histéria da construcdo do estereétipo
atual de magreza foi desenvolvido satisfatoriamente no desenrolar do trabalho, foi
mostrada a formacgéao historica do estere6tipo atual de magreza e concluido que com
0 passar das eras 0s seres humanos vao construindo novos sentidos, por mutagéo do
ambiente onde estdo inseridos, no momento em que vivemos ja podemos notar
alguns individuos tentando combater a atual ditadura, onde magreza e beleza sao
sinbnimos. Provavelmente no futuro possamos analisar outro tipo de estere6tipo que
ndo seja o de que pessoas muito magras sao bonitas, jA que gracas aos exageros,
adultos e criancas muitas vezes prejudicam sua salde em busca da aceitacdo da
sociedade.

Acerca dos sentidos da magreza produzidos na capa da edicdo de nimero 153
da revista MODAIité, fica evidente que sao utilizados inUmeros mecanismos de
geracdo de sentidos da magreza, como foi analisado anteriormente no corpo do
trabalho.

Outro objetivo era descobrir através de quais estratégias podemos observar
gue é feita a construcdo desses sentidos de magreza na capa da revista “MODAIité”
(n° 153), para isso analisamos 0s seis mecanismos de conotagao de Barthes, que séo
ferramentas extremamente poderosas, as quais possuem sentidos ocultos que séo
expressos nas imagens, 0 que conscientemente ndo percebemos, porém, acabamos

assimilando como verdades. Através desses mecanismos estamos constantemente
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reforcando um padrdo estético atual, que pode causar alguns problemas pra
sociedade.

Observamos que 0s seis mecanismos sdo usados para montar os sentidos de
magreza pela linguagem visual em escalas diferentes de importancia na edicdo de
namero 153 da revista MODAIité, uns ficam evidentes para avaliacdo e outros nao,
porém, gracas ao suporte dos dois profissionais, conseguimos sustentar a analise e
chegar a esta conclusdo de que a instancia da producdo estrategicamente queria

persuadir usando o sentido da magreza.

Por fim, concluo que o trabalho atingiu 0s objetivos propostos por meio dos
mecanismos de pesquisa selecionados.
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