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5
Metodologia

Serd apresentada, neste capitulo, a metodologia adotada no estudo da
comunicacdo para viabilizar esta pesquisa, que contribuira com as ponderacdes
acerca da representacdo social do androgino, ao longo do tempo, em suas
participacOes na publicidade brasileira. Para alcancar esse objetivo, as contribuigcdes
oferecidas por meio dos estudos de Roland Barthes serdo fundamentais para balizar
e sedimentar esta analise. Barthes (1990) usou pela primeira vez um anincio
impresso como corpus de uma andlise estrutural da imagem publicitaria em seu
artigo “Retorica da imagem” para identificar os sistemas de conotagdo (mensagem
simbdlica) e denotacdo (mensagem iconica) dos elementos imagéticos. De acordo

com o autor:

[...] em publicidade, a significacdo da imagem é, certamente,
intencional: sdo certos atributos do produto que formam, a priori,
os significados da mensagem publicitéaria, e esses significados
devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel; se a
imagem contém signos, teremos certeza que, em publicidade, esses
signos sdo plenos, formados com vistas a uma melhor leitura: a
mensagem publicitaria € franca, ou pelo menos enfatica
(BARTHES, 1990, p. 28).

Os resultados serdo apresentados em duas etapas. Na primeira delas, a
andlise serd por meio da apresentacdo de algumas capas da revista Vogue Brasil e
de alguns de seus editoriais de moda, ao longo das Ultimas quatro décadas, para a
contextualizacdo e observacdo de possiveis movimentos e mudancas nas
representacdes sociais dos atores. O autor desta pesquisa, nesta etapa, adotara como
base as contribui¢des extraidas da obra “Modos de Homem & Modas de Mulher”,

de Gilberto Freyre (2009). Segundo o autor:

Modo, como maneira, feicdo ou forma particular; jeito; sistema,
pratica, método; estado, situacdo, disposicdo; meio, maneira, via;
educacdo, comedimento, prudéncia; jeito, habilidade; arte,
significa quase um inteiro processo de aculturagdo (FREYRE,
2009, p. 28).

Para a segunda etapa, portanto, serdo apresentados os resultados

fundamentados na selecdo de andncios publicitarios, classificados por décadas,
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observando a construcdo de esteredtipos e de outros recursos imageéticos para o
mapeamento da representagdo social da androginia. Nessa etapa, tomar-se-a como
base os estudos de Barthes (1990) pois, conforme o autor, na mensagem conotada,
é possivel perceber os aspectos simbolicos do anuncio e, na mensagem denotativa
da imagem, inclui-se a percepcdo e o conhecimento cultural do receptor, que
permitem o reconhecimento de representacdes imagéticas. Barthes (1990) afirma
existir uma retorica da imagem, semelhante & retorica verbal, abrindo caminho para

outros pesquisadores em relacdo as imagens criadas para a publicidade.

Ao conhecer, caracterizar, analisar e elaborar sinteses sobre um objeto de
pesquisa, 0 investigador dispbe atualmente de diversos instrumentos
metodoldgicos. Sendo assim, o direcionamento do tipo de pesquisa que sera
empreendido dependerd de fatores como a natureza do objeto, o problema de
pesquisa e a corrente de pensamento que guia o pesquisador. Inimeros sdo 0s
autores que se dedicam as categorizacdes e classificacdes de tipologias de pesquisa.

A literatura é numerosa e variada.

5.1
O método qualitativo com a tipologia de pesquisa documental

A metodologia definida para esta pesquisa sera de natureza qualitativa, com
a tipologia de pesquisa documental. Ao adotar essa tipologia, ha a necessidade de
realizar alguns recortes, sendo o primeiro deles a analise interpretativa de conteudo,

centrado na teoria das representacdes sociais.

Para Fonseca Junior (2009) o campo comunicacional ndo pode ser
compreendido sem se fazer referéncia a analise de conteldo. Essa analise, em
concepcdo ampla, refere-se a um método das ciéncias humanas e sociais destinado
a investigacdo de fendmenos simbdlicos por meio de vérias técnicas de pesquisa.
Apesar de outros autores abordarem a andlise de conteddo com a utilizacdo de
conceitos diferentes, a definicdo que norteia esta pesquisa é a de Bardin (2011
[1977]), que a explica como:
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Um conjunto de técnicas das comunicacdes, visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo
das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢cdes de
recepcao/producdo (variaveis inferidas) dessas mensagens.|...]
Pertencem ao dominio da anélise de conteudo todas as iniciativas
que, com base em conjunto de técnicas parciais, mas
complementares, consistam na explicitacdo e sistematizacdo do
conteldo das mensagens e da expressdo desse conteldo, com 0
contributo de indices passiveis ou ndo de quantificagdo.
(BARDIN, 2011 [1977], p. 48).

Laurence Bardin (2011 [1977]), referéncia nos estudos das comunicacdes
de massa, em sua obra Anélise de Conteudo, explica que essa metodologia ganhou
evidéncia nos anos 1940, nos Estados Unidos. Em decorréncia da Segunda Guerra
Mundial, o método foi adotado pelo governo americano para identificar publicidade
subversiva dos nazistas e aliados, em periddicos, agéncias de noticias e
transmissdes radiofonicas. Inicialmente, o material utilizado era, essencialmente,
jornalistico. Posteriormente, 0 método passou a ser aplicado também a publicidade

e literatura.

Ainda de acordo com a autora, trata-se de técnica que pode ser utilizada
tanto na pesquisa quantitativa como na investigacdo qualitativa, porém com
aplicagOes diferentes. Quando de natureza quantitativa, refere-se a frequéncia das
caracteristicas que se repetem no contetdo, enquanto que na qualitativa considera-

se a presenca ou a auséncia de uma dada caracteristica (BARDIN, 2011 [1977]).

Embora seja uma metodologia hibrida por relacionar dados estatisticos e a
analise qualitativa de materiais, a analise de conteddo transita entre os dois lados,
ora valorizando o aspecto quantitativo, ora o qualitativo, dependendo da ideologia
e dos interesses do pesquisador. Para Bardin (2011 [1977]), a andlise de conteudo,
enguanto método, torna-se um conjunto de técnicas de analise da comunicacgéo que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de conteudo de

mensagens.

Sera fundamental, portanto, que em todas as etapas da analise interpretativa
de conteldo seja avaliado o contexto historico, politico e sociocultural no qual foi

produzido o objeto, no caso a publicidade veiculada. Indispensavel quando se trata
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de um passado distante, esse exercicio € de igual modo capital, mesmo quando a
analise se refere a um passado recente. No Gltimo caso, no entanto, cabe admitir
que a falta de distancia tenha algumas implicacdes na analise do pesquisador, mas

vale como desafio. No entendimento de Patriani apud Melo (2009):

O estudo da comunicacéo precisa ser organizado por uma estrutura
de conceitos que se refiram aos processos e fatos prioritarios a
serem pesquisados na realidade brasileira. (...) A teoria e a pesquisa
de comunicacdo sdo instrumentos fundamentais no processo de
mudanga sociocultural, pois s&o catalisadores da dinamica
psicossocial (MELO, 2009).

Na analise de conteldo, a inferéncia — deducdo de maneira l6gica com base
em evidéncias — € considerada uma operacdo ldgica destinada a extrair
conhecimento sobre os aspectos latentes da mensagem analisada (FONSECA
JUNIOR, 2009). Esse conhecimento possibilita depreender os esquemas
conceituais, os argumentos, refutacdes, reacOes e, ainda, identificar as pessoas,
grupos sociais, locais e fatos aos quais se faz alusdo. Pela analise do contexto, o
pesquisador se coloca em excelentes condicBes até para compreender as
particularidades da forma de organizacgéo, e, sobretudo, para evitar interpretar o
conteido em funcdo de valores contemporaneos. A riqueza de informag6es que se
pode extrair e resgatar justifica o uso da pesquisa documental, por meio da analise
interpretativa de conteddos em varios segmentos das ciéncias humanas e sociais,
porque possibilita ampliar o entendimento de objetos cuja compreensdo necessita

de contextualizag&o historica, politica e sociocultural.

Na visdo de Krippendorff apud Fonseca Junior (2009), a analise de conteido

possui, atualmente, trés caracteristicas fundamentais:

(a) orientagdo fundamentalmente empirica; (b) transcendéncia
das nog¢des normais de conteddo (mensagem, canal,
comunicacao e sistema); (c) metodologia prépria, que permite
ao pesquisador programar, comunicar e avaliar criticamente
um projeto de pesquisa com independéncia de resultados
(KRIPPENDORFF apud FONSECA JUNIOR, 2009, p. 286).

A proposta de realizar andlises interpretativas de conte(do publicitario, em

suas imagens e narrativas midiaticas, contribuira para a busca do androgino dentro
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de cada tempo e seu papel na construcdo de conceitos identitarios e esteredtipos,
deslocando ou reforgando as percepcgdes existentes. Para a validacdo do teor da
pesquisa, ainda segundo 0 mesmo autor, existe a necessidade de considerar alguns

marcos de referéncia:

a) Deixar claro o tipo de dado que sera analisado, como foram definidos
e de qual fonte eles foram extraidos. Para esta pesquisa, serdo coletados
anancios publicitarios impressos, veiculados na revista de moda
VOGUE, edicdo brasileira. A definicdo deve-se ao fato de que a
representa¢do da androginia, na publicidade, é mais recorrente nesse
segmento de mercado, possibilitando maior acesso a elementos para a
analise interpretativa de contetido, com base em critérios da teorizagdo
das representacfes sociais. De acordo com Kellner (2001), ha uma
cultura difundida pela midia capaz de modelar opinides e
comportamentos sociais, apta a fornecer material para a construcdo de
identidades. Outro argumento importante é que por meio da publicidade,
com suas estéticas midiaticas e narrativas de consumo, sejam elas
veiculadas em jornais, revistas, televisdo, radio ou internet, contribuem
para o desenvolvimento de uma pedagogizacgéo para o consumo (HOFF,
2008), para o sistema de classificacdo (DOUGLAS & ISHERWOOD,
2013 [1979]) e distingdo (BOURDIEU, 2015 [1979]).

b) A contextualizacdo de dados. E fundamental explicitar o contexto dos
dados. Para a andlise de conteldos, tomar-se-a como base o0s
esteredtipos imagéticos do segmento da moda para a interpretacdo dos
anuncios publicitarios.  Os esteredtipos sdo materializados pela
indumentaria que cobre o corpo do individuo e pelo préprio corpo,
exteriorizando as preferéncias e pontos de vista. A moda androgina
confere status pela igualdade entre os géneros masculino e feminino.
Segundo Freyre (2009), a moda € um elemento de atualizagdo constante
e referéncia importante para identificar, mapear e analisar. Ndo ha
modas apenas de vestuarios, acessorios e penteados. Ha, também, modas
de ideias, ideologias e teorias. Considerada como fenémeno social ou

cultural, as modas, mais ou menos coercitivas, consistem na mudanca
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d)

periddica de estilos para conquistar ou manter determinada posicao

social.

Manter a consonancia entre a revisao teorica e o objeto analisado. Para
que o pesquisador realize as inferéncias de forma significativa para o
campo cientifico, os anuncios coletados terdo como elemento central as
representacOes da androginia, fundamentadas em teorizacéo social, em
alusdo ao estilo de vida, apresentadas por meio de estere6tipos. O autor
tomara como base a consideracdo de que toda acdo social é “cultural™ e
que todas as préaticas sociais expressam ou comunicam um significado.

Sdo praticas, portanto, nesse sentido, de significagdo (HALL, 1997).

O objetivo da inferéncia de dados. Por meio de andncios publicitarios
impressos, verificar eventuais mudancas na representacdo social. A
justificativa para esse marco de referéncia estd na afirmacdo, ja
referenciada, de Singer (1990 [1076]), para quem, raramente, a
androginia emerge no plano cognitivo ou perceptivo e, se o faz,
geralmente é reprimida por duas questdes: primeiramente, por ser um
estado de consciéncia muito distante do comum, podendo ameagar o
estado de equilibrio do individuo. Segundo, porque coloca em xeque
diversos pressupostos acerca da identidade enquanto homem e mulher,
ameacando a seguranga do proprio “eu”. Ainda para a autora, a maioria
dos individuos se inclui no segundo ponto, devido as atitudes
convencionais diante do sexo (virilidade e feminidade) e diante de

género (masculinidade e feminilidade).

Relacionar os dados com algum aspecto de seu contexto. Além dos
pontos sinalizados nos marcos de referéncia anteriores, outra abordagem
complementar sera em relagdo ao “mundo perfeito” descrito por Rocha

(1990) dessa maneira:

Mundo onde produtos sdo sentimentos e a morte nao existe. Que é
parecido com a vida e, no entanto, completamente diferente, posto
gue sempre bem-sucedido. Onde o cotidiano se forma em
pequenos quadros de felicidade absoluta, sem dor, miséria e
angustia. Mundo em que a crianca € sempre sorriso, a mulher é
sempre desejo, 0 homem plenitude, a velhice beatificacdo. Sempre
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a mesa farta, a sagrada familia reunida, a sedu¢cdo. Mundo nem
enganoso, nem verdadeiro, simplesmente porque seu registro é o
da magica (ROCHA, 1990, p. 25).

O autor realiza andlise antropolégica da publicidade e da sociedade de
consumo com base no sistema totémico, do mito, do ritual e do

pensamento magico.

f) A validade como critério de sucesso. E necessario que sejam

estabelecidos critérios para a validacdo dos resultados. Nesta pesquisa,
0 objeto principal de analise serdo os anuncios publicitarios da revista
de moda VOGUE Brasil, que retratem a representacdo andrégina por
meio da imagem. A apresentacdo de algumas capas e editoriais de moda
servirdo para a contextualizacdo histérica, politica e sociocultural,
conforme ressalta Fonseca Janior (2009). A revista VOGUE foi criada
para mostrar o estilo de vida das elites, a moda, as tendéncias e o
comportamento. A moda, portanto, conforme Simmel (2008), é um
apoio social. E expressdo da necessidade de distin¢ao, que imprime nas
mudancas de seu contedo o comportamento de determinado tempo,
capaz de informar o estilo de vida que o individuo escolheu ou foi
condicionado a seguir. Ainda segundo o autor, a moda ¢ “a historia das
tentativas de acomodar ao estado de cada cultura individual e social a
satisfacdo dessas duas tendéncias opostas” (SIMMEL, 2008, p. 165).
Tendéncias que, para Bourdieu (2015 [1979]), s&o produzidas
socialmente e legitimadas ndo s6 por um grupo, mas pelas diversas
formas de dominacdo social impostas por uma ideologia construida por
classes que séo capazes de impor papéis que, diante de uma auséncia de
reflexdo, sdo aceitos como padrdo. Se para Simmel (2008) a moda é um
elemento de distingdo, para Lipovetsky (2009) a moda é um fenémeno
efémero, pertencente a todas as classes sociais, responsavel pela
caracterizacdo de si e pelo incentivo a sociedade a gostar de consumir
novidades. A referéncia para a identificacdo da representagdo social da
androginia nos anuncios impressos sera possivel por meio do significado
que o tipo de produto vestimentario e/ou padrdo corporal do modelo

utilizado apresenta, com base no sistema binario de classificacdo
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masculino versus feminino, com o intuito de identificar possiveis
pluralidades dos fendmenos existentes na sociedade brasileira. Para
avaliar possiveis mudangas nas Ultimas décadas, as analises serdo
realizadas no intervalo de dez anos, a comecgar em maio de 1975, data

da primeira edi¢éo brasileira da revista Vogue.

5.2
A organizacao da anédlise e limitagcfes da pesquisa

A andlise de conteudo estara organizada em trés fases cronologicas: (a) pré-
andlise — por meio de sistematizacdo de ideias; (b) exploracdo do material — a
codificacdo em funcdo de regras previamente formuladas; (c) inferéncias — com
base em hipdteses e objetivos, bem como a elaboracdo de indicadores que
fundamentem a interpretacdo final. Cabe ressaltar que, segundo Kientz apud
Fonseca Janior (2009, p. 290) “[...] ndo devemos esquecer que a analise de contetido
¢ apenas um instrumento, um meio a disposi¢ao da pesquisa, jamais um fim em si”.
Essa perspectiva ndo invalida, porém, a utilizacdo da analise de conteudo como

instrumento de verificacdo de hipdteses.

Ainda em relacdo a analise de contelido, a imagem tera relevancia e
importancia neste estudo. Para Coutinho (2009), a faculdade de percepcéo visual
seria um dos mais conhecidos modos de relacéo entre o individuo e o mundo. Nessa
perspectiva, pode-se dizer que a analise de imagens seria algo “natural” de todo ser
humano, uma de suas formas de comunicacdo com o outro e com a sociedade. Essa
capacidade das imagens em comunicar determinada mensagem, recurso recorrente
na publicidade, constituird o aspecto central da interpretacdo. Para o autor, a
imagem € um conjunto de tracos, cores e outros elementos visuais em

simultaneidade.

Na andlise por meio da imagem pode-se avaliar o espaco ocupado pelos
registros na vida em sociedade. Martin-Barbero e German Rey (2001) apontam trés
grandes grupos de estudos com base na imagem: como documento (fotografia);
como narrativa; e, como “exercicio de ver”. A fotografia pode ser tomada como

certificagdo. Tem o apelo da evidéncia, capaz de persuadir. Barthes (1984, p. 129)
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afirma “ela ndo inventa; ¢ a propria autenticacdo [...]. Toda fotografia é um
certificado de presenca”. Ainda segundo o autor francés, a fotografia partilha a
prépria histéria do mundo. Coutinho (2009) complementa ao afirmar que cada

fotografia representa um recorte da sociedade.

Analisar as imagens, nos meios de comunicagdo, indica caminhos e
preocupacdes em estudos de registros ndo verbais. Para esta pesquisa, definiu-se o
meio impresso, no caso revista, para a coleta e, posteriormente, analise e
catalogacdo de imagens utilizadas na publicidade brasileira. Nos anuncios
publicitarios, a funcdo da imagem é persuadir usando emocao, simbolos, marcas
culturais carregadas de significados. S&o repletos de codigos culturais necessarios
para facilitar a interpretacdo pelos individuos (COUTINHO, 2009). A opc¢éo por
esse método garante legitimidade a pluralidade de interpretac6es, em favor de uma
pesquisa soberana na sua vontade de conhecer as representacGes sociais da
androginia na publicidade brasileira, com possiveis deslocamentos, evolugdes e
involugdes. Na questdo temporal, tomar-se-4 a analise de conteddo e, possiveis
comparacbes das representacbes da androginia na publicidade brasileira,
historicamente, separadas em quatro décadas: 1975-1988; 1989-1998; 1999-2008;
2009-2018. Cabe destacar que o primeiro bloco sera maior, para que haja a divisdo
de décadas desde a primeira edicéo brasileira até o ano de 2018.

5.3
A constituicao do corpus

Para a constituicdo do corpus da pesquisa, 0 autor adotara as principais
regras recomendadas por Bardin e Barros & Targino apud Fonseca Janior (In:
DUARTE & BARROS, 2009):

a) Regra da exaustividade: todos os documentos relativos ao assunto
pesquisado, nos periodos escolhidos, serdo considerados. Sera avaliada
a frequéncia de anuncios por edi¢do, ano e década, o equilibrio de
atributos favoraveis ou desfavoraveis ao esteredtipo andrégino e as
associacBes manifestadas em critérios de crenga (existir), conviccao

(ser) ou motivacéo (aceitar).
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b) Regra da representatividade: a amostragem sera rigorosa, mantendo a
proposta de selecdo de até trés anuncios por década pré-definida, da
edicdo da revista VOGUE, edicdo brasileira, podendo chegar ao total de
doze andncios publicitarios. Para seguir com o método qualitativo para
a tipologia de pesquisa documental, com anélise de conteudo, segundo
Fonseca Junior (2009) “torna-se impossivel o processamento” quando o

objetivo é aprofundar-se no contetdo.

c) Regra da homogeneidade: os anuncios obtidos devem ser da mesma
natureza, do mesmo género ou Se reportarem ao mesmo assunto. A
inclusdo de outros elementos que vislumbrem apresentar a representacéo
da androginia, podendo ser de outras fontes, serdo demonstrados na
revisdo da literatura. A escolha do segmento serd definida apds a
primeira etapa, a de levantamento dos anlncios com representacdes

andrdginas.

d) Regrade pertinéncia: os documentos selecionados devem ser adequados
aos objetivos secundarios e principal da pesquisa, em todos 0s aspectos

— objeto de estudo, periodo de analise e procedimentos.

5.4
Da escolha da revista VOGUE Brasil

A Vogue, com origem americana, foi langada em 1892, em Nova lorque,
sendo um folhetim de cerca de 30 péginas, com a intencdo de retratar as preferéncias
de mulheres da alta-roda nova-iorquina. A ambicao era fazer uma cronica da vida
social. A versdo brasileira esteve sob o comando da Carta Editorial até o ano de
2010, quando passou a ser produzida pela Edi¢cdes Globo Condé Nast (MEIO &
MENSAGEM, 2015). Publicada em 21 paises, a revista ganhou, na década de 1960,
0 apelido de “a Biblia da moda”, quando Diana Vreeland, vinda da “Harper’s
Bazaar”, virou editora da “Vogue” americana. Sao dela frases como estas: “O

biquini foi a inven¢do mais importante deste século depois da bomba atdmica” e
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“A roupa ndo leva a lugar nenhum. E a vida que vocé vive nela que leva” (O

GLOBO, 2017).

A competicdo do mercado editorial é provocada por segmentacdo de
publicos e assuntos, em que as publicacdes ndo tém a pretensdo de representar o
todo e preferem concentrar em um grupo. No inicio, a versdo americana da revista
VOGUE era publicada semanalmente, especializada em cronica social de uma
classe ascendente. Arthur Turnure, seu idealizador, era um representante da
sociedade nova-iorquina, proximo as familias mais distintas e privilegiadas da
cidade. A publicacdo orgulhava-se de representar os interesses e o estilo de vida
dessa classe. Turnure descreveu a VOGUE, em sua primeira edigdo, como uma
revista que iria refletir “o lado festivo da vida”. Incluia em seu contetudo artigos de
moda para homens e mulheres, criticas de livros, filmes e outras formas de arte.
Veiculava, também, artigos sobre etiqueta e como se comportar em eventos sociais,
com referéncia no comportamento da elite europeia. Em 1909, a revista foi
comprada e editada por Condé Montrose Nast, advogado e publicitario com dez
anos de experiéncia no segmento, com a revista Collier’s Weekly de St. Louis. Nast,
mantendo o desataque na alta sociedade, transformou a VOGUE em uma das mais
famosas revistas de estilo e cultura do mundo. Incluiu em seu editorial, além de
moda, comportamento e arte, design e fotografia (ANGELETTI & OLIVA, 2006,
p. 2). A revista VOGUE é vista como um marco no conceito de revista

especializada e tematica. Segundo Nast:

[...] uma publicacéo dirigida a uma categoria, ndo € nada mais nem
menos que uma publicacdo que procura circular apenas onde ha
caracteristicas em comum que marcam aquele grupo como
segmento. Essas caracteristicas comuns podem ser quase nada: a
religido, uma linha particular de negocios, um bairro, um vestuario
ou algum outro interesse comum. Quando eu digo que a publicacéo
segmentada deve parecer com uma daquelas categorias para a sua
circulacgdo, eu estou estabelecendo que, a partir desse fato, o editor,
0s anunciantes e o responsavel pela circulacdo da revista devem
conspirar para ndo somente conquistar todos os leitores desse
segmento ao qual a revista é dedicada, mas rigorosamente excluir
todos os outros (NAST apud ANGELETTI & OLIVA, 2006, p.
19).
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Em 1916, com o langcamento na versdo inglesa, a VOGUE se tornou a
primeira publicacdo estrangeira a ser produzida e editada fora de seu pais de origem.
A edicdo francesa, em 1920, contou com inumeros profissionais renomados,
oriundos de escolas de arte, que contribuiram para que se tornasse simbolo mundial
de moda, requinte e sofisticacdo. Na visdo de Nast, a revista passou a provocar em

todos a fascinacdo pelo estilo de vida dos muito ricos, mesmo para aqueles que

3

viviam em “universos” diferentes. Em 2007, a revista com publicagdo propria

atingiu dez paises, dentre os quais: Estados Unidos, Inglaterra, Franca, Italia,
Alemanha, Espanha, Japdo, Taiwan, Russia e México e, mais treze paises como
revista licenciada, sendo eles: Africa do Sul, Australia, Brasil, China, Coreia,
Grécia, Holanda, Hungria, india, Pol6nia, Portugal, Roménia e Suécia. Segundo
Anna Wintour, editora da VOGUE americana e uma das personalidades mais

influentes na area:

VOGUE reflete as mudangas na sociedade e na moda, englobando
cultura popular, arte, politica, esporte, design. Somos todos
influenciados pelo que vemos e pela época que vivenciamos. E
vibrante, é sério e é divertido. [...] para mim, coordenar uma edicao
de VOGUE é como coordenar e receber os convidados para um
grande jantar. Eu sempre tento convidar algumas pessoas
influentes que ndo necessariamente se conhegcam e que venham de
mundos diferentes. Vocé precisa de um extraordinario fotdgrafo,
como Irving Penn, Annie Leibovitz ou Mario Testino, um grande
escritor da qualidade de Julia Reed, Joan J. Buck ou John Powers,
gue podem discutir de politica a cinema. Acrescente uma bela e
inteligente mulher como Nicole Kidman ou Uma Thurman e um
fabuloso especialista em gastronomia como Jeffrey Steingarten.
Quando vocé introduz todos eles, nesse mix, a conversa se
transforma em algo apaixonante, interessante, divertido,
provocativo, inesperado. A vida é tudo isso e VOGUE deve ser
assim também (WINTOUR apud ANGELETTI & OLIVA, 2006,
p. 250).

A edicdo brasileira estreou em 1975, editada por Luis Carta, que propds algo
novo: uma revista que traduzisse o espirito da época, com preocupagdo com 0
design grafico e fotografias pouco vistas na imprensa brasileira. O contetido da
versdao brasileira segue o modelo original de Nast. A revista VOGUE, ao
posicionar-se como revista formadora de opinido, possibilita, como midia objeto de

pesquisa, uma analise de relevancia no universo da moda e estilo de vida.
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Assim que desembarcou no Brasil, a revista tornou-se sinénimo de ousadia
e sofisticacdo, apresentando as mesmas linhas de propostas editoriais da versdo
original americana. A publicacdo foi a primeira a falar de luxo na América Latina
como um de seus principais temas (MEIO & MENSAGEM, 2015). Betsy Monteiro
de Carvalho (FIG. 13), considerada a “maior locomotiva social” dos anos

1970, estampou a primeira capa da versao brasileira (O GLOBO, 2017).

Segundo Silvia Rogar, editora da versé@o brasileira, em entrevista para O
Globo (2017), “as capas da Vogue refletem seu tempo, com seus personagens e 0
lifestyle brasileiro”. Para a editora, as capas “devem traduzir em uma unica imagem

o melhor da fotografia e da moda, além de ser um reflexo de seu tempo”.

FIGURA 13 — Primeira capa da revista VOGUE Brasil, em maio de 1975

1S %l\FERNO
i ASILEIRO

Fonte: VOGUE Brasil. S&o Paulo: Carta Editorial, n. 1, ano 1, capa, maio/1975.

Segundo a definigéo de Giddens (2002):
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Estilo de vida pode ser definido como um conjunto mais ou menos
integrado de praticas que um individuo abraca, ndo s6 porgue essas
praticas preenchem necessidades utilitarias, mas porque ddo forma
material a uma narrativa particular de autoidentidade. (GIDDENS,
2002, p.79).

O uso da expressdo “estilo de vida tradicional” traduz-se no contexto de
escolhas, comportamentos e relagdes sociais orientados por regras € normas que
resistem as mudancas. As tradicGes estdo sempre mudando, mas ha algo em relacéo
anocdo de tradicao que pressupde persisténcia. Se € tradicional, uma crenca ou uma
pratica, existe integridade e continuidade que resistem ao contratempo da mudanca.
A tradicdo esta ligada a memoria coletiva baseada na préatica social, na qual esta
formulada uma nocdo de verdade, que resiste e é resguardada como valor
(GIDDENS, 2001).

O autor observa, por sua vez, que os estilos de vida também devem ser
considerados com base na reflexividade, de modo que se constroem e se
transformam de acordo com as demandas da autoidentidade. Para Giddens (2002,
p. 80), no estilo de vida do individuo, ele pode incorporar “[...] habitos de vestir, de
comer, de modos de agir e lugares preferidos, de encontrar os outros”, aberto “a

mudanga a luz da natureza movel da autoidentidade”.

Publicada mensalmente pela Editora Globo, conforme o material para
comercializacdo de espagos publicitarios, midia kit Vogue (2017), que apresenta o
perfil de leitores, tiragem e outras informacdes relevantes para 0s anunciantes, a
revista possui 350 mil leitores, com tiragem de 109 mil exemplares, sendo 44% via
assinatura. Sobre o perfil de leitores, 61% pertencem as classes A e B, 68% sao do
sexo feminino e 58% estéo entre 25 e 54 anos (VOGUE, 2018).

E importante destacar que a conceito de estilo de vida esta fortemente
associado a ideia de consumo, que, sem duvida, € um de seus alicerces (DOUGLAS
& ISHERWOOD, 2013 [1979]), mas também se refere a habitos e orientagdes,
ainda que estes ndo resultem opcdes de consumo (GIDDENS, 2002). Na
perspectiva de consumo, a moda apresenta modelos e elementos para a construgéo

identitaria, podendo indicar a classe social, a profissao e o status do individuo. Para
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Corréa e Dubeux (2015, p. 41), “torna-Se possivel perceber, por meio da analise do
vestuario, 0s processos, 0s principios e as categorias sociais de um grupo ou
sociedade, bem como aspectos relativos a distancia social, a comunicag&o cotidiana

e a historia desse grupo social”.

De acordo com Canclini (1995), o consumo é um elo de identificacdo entre
individuos e orienta na formagdo de grupos. Cada objeto consumido gera um
significado que vai identificar o individuo em determinado grupo. “Logo, devemos
admitir que no consumo se constréi parte da racionalidade integrativa e
comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 1995, p. 63).

5.5
A relevancia da pesquisa

Desde a década de 1960, Williams (1995, p. 334) chamou a atencao para o
“status social da publicidade”, que tem como consequéncia a reivindicagdo de que
“somente podemos entendé-la com alguma adequagdo se conseguirmos
desenvolver um tipo de analise total, na qual os fatores econémicos, sociais €
culturais que sdo visivelmente relatados, sejam contemplados”. Considerando o
apontamento de Williams (1995), Jacks (2001, p. 210) corrobora de que “poucas
pesquisas adotam uma perspectiva analitica mais complexa, multidisciplinar ou
interdisciplinar, que articule as vérias facetas desse fendbmeno social, cultural,

econdmico, comunicacional, historico” que ¢ a publicidade.

Nesse campo de pesquisa, a teméatica da publicidade no Brasil ainda é
incipiente e, para Jacks (2001, p. 210), “esta longe de atender as necessidades
sociais e culturais que o momento historico requer”. O poder do conhecimento
cientifico provém do aproveitamento, por meio de generalizagdes e interpretagdes
tedricas, de leis e regularidades descobertas, e isso tanto pode se referir as
regularidades de fenbmenos naturais, quanto as regularidades de fenémenos sociais
(EPSTEIN, 2009). Corroborando com os autores, Giddens (2002) chama a atengédo
para que uma das caracteristicas distintivas da modernidade tardia é a interconexao
entre dois extremos: de um lado, influéncias globalizantes e do outro, as disposigdes

pessoais. Ao tempo que a tradi¢do perde espaco, a vida se reconstroi de acordo com
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a interacdo entre diversos repertorios culturais. Assim, os individuos sdo obrigados

a negociar varias possibilidades disponiveis de identificag&o.

5.6
Sintese do capitulo

Foi apresentada, neste capitulo, a metodologia da pesquisa, de natureza
qualitativa e com tipologia documental, a fim de que seja realizada a analise
interpretativa de contetdo, centrada na teoria das representacdes sociais. Conforme
Bardin (2011 [1977]), a andlise de conteddo, enquanto método, torna-se um
conjunto de técnicas de analise da comunicacdo que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo de contetido de mensagens. E ainda, de acordo
com Fonseca Junior (2009), é considerada operacdo l6gica destinada a extrair
conhecimento sobre os aspectos latentes da mensagem. Para a constituicdo do
corpus, portanto, foi adotada a versdo impressa da revista VOGUE Brasil, fundada
na tradicdo de quatro décadas de existéncia e ainda por se posicionar como midia
influenciadora, com contetdos inspirados em “estilos de vida” da alta sociedade

que, para a editora, sdo capazes de influenciar as demais camadas sociais.
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