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RESUMO
A pesquisa aqui apresentada investiga como as capas das revistas Vogue, Harper 's Bazaar e

Elle Brasil, entre 2020 e 2024, representaram ou negligenciaram grupos historicamente
marginalizados. O estudo foca na presenca de mulheres de diferentes racas e etnias, pessoas
LGBTQIAPN+, corpos fora do padrdo hegeménico e mulheres de diferentes faixas etérias.
Historicamente, essas revistas tém desempenhado um papel central na construcéo de padrdes
estéticos, reforcando ideais de magreza, juventude e feminilidade. Diante das recentes
mobilizacgdes sociais por diversidade e inclusdo no Brasil, questiona-se: quais padroes de
beleza foram protagonistas ao longo do periodo analisado e quais foram sistematicamente
excluidos? Metodologicamente, a pesquisa adota uma abordagem quantitativa e qualitativa,
analisando as capas das publicagcbes selecionadas para identificar padrdes de
representatividade. Esse mapeamento permite compreender como as escolhas editoriais dessas
revistas refletem ou desafiam os padrdes dominantes de beleza e identidade na midia. Os
resultados preliminares apontam para uma incluséo ainda limitada desses grupos, embora haja
avangos pontuais impulsionados por pressdes sociais e mudancgas no discurso midiatico. O
estudo contribui para a area do jornalismo e da comunicacao ao problematizar a atuacao das

revistas de moda como mediadoras de visibilidade e consumo cultural.

Palavras-Chave: Jornalismo de Moda; Revistas brasileiras; Representatividade.
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INTRODUC}AO E JUSTIFICATIVA

As revistas de moda desempenham um papel importante na construcdo de padrdes
culturais e estéticos. De acordo com Alexandre (2001), elas n&o séo apenas publicagdes, mas
influenciam individuos, moldandoatitudes e comportamentos. Em suas capas, elas atuam como
dispositivos discursivos e estratégicos, influenciando as percepgdes coletivas e individuais,
além de refletirem dindmicas socioculturais. Vaz e Trindade (2013) reforcam que as capas sdo
mais do que elementos visuais, elas articulam temas e ideologias, sendo uma ferramenta
poderosa de comunicagao.

Este estudo tem como objetivo analisar as escolhas editoriais que definem as capas de
revistas de moda no Brasil, com foco nas edi¢des brasileiras da Vogue, Harper 's Bazaar e Elle,
entre 2020 e 2024. A pergunta de pesquisa é: quais padrbes de beleza dominaram as capas
dessas revistas entre 2020 e 2024, e quais foram sistematicamente excluidos? A anélise se
baseia no contexto das transformacdes sociais e culturais que vém acontecendo, com um olhar
critico sobre representatividade e exclusdo. O recorte temporal de quatro anos visa
compreender como essas publicacbes lidaram com as demandas por diversidade,
sustentabilidade e inclus&o.

Este trabalho é uma continuidade da pesquisa desenvolvidano periodo de 2023 a 2024,
ampliando o escopo de andlise para incluir a revista Elle Brasil. No estudo anterior, apenas
Vogue e Harper 's Bazaar foram analisadas. A adicao da Elle se justifica pela sua relevancia
como agente de mudanca na sociedade e na comunicacdo de moda.

O interesse por este tema parte de uma reflexdo pessoal e académica, pois, ao trabalhar
no PIBIC, percebi que as revistas de moda vao além de simples publicagdes do setor. Elas sdo
espacos de debate politico e cultural, além de agentes de transformac@es sociais.

A pesquisa adota uma abordagem tedrica que vé a midia como um espaco de
negociacdes identitarias e de poder, alinhando-se as discussdes sobre interseccionalidade
(Crenshaw, 1989, apud Kyrillose Stelzer, 2021). A anéalise busca entender como essas revistas
retratam ou negligenciam a presenca de mulheres, pessoas de diferentes ragas e etnias, da
populacdo LGBTQIAPN+, mulheres com idades distintas e corpos plus size. Isso € importante,
pois as revistas de moda, ao longo das décadas, estabeleceram padrbes hegemonicos de beleza,
como magreza e juventude, que frequentemente marginalizam aqueles que ndo se encaixam
nesse modelo.

A investigacdo das capas, entre 2020 e 2024, busca identificar como as escolhas

editoriais refletem a diversidade em aspectoscomo raga, corpo, sexualidade e idade. Isso ocorre
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em um contexto social de mobiliza¢es por maior inclusao e representatividade. Ao analisar
essas publicacOes, procuramos entender como elas atuam como mediadoras de visibilidade e
consumo cultural, abordando temas como identidade, poder e representagéo.
Os objetivos desta pesquisa sao:
Geral: Analisar as capas das revistas Vogue, Harper 's Bazaar e Elle Brasil de 2020 a
2024 e identificar as representatividades expostas nelas.
Especificos:
e Quantificar e comparar a representatividade de diferentes grupos étnicos e
raciais em cada revista.
e Identificar a representatividade de pessoas fora do padrdo heteronormativo nas
capas.
e Quantificar a representatividade de diferentes corpos nessas revistas.

e Investigar a faixa etaria dos individuos nas capas.

Este trabalho esta estruturado em quatro capitulos. O primeiro aborda o histérico da
imprensa feminina, explorando o impacto das revistas Vogue, Harper 's Bazaar e Elle no
contexto cultural e social, com énfase nas questdes de representatividade e interseccionalidade,
incluindo racga, corpo, sexualidade e idade. O segundo capitulo apresenta a metodologia
adotada para a analise das capas das revistas, detalhando os métodos e critérios de anélise de
contetdo utilizados. No terceiro, sdo discutidos o historico e a relevancia dessas publicacdes
no mercado da moda, destacando seu papel como mediadoras de tendéncias e padrdes estéticos.
Por fim, o ultimo capitulo apresenta a analise dos dados coletados, focando em quatro
categorias principais: cor de pele, representatividade LGBTQIAPN+, corpos e etéria, e, ao
final, as consideracdes finais sintetizam os resultados, propondo uma reflex&o critica sobre as
implicacdes das descobertas e sugerindo caminhos para o futuro da representatividade nas

revistas de moda.

REFERENCIAL TEORICO
2.1 Imprensa feminina

A imprensa feminina tem seu inicio no final do século XVII, nesse periodo houve o
lancamento do periodico Lady's Mercury em Londres, 1693, considerado o primeiro jornal
voltado exclusivamente ao publico feminino. Em sua criacdo, a secdo deste veiculo foi
cuidadosamente elaborada para incluir referéncias declaradas ao universo feminino, assim

designando claramente seu publico-alvo (Buitoni, 1990, p. 7, apud Silva et al. 2016). Segundo

11



0 autor, a imprensa femininando se restringiu apenas em ser um mero segmento editorial; pois
ao longo dos séculos, ela se consolidou como um importante termdmetro social, refletindo e
divulgando de maneira &gil as novidades e mudancas que impactaram a sociedade.
Figura 1: Primeira edicdo de The Ladies' Mercury.
The Lad:g:s \/Icrcmy.

L ey B,

Flgura 1: Pagina de titulo da prlmelra edlgao Fonte The Ladles Mercury

Durante o percurso em se consolidar, a imprensa feminina destacou-se em diversas
esferas, atuando como um canal de expressdo literaria e acompanhando as reivindicacdes
femininas por direitos. Buitoni (1990, p. 24, apud Silva et al. 2016), argumenta que a imprensa
foi importante paraas mulheres, no qual teve sua participa¢do em mudancas sociais e culturais.
Segundo o autor, desde a luta por reconhecimento e espago na sociedade até a busca por acesso
a educacdo e ao mercado de trabalho, a imprensa feminina se destacou na relevancia da
construcdo de narrativas que promovem a visibilidade e a voz das mulheres.

Um exemplo significativo da influéncia da imprensafemininaé a revista francesa Elle.
Apo6s a Segunda Guerra Mundial, em 1945, foi criada a sua primeira versdo, a publicacdo
conquistou suas leitoras ao oferecer a oportunidade de adquirir roupas acessiveis, mas com o
conceito de alta costura, atendendo a uma demanda expressa por mulheres de classes sociais
menos favorecidas em um contexto de escassez.

Quando langcamos o olhar sobre a imprensa feminina no Brasil, 0o surgimento das
revistas remonta a 1811, na Bahia, com a publicacdo intitulada"As Variedades ou Ensaios de
Literatura”, sob a protecdo do Conde dos Arcos (Santos, Vasconcelos e Araujo, 2020).
Inicialmente desprovidas de ilustraces, as revistas testemunharam uma mudanga significativa
a partir de 1860 com a Semana llustrada de Henrique Fleiuss, marcando o advento da

fotorreportagem como um género jornalistico distintivo e um marco para a imprensa nacional.
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Figura 2: Capa inaugural da Semana llustrada (1860)

Figura 2: Capa inaugural da Semana llustrada, 1860 (Semana llustrada, ano 1, n. 1, 16/12/1860)

Esse novo formato influenciou o surgimento de outras revistas, com a charge
emergindo como umadas principais formas de expressao visual (Santos, Vasconcelos e Araujo,
2020). Os autores discutem, que o aprimoramento das técnicas de ilustracdo e o surgimento da
fotojornalismo, exemplificado pela revista "O Cruzeiro”, langada em 1928 por Assis
Chateaubriand, que passou a incorporar as imagens de maneira informativa e impactante em

suas reportagens, isso aproximou a relagéo entre leitor e conteido apresentado.

Figura 3:Capa O Cruzeiro n°1 de 10 de novembro de 1928 no Brasil.

Figura 3: Capa da revista O Cruzeiro de novembro de 1928

Fonte — Reproducéo: rio de janeiro de hontem

As capas das revistas atuam como papel central na atracdo e engajamento dos leitores,
pois exercem uma influéncia sobre suas concepgdes e expectativas em rela¢do ao conteudo.

De acordo com, Santos, Vasconcelos e Araujo (2020), as revistas informativas, especialmente

1 https://hemeroteca-pdf.bn.gov.br/702951/per702951 1861 00001.pdf
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aquelas que sdo voltadas para questdes de género e raca, nos Ultimos anos tém sido objeto de
estudo e andlise académica. Isso se da pelo fato delas evidenciarem seu papel como fonte de
informacao e reflexdo sobre questdes sociais importantes. Sendo assim, a analise historicadas
revistas enriquece nossa compreensdo sobre a evolucao dos meios de comunicacao, e ressalta
a importéncia de considerar a complexidade das interagdes sociais ao examinarmos qualquer
fendbmeno humano.

Os autores ainda enfatizam que as primeiras nogdes de estilo no Brasil foram
amplamente influenciadas pela Europa, especialmente pela Franca. Segundo os autores, 0s
habitantes da Coldnia adotaram modelos, tendéncias, tecidos e acessorios que refletiam as
tradicdes europeias, como Paris se consolidando como a capital da moda nesse periodo. Mas,
essa influéncia se estendia além do vestuario, permeava a forma de falar, a literatura e o
pensamento critico. (Santos, Vasconcelos e Araujo, 2020).

Catoira e Seixas (2013) afirmam que a presenca da cultura francesa no Brasil se
intensificou logo apo6s a colonizagdo. Em 1808, foi nesse periodo que a Familia Imperial
portuguesa fugiu de Napoledo e chegou ao Brasil, com o Principe-Regente D. Jodo VI
desembarcando no Rio de Janeiro com sua corte, todos vestidos a moda da nobreza francesa.

Conforme apontam os autores, Portugal nunca desenvolveu um estilo de moda proprio,
0 que reforgou ainda mais a adogéo dos estilos franceses, consequentemente influenciando esse
estilo ao Brasil. Assim, a sociedade colonial imitavaa moda francesa, com mulheres usando
vestidos ajustados na cintura e mantilhas de renda, enquanto os homens se apresentavam em
calcas justas e cartolas.

Figura 4: Chegada de Dom Jodo VI e sua corte desembarcando no Rio de Janeiro

Figura 4: Chegada da familia Real Portuguesa ao Rio de Janeiro (1808) - Armando Martins Viana
Acervo: Museu Historico da cidade do Rio de Janeiro

Nessa mesma época, houve a proibi¢do da producéo local de roupas, assim contribuindo
para a faltade uma identidade definida na moda brasileira. Segundo Catoira e Seixas (2013), a
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vestimenta era um indicador importante da classe social do individuo. Isso refletiu muito em
questdes sociais e esteredtipos, principalmente para a populacdo negra no Brasil, segundo os
autores enquanto as, vestimentas dos escravos eram confeccionadas em algodéo cru, as roupas
das classes mais altas seguiam os padrdes europeus, reforcando a desigualdade social e
evidenciando a auséncia de uma identidade nacional na moda do Brasil.

Quando falamos sobre imprensa feminina no Brasil, embora existissem periddicos
voltados ao publico feminino desde 1827, como O Espelho Diamantino, foi apenas na década
de 1950 que a imprensa feminina ganhou relevancia e forca com o lancamento do jornal
Noticiario da Moda. Um marco crucial para o desenvolvimento desse mercado no pais foi a
construcdo de um sistema de transporte a vapor entre o0 Rio de Janeiro e Santos em 1827, que
impulsionou consideravelmente a imprensa nacional (Esteves, 2017).

Figura 5: Revista Espelho Diamantino

(T

| . Pilules Orientales 5 "\

0 ESPELHO DIAMANTINO,

<

e s

1%

Vi

‘\‘\

Capa da Revista Espelho Diamantino (sem data) Publicidade da Espelho Diamantino (sem data)

Fonte: Encontro de Comunicac¢do e Midia - Ecom

Ali (2009, p. 374, apud Esteves, 2017) nos mostra que ao longo das décadas, a imprensa
feminina brasileira se desenvolveu permitindo a criagdo de projetos editoriais cada vez mais
audaciosos, com um foco crescente na arte e na imagem. Como exemplo temos, a revista
"Setenta”, que estabeleceu um novo padrio para a fotografia de moda no Brasil, representando
uma virada histdrica para essa pratica no contexto nacional. Essa evolucao ndo apenas ampliou
0 espaco da estética no discurso editorial, mas também contribuiu para a construcdo de uma
identidade cultural mais robusta, refletindo as transformacdes sociais, principalmente a
crescente presenca das mulheres no mercado de trabalho e na cultura visual.

Nesse sentido, a moda ao longo da historia, tem exercido um papel fundamental na
construcdo e na expressao das identidades sociais. Pois ela vai além de uma mera reflexdo de
crencas, valores e culturas, mas configura-se como uma forma poderosa de comunicacao

visual. A moda ndo apenas define e categoriza classes sociais, géneros e grupos étnicos, mas
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também funciona como um sistema de signos gque, conforme Barthes (2005), constitui uma
verdadeira linguagem. Através desse sistema, "a sociedade se expde, comunica 0 seu Ser e
expressa 0 que pensa ao mundo".

Barnard (2003) amplia essa perspectiva ao afirmar que a moda esta inserida em um
fendmeno cultural, atuando como um sistema de significados que transmite as experiéncias,
valores e crengas de uma sociedade por meio de atividades, artefatos e instituigdes. Dessa
maneira, a moda emerge como um objeto de estudo que revela um fenédmeno complexo,
permitindo uma andlise rica em dimensdes histdricas, econdmicas, etnoldgicas e tecnologicas.
A intersecdo entre moda e cultura proporciona um campo fértil para a investigacdo das
dindmicas sociais e das mudangas culturais, destacando a relevancia da moda nédo apenas como
expressdo estética, mas também como um indicativo das transformac6es sociais e dos anseios
coletivos.

Silva e Valencia (2012) abordam que a moda funciona como um sistema de signos por
meio do qual o ser humano expressa sua posi¢do no mundo e sua relacdo com ele. Segundo os
autores, essa concepcdo nos permite a entender que moda ndo é apenas um conjunto de
tendéncias estéticas, mas um meio complexo de comunicacao que dita significados e valores
sociais.

Ao analisar, a moda sempre estabeleceu uma pauta social para as mulheres, e as
maneiras de vestir-se sdo sempre motivadas socialmente. No século XIX, essa pauta era
conservadora, forcada em uma concepcdo amplamente aceita dos papeis femininos.
Atualmente, a moda tem pautas diversificadas e contraditorias, indo de representacdes que
refletem sadomasoquismo e pornografia a descricdes das mulheres como poderosas e
androginas. Segundo Crane (2009, p. 53 apud Esteves, 2017) levanta a questdo de como e em
que medida as mulheres percebem as varias pautas sociais ligadas as roupas da imprensa de
moda, e em que grau aceitam ou rejeitam essas imagens como significativas paraa construcéo
de sua prépria aparéncia.

Esteves (2017) aponta que o periodo da Segunda Guerra Mundial também marcou o
processo de “resisténcia nao-verbal”. De acordo com o autor, a calga, por exemplo, era parte
do uniforme das trabalhadoras na indudstria pesada. Com o desenvolvimento da sociedade fez
com que a discussdo sobre moda ultrapassasse a reflexdo voltada somente as pegas de roupa.
O século XX, por exemplo, nos conduz a um novo objeto de analise: a revistade moda. Nesse
sentido, o guarda-roupa feminino ganha um novo significado quando aliado ao corpo da

mulher, retratado nos editoriais das mais diversas formas.
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Esteves (2017) expbem que em 1940, a revista Vogue, reconhecida como um icone no
jornalismo de moda, apresentava fotografias que retratavam mulheres em poses contidas e
simples. O enfoque principal dessas imagens era valorizar as pegas e acessorios, capturando
angulos que evidenciaram caracteristicas como caimento e corte. Ao longo do século XX,
Vogue se consolidou como umadas principais publicagfes de moda, refletindo e documentando
as transformagdes na representacdo da mulher elegante e de seu vestuario.

Ainda de acordo com os estudos da autora, em 1947, as fotografias de moda publicadas
pela revista capturaram com precisdo o cotidiano da classe média alta, utilizando cenarios
identificaveis, como ruas urbanas e praias. Essa escolha de locacéo ndo apenas contextualizava
as pecas dentro de um ambiente familiar, mas também reforcava a operacionalidade da moda
da época. A estética da época evitava imagens sensacionalistas; portanto, a exposicdo de
pernas, coxas ou seios era incomum, e a auséncia de closes nas fotografias refletia um desejo
de manter uma aura de dignidade e recato.

Ja na década de 1970, surgiu uma nova geracao de revistas no qual se caracterizavam
pelo uso intensivo da fotografia. Essas publicacdes acompanharam o desenvolvimento da
imprensa e refletiram as préaticas e processos culturais emergentes na sociedade. Conforme
apontam Tavares e Schwaab (2013, p. 28), "a revista impressa representa um casamento
histérico entre um suporte e um fazer informativo de grande elaboracdo™ e, mais do que isso,
corresponde a um meio de comunicacdo cuja relagdo com a sociedade contribuiu para a
definicéo de nichos de publico, oriundos de segmentos sociais diversos.

Enquanto o século XIX era marcado pela proibicédo a exposi¢éo do corpo, o século XX
apresenta um paradoxo: a propriaexibicao do corpo feminino torna-se uma formade liberdade.
Muitas modelos retratadas nas revistas de moda séo posicionadas em poses que podem ser
interpretadas por conservadores da época como ofensivas, sexualmente conotativas e
submissas. Esteves (2017) caracteriza essas posi¢des como codigos de “ritualizagdo da
subordina¢do”, nos quais a mulher ¢ retratada como um sujeito alienado e passivo.

Ainda sob essa visdo, a exposic¢ao pode, de fato, refletir um controle que amulher exerce
sobre seu préprio corpo e sua sexualidade. O olhar do espectador € fundamental para a
atribuicdo de diferentes significados a uma mesma imagem, evidenciando que a identidade do
receptor influencia diretamente sua interpretacdo do contetido apresentado nas revistas.

As revistas de moda sdo exemplos claros dessa dindmica, especialmente no periodo da
década de 1950, quando a fotografia comegou a ganhar destaque nas reportagens. A partir da

década de 1970, as mudancas nas representacdes visuais se tornaram ainda mais evidentes.
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Crane (2009) destaca transformacdes significativas na Vogue, que abrangem desde a direcdo
do olhar das modelos até as poses e a crescente presenca da nudez nos editoriais. Nesse
contexto, a publicidade desempenha um papel central, orientando a revista e estabelecendo
doutrinas estéticas para os leitores. A busca por esses valores estéticos refletia uma
preocupacdo em se inserir em grupos sociais, destacando a importancia da aceitacdo social.

Segundo Alexandre (2001, p. 123), aponta que as representacdes sociais conectam
praticas culturais, integrando ndo apenas 0 peso da histéria e da tradicdo, mas também a
flexibilidade darealidade contemporanea. Essas representacdes sdo simbdlicas e sdo mol dadas
tanto pela continuidade e manutengdo das praticas culturais quanto pela inovacdo e pelas
transformacOes constantes que caracterizam a dindmica social.

Elaborada pelo psicélogo social romeno Serge Moscovici em 1978, a teoria das
representacgdes sociais, citada por Alexandre (2001), oferece uma abordagem crucial para
refletirmos sobre as relagGes sociais e as formas de producéo e reproducéo da realidade. Essa
teoria parte da ideologia de que o conhecimento ndo é apenas um produto do pensamento
cientifico, mas também € construido coletivamente através de intera¢fes sociais. Segundo o
autor, essa construcdo coletiva do conhecimento nos permite a questionar sobre a ideia de que
0 pensamento cientifico é o Unico legitimo, abrindo espac¢o para entender como os fendmenos
sociais sdo formados e interpretados.

A partir da perspectiva da teoria das representacdes sociais, apontada por Alexandre
(2001), identifica-se, que no contexto da comunicacdo, a representacao esta intimamente ligada
as praticas sociais e se concretiza no processo em que um individuo influencia o outro. Sob
essa Otica, a comunicacgdo, ndo é um ato neutro, ao contrario, possui a capacidade de gerar
impactos poderosos em diversas esferas da vida social, incluindo aspectos socioeconémicos,
politicos, ideoldgicos e culturais. Sendo assim, as representacfes sociais funcionam como
veiculos de informacao, no qual, ndo apenas transmitem conhecimentos, mas também facilitam
mudancas e avancos dentro do convivio social. Elas tém o poder de influenciar a percepgéo
coletiva e individual, moldando atitudes e comportamentos de acordo com as narrativas
predominantes.

Sob esse viés, a midia desempenha um papel central. Conforme aponta Alexandre
(2001), ela é composta por um grupo de especialistas que atuam como formadores e, sobretudo,
difusores de representacdes sociais. A vista disso, a midia é posta como responsavel pela
estruturacdo de sistemas de comunicacdo que visam comunicar, difundir ou propagar

determinadas representagdes. Portanto, ela ndo apenas reflete a realidade social, mas também
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contribui firmemente para a sua construcdo, em que influenciaa maneira como os individuos
percebem e interagem com 0 mundo ao seu redor.

Dessa forma, Esteves (2017) aponta que a andlise das representacdes sociais na
comunicacdo mediatica revelaa complexidade da dindmica entre a producéo de conteudos, a
recepcdo pelo publico e as implicagBes sociais que decorrem desse processo. Sobre essa
compreensdo dos mecanismos é essencial para se avaliar como as representacées veiculadas
pela midiaimpactam a formacao de identidades, a construcédo de significados e a mobilizacéo
social.

Sob esse olhar, o corpo feminino se configura como uma ferramenta fundamental na
moda, essencial para o processo de identificagdo e reconhecimento social, especialmente na
sociedade p6s-moderna, onde sua representacao ganha destaque nas revistas de moda. Nesse
contexto, emerge uma preocupacao que transcende as roupas, alcancando a dimenséo corporal
e ressaltando a necessidade de cuidados para adequar-se aos padrdes de beleza estabelecidos,
visando a aceitacdo social. Como observa Esteves (2017), essa dinamica reflete uma presséo
social que impulsiona individuos a moldarem seus corpos em conformidade com ideais
estéticos frequentemente divulgados.

A moda, assim, amplia nossa compreensao sobre o corpo feminino, tornando-o um
veiculo de comunicacao eficaz. O vestuario, ao ser combinado ao corpo, se transformaem um
meio expressivo que transmite mensagens sobre 0s tragos socioculturais de uma determinada
sociedade. Os padrdes estéticos que emergem refletem ndo apenas as preferéncias individuais,
mas também as normativas coletivas e as expectativas sociais em relacdo a aparéncia.

Portanto, a manifestacao entre corpo e moda na sociedade contemporanea nao é apenas
uma questdo de aparéncia, mas uma vasta area de estudo que revela as complexidades de
relacdes entre identidade, culturae poder. A anélise estéticatorna-se um instrumento essencial
para compreender como os individuos negociam seus lugares dentro da sociedade e como essas
representacdes do corpo podem influenciar suas experiénciase percep¢des. Assim, a moda se
transformatanto em um campo de reflexao criticasobre os ideais de beleza, quanto um debate
sobre as pressdes sociais e as possibilidades de empoderamento através da expressao
individual.

Oliveira (2013) refuta que a midia funciona como “uma extensdo do corpo”, onde o
corpo ndo se expressa apenas por si mesmo, mas através de ferramentas midiaticas que
ampliam sua comunicagdo. Com isso, os padrdes de beleza sao amplamente transmitidos pela

midia, que atua como um mecanismo crucial na construcao da identidade e dos valores estéticos

19



dos individuos. Dessa forma, a interseccdo entre midia e sociedade propaga os parametros de
beleza que moldam a moda, a corporeidade, 0 pensamento e o comportamento dos individuos.

O jornalismo de moda desempenha um papel fundamental nesse processo, pois é ele
que estabelece padrdes que incentivam a busca pelo valor da aparéncia, essa busca pela
aceitabilidade social, promovida pelas revistas de moda, pode levar ao abandono da identidade

individual dos individuos.

2. 2 Representatividade e Interseccionalidade

O estudo em foco é centrado na andlise da identidade e dos sistemas de representacao,
que séo elementos fundamentais paraa compreensdo dos fendmenos sociais. Aqui a identidade,
é entendida como um processo complexo, que é influenciada por uma variedade de fatores em
constante transformagé&o, analisando a complexidade da experiéncia humana. Conforme aponta
Hall (2006, p. 104), "a identidade é um desses conceitos que operam 'sob rasura’, no intervalo
entre a inversdo e a emergéncia”, o que implica que sua compreensdo ndo pode se basear em
definicdes rigidas ou estaticas. Ao contrario, a identidade deve ser vista como uma construcao
dindmica, que ndo pode ser pensada da maneira tradicional, mas que é indispensavel para
abordar questdes cruciais sobre a subjetividade contemporanea.

Hall (2006) propde, reconhecer que ndo existe uma identidade fixa ou unitaria. Pois as
identidades contemporaneas sdo, na verdade, fragmentadas e fraturadas, moldadas por uma
multiplicidade de discursos, praticas culturais e posicionamentos sociais que interagem entre
si. O autor defende que essa multiplicidade é caracteristica de umasociedade globalizada, onde
as influéncias culturais se entrelagam e se sobrepdem, resultando em experiéncias identitarias
complexas e, muitas vezes, conflituosas. Tais identidades sdo suscetiveis a conflitos e
antagonismos, refletindo as tensdes que permeiam as relagdes sociais, culturais, politicas e
econdmicas.

A andlise da identidade apontada por Hall, ndo deve ser vista apenas como um estudo
sobre quem somos, mas como uma investigagdo sobre como nos tornamos em um mundo em
constante mudanca. Portanto, a identidade se torna um campo de batalha onde se articulam
questdes de poder, pertencimento e reconhecimento, em que, é exigindo umaabordagem critica
que considere as intersegdes entre diferentes ambientes da vida social, como classe, género,
etnia e cultura. Ao explorar as camadas da identidade, este estudo busca cooperar para uma
compreensdo mais profunda das dindmicas sociais contemporaneas e das formas como elas

moldam as experiéncias dos individuos.
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Nesse contexto, os sistemas de representacdo desempenham um papel fundamental na
construcdo das identidades sociais. Conforme descreve Silva (2007, p. 91), "representar
significa, nesse caso, dizer: 'essaé a identidade’, 'a identidade é isso™. Sobre esse discurso, que
compdem esses sistemas de representacdo oferecem espacos onde 0s sujeitos podem se situar
e se reconhecer, 0 que na praticaé o inverso. Sob essa perspectivado autor, a representacao se
torna um instrumento de dominacdo e poder, uma vez que, quem tem o poder de representar
tem o poder de definir e determinar a identidade (Silva,2007). Nesse sentido, acarretaa forma
como as identidades sdo representadas na midia e pode influenciar a percepcdo que 0s
individuos tém de si mesmos e dos outros.

Os paradigmas convencionais sobre a estética do corpo feminino, frequentemente
associados a magreza nas sociedades ocidentais contemporaneas, emergem como uma
narrativa dominante que muitas vezes desconsidera as caracteristicas fisicas distintivas da
mulher brasileira. Como argumenta Samardo (2007) esses padrdes sdo, em grande medida,
moldados por ideais forjados sob a influéncia de modelos hollywoodianos e europeus, que ndo
necessariamente refletem a diversidade cultural e corporal do Brasil. Além disso, é crucial
reconhecer o uso de artificios manipulativos na representacdo visual, que frequentemente
distorcem a realidade. A fotografia de capa, por exemplo, é muitas vezes uma reproducao
"aperfei¢oada” do corpo humano, o que gera expectativas irreais sobre a aparéncia.

Ainda sobre o questionamento de Samardo (2007), o corpo feminino tem sido
submetido a uma padronizacdo rigorosa, tanto em termos de medidas quanto de estilos,
configurando-se como uma manifestacao dos discursos que atribuem significados simbodlicos
a vida social. Essa padronizacdo ndo apenas afeta a autoestima das mulheres, mas também
perpetua esteredtipos prejudiciais que podem marginalizar outras formas de beleza e
corporeidade.

No panorama nacional, atrajetdria dos periodicos destinados exclusivamente ao publico
feminino representa uma saga com varias facetas, refletindo a evolucéo das percepcdes sociais
sobre a mulher ao longo das décadas. Conforme discutido por Buitoni (2013), um marco
inaugural se deu em 1914 com o advento da Revista Feminina, pioneira ao abordar tematicas
relacionadas ao consumo de moda e beleza, estabelecendo um vinculo indelével entre a mulher
e 0 universo e da beleza fisica. Entretanto, € nos meados das décadas subsequentes que
vislumbramos uma narrativa complexa, onde as representacfes femininas delineiam-se em
consonancia com os paradigmas sociais vigentes. Na década de 1950, por exemplo, as paginas

das publicacGes femininas tornaram-se o palco de um discurso predominantemente ancorado
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no ambito domeéstico, maternidade e instituicdo matrimonial, refletindo os valores
conservadores entdo predominantes na sociedade brasileira.

Ainda na perspectivado autor, somente a partir da inquietacdo cultural no ano de 1970
que a tematica da sexualidade emergiu como uma forca principal no panorama editorial
feminino, desencadeando umatransformacao paradigmatica na representacdo da mulher. Nesse
interim, a imagem feminina foi reinterpretada sob uma lente de maior sensualidade,
frequentemente adornada por vestimentas conotativamente provocantes, tais como calcinhas,
sutids ou indumentarias transparentes, refletindo os influxos da revolugdo sexual e da
contracultura que permearam a época. Ndo distante, foi nos meados da década de 1980 que
uma nova narrativa estética emergiu, cristalizando-se no culto ao corpo sarado como epitome
da feminilidade aspiracional. A medida que os ideais de fitness e satide ganharam proeminéncia
na sociedade contemporanea, as capas das revistas femininas passaram a ser dominadas por
figuras esbeltas, muitas vezes representadas em trajes de banho, reforcando padrdes estéticos
inatingiveis para algumas mulheres.

Sob essa abordagem, é importante analisar que as representagdes, marcadas por uma
predominancia de mulheres brancas, reforcam os estereétipos de padrdes de beleza Unico e
igualitario, como sempre foram expostos pelos periddicos femininos, com isso marginal izando
os corpos de mulheres negras, indigenas, gordas, envelhecidas e trans. A partir desse prisma,
a evolucdo da imprensa feminina no pais pode ser vista como um reflexo vivido das
transformacdes sociais e culturais que moldaram a visdo da mulher ao longo das décadas.

O estudo dos esteredtipos, em concordancia com Hall (2006), revela-se como uma
préatica especifica, significativa e representacional, que tende a reduzir a complexidade das
identidades representadas a caracteristicas simplificadas, fixas e essenciais. No contexto da
representacdo midiatica das mulheres, emerge uma tendéncia marcante, a simplificacdo e
generalizacdo das caracteristicas, resultando em estereétipos, conforme argumentado pelo
autor. Além disso, o autor ainda oferece uma perspectivacriticaao afirmar que os esteredtipos
representam as principais ferramentas discursivas do colonialismo, perpetuando uma
dependénciaarraigada na concepcao do "outro”. O ato de estereotipar ndo se limitaa criar uma
imagem falsa que, por sua vez, conduz a discriminagdo, mas sim a elaboragdo de uma
representacdo reducionista e disfarcada. Nesse sentido, os esteredtipos ndo apenas moldam
percepcdes distorcidas, mas também refor¢cam relacdes de poder desiguais.

Ao adentrar o ambito dos esteredtipos de género, Butler (2017) propde uma anélise ao

conceber o género como performativo. A autora argumenta que a repeticdo estilizada de
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préaticas reguladoras do corpo estabelece uma forma de atuacdo institucionalizada, criando,
assim, a realidade social. Ainda nesse prisma, a linguagem desempenha um papel crucial nesse
processo, sendo moldada para fabricar o que € socialmente considerado "normal™. Nessa
construcao normativa, atos, gestos e performances séo meticulosamente modelados por signos
corporais e outros meios discursivos, reforcando e perpetuando as normas de género
preestabelecidas.

Tal como o pensamento Butler (2017) , o jornalismo atua como préatica discursiva,
desempenhando um papel de suma importancia, pois é ele o responsavel pelo entendimentoe
disseminacdo de ideias e conceitos relacionados @ moda. Nesse mesmo pensamento da autora,
entende-se que € através de reportagens, entrevistas e analises, que os jornalistas da moda
operam como mediadores entre marcas, consumidores e o publico em geral, ao criar uma rede
paradiscutir e refletir sobre as questdes estéticas, culturais, sociais e econémicas que permeiam
0 mercado fashion. A autora ainda evidencia que as revistas de moda, em particular, assumem
0 papel de destague nesse contexto, pois sdo elas que definem as tendéncias, estilos e
representacoes.

Com essa visdo entende-se que por meio de editoriais de moda, ensaios fotograficos,
artigos e colunas especializadas, essas publicagcbes oferecem uma visdo abrangente do
panoramada moda, apresentando novas colec¢des, designers emergentes, eventos significativos
e tendéncias inovadoras. Além disso, as revistas frequentemente funcionam como espacos de
experimentacao estéticae expressdo criativa, desafiando normas e convengdes estabelecidas e
promovendo a diversidade e a inclusdo no setor.

Entretanto, é fundamental reconhecer que o papel das revistas de moda na construcéo
de sentidos ndo € isento de criticas e controveérsias (Esteves, 2017). A comercializacdoe a
glamourizacdo excessiva, frequentemente impulsionadas por essas publicacdes, podem
reforcar padrdes de beleza irrealistas, contribuindo para a exclusdao e marginalizacdo de certos
grupos sociais.

2.2.1 A Representatividade Racial nas Revistas de Moda

A abolicdo da escravatura no Brasil, aconteceu em 13 de maio de 1888, em que
simbolizou um marco historico, mas a inclusdo de negros e indigenas na sociedade como
cidaddos plenos continua a ser um desafio persistente (Ribeiro, 2015). Essa dificuldade se
manifestaem diversas esferas da vida social, econdmicae cultural, evidenciando as profundas

raizes do racismo estrutural que permeiam a sociedade brasileira.
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De acordo com Fry (2007, Apud. Correa e Santos, 2012), a realidade vivida por pessoas
negras é marcada por inimeras desigualdades, nesta perspectiva incluimos também o grupo de
mulheres indigenas que sdo constantemente excluidas do mercado da moda. Sob esse contexto,
sabemos que esses grupos, enfrentam condi¢des de vida significativamente dificeis. O acesso
em algumas esferas da sociedade é limitado, como por exemplo, a educacdo de qualidade,
ocupando postos de trabalho que oferecem salarios mais baixos e sdo desproporcionalmente
afetadas pelaviolénciapolicial, tudo isso giraem torno de umamarginalizagdo que é sustentada
por um sistema que, ao longo da historia, tem perpetuado.

No ambito da moda, esses preconceitos também tornam evidentes, com a falta de
representatividade de modelos negros e indigenas em desfiles, campanhas publicitérias,
revistas e catalogos, € um reflexo claro dessa exclusdo Rol1a(2019). Sob 6tica, essa auséncia
além de marginalizar os profissionais negros e indigenas na indudstria, também perpetua uma
narrativa de que a beleza e a moda séo predominantemente associadas a padrfes eurocéntricos.

A representatividade € uma questdo crucial. A auséncia de modelos negros nas
principais plataformas de moda transmite a mensagem de que 0s corpos negros nao sao dignos
de serem vistos ou celebrados dentro dos padrbes de beleza estabelecidos. Essa faltade incluséo
contribui para a formacao de estereo6tipos e para a perpetuacdo de uma cultura que desvaloriza
a diversidade. Além disso, a excluséo racial na moda pode ter repercussdes significativas na
autoestima e na identidade dos jovens negros, que muitas vezes néo se veem refletidos nas
imagens que consomem.

A sociedade de consumo moldada pela midia estabelece uma dindmica na qual a
participacdo de mulheres negras e indigenas é frequentemente limitada, relegando-as a papéis
de objetos de consumo, em vez de reconhecé-las como consumidoras plenas. lanni (1987)
descreve essa transfiguracdo da sociedade em mercado, mas ressalta que essa mudanca néo se
estende aos cidaddos negros ou indigenas, que continuam excluidos do status de consumidores
em sua totalidade, sendo forcados a consumir produtos destinados a pessoas geralmente
brancas.

As mulheres desses grupos marginalizados, frequentemente sdo retratadas em
campanhas publicitarias e na moda em geral de forma exotica e sexualizada. Essa imagem
negativa perpetua uma visao que as associaa tragos de selvageriae de exotico. Como indicado
por Teixeirae Queiroz (2017), o corpo da mulher negra experimenta uma dualidade, um ora é
invisibilizado, outra hora é valorizado, mas de forma hipersexualizada. Essa complexidade nos

mostraa necessidade de umaanalise das representagdes midiaticas e do seu papel na construcéo
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e manutencdo de esteredtipos que sdo prejudiciais para as mulheres negras e indigenas, além
de impactarem sua autoimagem e a forma como se veem na sociedade.

Conforme mencionado por Rich (2002, p. 20) localizar o corpo negro é reconhecer,
como propos onde essa cor de pele, juntamente com os pertencimentos a um género, a uma
classe, tem levado, onde ela tem impedido de se ir a sociedade. Araujo (2008), Sodré (2000),
Silva e Rosemberg (2008), entre outros, j& abordaram os baixissimos indices de
representatividade dos negros e negras na literatura, na teledramaturgia, nos jornais, e as muitas
portas fechadas com que os negros se deparam quando se trata dos meios de comunicacao
brasileiros de um modo geral.

Carneiro (2005) corrobora com este ponto da investigacdo, que a inferioridade social
perpassa todas as esferas da vivéncia das pessoas negras e indigenas. Nilma Lino Gomes
evidencia uma dessas esferas, a da corporalidade desses grupos de mulheres, que sao
constantemente oprimidas pelo padréo de beleza branco imposto pelo racismo estrutural e pelo
eurocentrismo desde a colonizacdo no pais. No que diz respeito as imagens difundidas pela
midia, Gomes explica que h4a uma tensao entre “um padrao de beleza corporal real e um ideal”
e que “a consciénciaou o encobrimento desse conflito, vivido na estética desses corpos, marca
a vida e a trajetoria dos sujeitos” (GOMES, 2019). Nesse sentido, ndo apenas a representacao
estereotipada, mas também a auséncia de pessoas negras na midia, colabora para uma

autoimagem distorcida desses sujeitos.

2.2.2 Representatividade LGBTQIAPN+ nas capas de revistas de moda

A Rebelido de Stonewall, ocorrida em 1969, marca um ponto de modulacdo histérica
para a populacdo LGBTQIAPN+, sendo um ponto crucial para maior visibilidade e luta por
direitos civis. A partir desse ponto, a presenca de narrativas LGBTQIAPN+ ganhou forga ndo
apenas em manifestacGes politicas, mas também em esferas culturais, comoa moda (Perroni et
al. 2019). A teoriaqueer destaca a importancia de desnaturalizar as categorizacdes de género e
sexualidade, permitindo que a fluidez e a pluralidade dessas experiéncias sejam incorporadas
em producdes midiaticas. A moda, nesse contexto, & um instrumento para questionar estruturas
opressivas e amplificar vozes que tradicionalmente sdo silenciadas (Macedo e Rayner, 2011).

Contudo a moda &, e sempre foi, um reflexo dos tempos, ela nos mantém informados e
conectados de tudo o que acontece, em todos 0s setores, industrias e mercados. Ela é uma
ferramenta de comunicacdo, que vai muito além de tendéncias, pecas e glamour. Moda é

politica, ¢ movimento social e é posicionamento, e por isso, a sua ligagdo com o movimento
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LGBT é praticamente eterna e inquebravel, principalmente quando falamos de moda no
coletivo.

Ja quando saimos do &mbito coletivo, e falamosdo individual,a importanciae a forga
da ligacdo entre moda e movimento, é ainda maior e mais impactante. As roupas que usamos
sd0 uma extensdo de nossa personalidade, e sdo uma ferramenta indispensavel na hora de
moldar e articular nossa identidade, e restringi-la, especialmente para aqueles cujas identidades
sdo constantemente marginalizadas ou ameacadas.

A representatividade da populacdo LGBTQIAPN+ nas revistas de moda tem se
consolidado como um campo relevante para discutir a intersecdo entre expressao cultural,
identidade e consumo. Historicamente, a moda desempenhou um papel ambiguo: a0 mesmo
tempo em que reproduziu normas hegeménicas, também serviu como espaco de transgressao e
experimentacdo de novos significados culturais. Barthes (2005) argumenta que a moda
funciona como uma linguagem, na qual cortes, cores e padronagens atuam como signos que
comunicam identidades, culturas e posicdes sociais. Dentro dessa dindmica, a incluséo de
pessoas LGBTQIAPN+ em editoriais, campanhas e capas de revistas transcende a estetizacao
e aponta para uma crescente visibilidade e legitimacéao dessas identidades no @mbito midiatico.

A performance e a moda estéo intrinsecamente conectadas na cultura LGBTQIAPN+,
especialmente através da presenca de figuras como drag queens, que utilizam a indumentéria
como ferramenta de comunicacdo e transgressdo. Segundo Butler (2017), o género € construido
por meio de atos performativos, o que torna a moda um campo de exploracao simbdlica para
desestabilizar normas e subverter expectativas.

Paradoxalmente, é importante reconhecer que a incluséo de identidades LGBTQIAPN+
nas revistas de moda é frequentemente mediada por interesses comerciais, 0 que pode diluira
mensagem politica dessas representacfes. Eventos como a Parada do Orgulho LGBTQIAPN+
ilustram como a comercializacdo pode tanto fortalecer a visibilidade quanto gerar tensdes sobre
a instrumentalizacdo dessas identidades pelo mercado (Bausum, 2015 apud Perroni, et al.
2019). Apesar disso, a insercdo de modelos trans, ndo-binarias e outras representacdes nao
convencionais aponta para uma transformacdo progressiva na constru¢cdo de narrativas
inclusivas e emancipatorias.

Apesar de alguns avancos e esforgos para uma maior representatividade, as capas dessas
revistas ainda ndo refletem adequadamente a diversidade da sociedade contemporénea.

(Cordeiro, 2024). A falta de visibilidade contribui para a perpetuacdo de estereotipos e limita
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a oportunidade desses individuos de serem reconhecidos como icones de estilo e
influenciadores culturais.

A naturalizacgéo e a superioridade da heterossexualidade e 0 combate a homofobia, séo
metas ainda importantes, que precisam avancar. Tendo em vistaa existéncia desses corpos que
hajaum impacto social sobre ele dentro da sociedade, sera tratado nesse sentido, a visibilizagao
dos corpos gays, lésbicos, trans, travestis e entre outros nas midias de comunicacdo. O
proposito de té-los nessas midias como essa mensagem colabora com pautas sociais,
principalmente para o publico LGBTQIAPN+ e o0 que o alcance desse contetido proporciona
para a abertura de novos caminhos para essa minoria (Cordeiro, 2024).

Como dito anteriormente, a relagdo entre a Moda e o publico LGBTQIAPN+ ndo é de
mao Unica. Ao contréario do que muitos pensam, a cultura gay contribuiu e segue contribuindo
muito para varios movimentos importantes da moda, desde tendéncias a questdes politicas
sobre direitos.

2.2.3 Representatividade Etaria

A uma visdo preconcebida que ao chegar a terceira idade o interesse pela moda
desaparece, segundo Greco (1986) é possivel observar que muitas pessoas acima de 65 anos
continuam engajadas no universo da moda, atuando como representantes inovadores e
compartilhando suas opinides. Conforme apontado por Barcelos, Esteves e Slongo (2016), as
mulheres na terceira idade que demonstram maior atencdo a moda tendem a apresentar um
envolvimento social e financeiro mais significativo com o tema. Essas mulheres também
percebem uma maior discrepanciaentre sua idade cronoldgicae subjetiva, além de destinarem
um orgamento mais elevado para a aquisi¢do de vestuario.

E importante destacar, entretanto, que o mercado da terceira idade para a moda néo é
homogéneo. Como defende Greco (1986), considerar os consumidores mais idosos como uma
Unica grande categoria pode levar os profissionais de marketing a deixar passar importantes
subsegmentos de um importante e crescente mercado.

Assim, algumas questdes complexas sdo trazidas a tona para a terceira idade, sobretudo,
se for observado que a moda, tida hoje, formulasolucdes para um publico magro, rico e jovem
(Aquino, 2012, p.58, apud Zulli, 2012). Isso evidencia que a moda, em sua estrutura
contemporanea, marginaliza os idosos ou o0s forga a se reconhecerem em pecas pensadas sob
uma perspectiva alheia as suas vivéncias e necessidades. No contexto de uma sociedade
capitalista orientada pelo lucro, torna-se evidente que os criadores e formuladores da moda

elaboram suas propostas a partir de uma 6tica predominantemente jovem, delegando ao
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marketing a tarefa de segmentar e adaptar as pecas para publicos especificos, como o daterceira
idade.

Segundo Zulli (2012), argumenta que 0s idosos por sua vez, compram as roupas, afinal
se projetam nas campanhas realizadas e se imaginam mais novos, ou ainda consomem, agora,
aquilo que na sua juventude ndo puderam usar, reforcando o aspecto compensatorio do
consumo. De acordo com a autora, possivelmente, podem surgir conflitos na identidade desses
individuos, entre as formas construidas e os publicos a que se destinam. Idosos que ndo
conseguem se perceber como tal e tomam atitudes de jovens, ou entdo idosos de classes
inferiores que contraem dividas para sustentar um modelo de vida incoerente com sua
realidade. Nesse caso, uma alteracdo significativa pode aparecer no modelo de sociedade, em
que os mais velhos sempre foram os que aconselhavam os mais novos, determinando padrdes.

Os hébitos e costumes relacionados a moda desempenham um papel central na
determinagdo do comportamento dos consumidores, exercendo uma influéncia quase
inconsciente sobre os padrdes de consumo (zulli, 2012). Nesse contexto, a marca
frequentemente assume uma importanciasuperior a propria mercadoria, de modo que a origem
da peca pode se sobrepor a sua funcionalidade ou finalidade pratica. Assim, a moda ndo apenas
reflete caracteristicas da identidade individual, mas também contribui para molda-la, uma vez
gue o consumo transcende sua utilidade imediata e esta profundamente enraizado em fatores
culturais, sociais e psicolégicos. Ainda na perspectiva da autora, esses fatores, por sua vez,
podem dialogar diretamente com a construcdo das identidades coletivas e individuais,
reforgando a interdependéncia entre moda, cultura e sociedade.

Compreender o estilode vida das pessoas da terceira idade, suas experiéncias culturais
e seus valores compartilhados, é essencial para atender de forma eficaz as demandas desse
publico, que representa um segmento em ascensao no mercado. No entanto, ainda ha uma
lacuna no entendimento do comportamento de compra dos idosos, especialmente porque suas
necessidades e desejos variam amplamente em nivel individual. Zulli (2012) retrata que nos
altimos anos, a discussdo sobre o envelhecimento populacional ganhou maior visibilidade,
refletindo 0 aumento expressivo da proporcéo de idosos na sociedade. Esse tematem sido cada
vez mais explorado em diversos meios de comunicagdo, como televisao, revistas, jornais e
sites, tanto em paises desenvolvidos quanto em desenvolvimento, destacando a importancia de
reavaliar a imagem e o papel social dos idosos (zulli, 2012).

Levando isso em consideracao, as revistas de moda, que sdo nosso foco neste estudo,

mostram que enquanto agentes de comunicagéo, exercem um papel fundamental na formacéao
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e na transformacdo do comportamento social, seja de maneiradiretaou indireta. Ao alinharem
contetdos relacionados a lifestyle e moda, essas publicacfes ndo apenas refletem as tendéncias
culturais, mas também contribuem para a desconstrucéo de estereotipos, promovendo novas

perspectivas e narrativas que desafiam padrdes previamente estabelecidos.
METODOLOGIA

A pesquisa adotou a analise de contetido como base metodoldgica para entender se
existe de fato representatividade nas capas das revistas Vogue, Elle e Harper 's Bazaar Brasil.
Essa abordagem € adequada, ao permitir uma investigacdo detalhada sobre representatividade
nas capas dessas revistas, uma visibilidade que é tdo pautada na sociedade, contribuindo para
a compreensdo das estratégias e posicionamento das revistas no mercado. Além disso, aescolha
dessas revistas populares nacionalmente fornece umavisdo amplado cenario editorial de moda
e estilo no Brasil (Cordeiro, 2023).

A andlise dos dados foi conduzida seguindo as etapas propostas por Bardin (2011): pré-
analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferénciae interpretacdo. A pré-
analise envolveu a leitura prévia das edicGes selecionadas para compreender o contexto e
familiarizar-se com os elementos. Na exploracéo do material, os dados foram organizados no
quadro de caracteristicas. Em seguida, realizou-se o tratamento dos resultados, utilizando-se
técnicas de analise de conteudo para identificar se ha diversidade ou representatividade nas

capas das revistas.

Na pesquisa em questdo, foram analisadas 156 capas no total dessas revistas dentro do
periodo analisado, sendo 50 da Vogue Brasil, 57 da Harper 's Bazaar e 49 da Elle. VVale lembrar,
que a diferenca entre a quantidade analisada das revistas se deu por conta que durante esse
periodo, a revista Harper 's Bazaar postava duas revistas em um més, assim como a Vogue
deixava de lancar edicdo no més, a Elle em particular voltou a ser publicada em maio de em
2020. Outro ponto a ser ressaltado é que as edi¢des analisadas sdo as virtuais. A amostra foi
selecionada de 2020 até 2024, mapeando as edi¢des das revistas Vogue, Elle e Harper 's Bazaar

Brasil para garantir uma maior viséo sobre os assuntos.

A coleta de dados foi realizada por meio do site da plataforma Globo, com acesso a
Vogue Brasil para assinantes, a Elle pela Elle View, também para assinantes, e a Harper's
Bazaar através do aplicativo da Harper's Bazaar Brasil, o qual permitiu acesso gratuito a
revista. Os dados foram extraidos manualmente das edi¢Ges selecionadas. Criou-se um quadro

de caracteristicas que incluiu as seguintes informac6es: més, género, raga/etnia, profissao,

29



LGBTQIAPn+, nome e corpos. O quadro de caracteristicas foi elaborado considerando as

principais informac0es relevantes para a pesquisa.

Os resultados foram contextualizados considerando os objetivos da pesquisa e
relacionados com o0s conceitos tedricos da analise de conteudo. Realizou-se uma revisdo
abrangente da literaturarelevante sobre imprensa feminina, representatividade namoda, papel
das revistas de moda como um agente social e representatividade, considerando estudos prévios

e trabalhos mais atualizados até o momento do corte de conhecimento.

E digno de nota que o objeto da pesquisa é a analise dos padres estéticos estabelecidos
pelas revistas Vogue Brasil, Harper 's Bazaar Brasil e Elle Brasil a fim de compreender o papel
social do veiculo na construcdo da identidade feminina. O objetivo é entender até que ponto as
revistas de moda e 0s aspectos culturais sdo responsaveis na construcao da realidade social e

representacdo da mulher.
APRESENTACAO DAS REVISTAS
4.1 Vogue: Perfil e Relevancia

A Vogue foi fundada em 1892 nos Estados Unidos, por Arthur Baldwin Turnure, tinha
como propésito oferecer uma nova perspectiva editorial que confrontava os padrfes
anteriormente definidos. EIman (2008), expbe que a publicacéo, inicialmente era semanal, e
foi direcionada a elite nova-iorquina, com o intuito de abordar questdes relacionadas ao estilo
de vida deste grupo social. Ademais, o financiamento da revista provinha de familias
milionarias, como os Astor e os Vanderbilt, sendo suas edi¢cGes marcadas pela cobertura das
festas e bailes promovidos por essa elite econdmica e cultural.

Figura 6: Primeira versdo da revista em 1892
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Figura 6: Vogue, primeira edi¢do. Fonte: Angeletti; Oliva (2006)
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Em 1909, a revista Vogue foi adquirida pela Condé Montrose Nast. Segundo Elman
(2008), Nast revolucionou a revista pois se posicionou como uma referéncia editorial para
outros veiculos de comunicacdo. A revista passou por mudangas marcantes em seu projeto
grafico, que adquiriu maior sofisticacdo, destacando-se pela inclusdo de editoriais bem
elaborados. Apesar das transformacdes inovadoras, o publico-alvo da revista permaneceu o
mesmo, continuando a atender a elite social e cultural.

A revista fez sucesso mundo afora, indo além das fronteiras dos Estados Unidos,
lancando sua versao britanicaem 1916 e a francesa em 1920, tornando as mais referentes da
Vogue, e com isso a revista se consolidou como destaque internacional no mundo da moda
(Elman, 2008). Nesse periodo Vogue entrou em concorréncia direta com a Harper 's Bazaar,
que ja tinha nome no mercado reconhecido, por sua forte influéncia na moda. Sob essa
perspectiva competitiva, Condé Nast direcionou esforgos para fortalecer a identidade visual da
Vogue, transformando sua capaem um elemento estratégico central. Segundo Angeletti e Oliva
(2006), a capa tornou-se uma "marca” da Vogue, com 0 nome da revista e o iconico "V"
destacados como simbolos de elegancia e sofisticacao.

Observa-se que as capas frequentemente exibiam mulheres vestindo as mais recentes
criagdes da alta costura, muitas vezes segurando uma edicéo da prépria Vogue, reafirmando
seu status como referéncia normativa em elegancia.

De acordo com a autora, a Editora Condé Nast demonstrou ser visionariaao explorar a
curiosidade pelo "outro", seus habitos, rotinas e posses, como elemento central de sua estratégia
editorial. A Vogue, ao divulgar aspectos do cotidiano da alta sociedade, consolidou uma
formulabem-sucedida para atrair e engajar seu publico. Essa trajetdria pode ser compreendida
sob a relevanciada alteridade na formacao de uma identidade propria. Nesse sentido, a revista
ndo apenas refletiu, mas também moldou padr@es e narrativas da elite, destacando-se como um
importante veiculo cultural e social (Oliva, 2006).

A versdo brasileirada Vogue chegou ao Brasil em 1975, passados mais de 8 décadas da
data de seu langcamento nos Estados Unidos. Durante todo esse tempo, a revista sofreu diversas
modificacbes até chegar no territorio nacional, especialmente em relacdo a identidade e
representacdo das mulheres em suas reportagens. Segundo Ramires e Velasco (2021) durante
o0 século XIX, de modo geral, as revistas utilizavam desenhos para ilustrar suas paginas. No
caso das revistas de moda, as roupas eram retratadas em ilustracdes e moldes, de forma que o
publico utilizasse essas gravuras para produzir suas proprias vestimentas, em um periodo no

qual ndo havia producao em série.
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As roupas eram exibidas em desenhos altamente estilizados em revistas de moda, as
fotografias ndo foram usadas até o final do século. Donas de excelente conhecimento de
costura, fizessem ou ndo suas proprias roupas, as mulheres, em sua grande maioria,
examinavam esses figurinos tendo em vista a reproducdo das roupas, ou a possibilidade de

mandar fazé-las. (Crane, 2009, p. 396, apud Ramires e Velasco , 2021).

Figura 7: Primeira versdo da Vogue Brasil 1975
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Figura 7: Primeira capa da Vogue estrelada por Betsy Monteiro de Carvalho. Fonte: Vogue Brasil

Ainda na perspectiva dos autores, o cenario transformou-se durante a Primeira Guerra
Mundial, quando os caminhos entre jornalismo e fotografia se cruzam. Entretanto, a autora
ressalta que somente na década de 1930, com o surgimento das cameras de 35mm, que a
fotojornalismo se consolidou. Foi um momento crucial para o desenvolvimento das revistas de
moda, pois o avanco da fotografia permitiu a criacdo dos ensaios fotogréficos, que
posteriormente originaram os editoriais de moda. "Foi a era dos grandes reporteres
fotograficos.

A democratizacdo da moda, por meio da Revolucao Industrial, somada aos avangos
tecnoldgicos da fotografia, contribuiram para a valoriza¢do do corpo feminino. Embora o
objetivo das revistas seja vender os itens expostos nos editoriais e anuncios, o corpo da mulher
ganha destaque ao longo dos anos.

O corpo aliado as roupas produz sentido e despertao desejo do publico, o qual sente a
necessidade de adquirir as roupas e acessorios, numa tentativade se identificar com o modelo
das fotos. Desse modo, Crane (2009, apud Ramires e Velasco, 2021) relata um processo de
transformacao no conteddo da revista Vogue. Inicialmente, as publicacdes sofriam a influéncia
dos valores morais e da auséncia de tecnologia do século passado, pois ainda na década de
1940, as fotos apresentavam modelos em poses sébrias, cobertas por vestes e acessorios.
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Naquele momento, 0 objetivo era evidenciar as pecas de roupa. A autora relata uma mudanca
radical na década de 1970 quando a publicidade toma conta da revista e o corpo ganha status.

Os anuncios sdo extensdes da ideologia do veiculo, responsavel por expressar um
discurso a fim de seduzir o leitor. Os bens culturais e o corpo feminino produzem uma
linguagem incentivando a repeticdo de padrdes estéticos, que podem ser atingidos por meio do
consumo. A publicidade nesse sentido pode ser vista com algo que manipula mitos e imagens
pertencentes a vida diaria, a vida imaginaria e produz um sistema de projecdes e de
identificacdes especificas, promovendo, portanto, a recepcao estética moderna (Ramires e
Velasco,2021).

A Vogue chega ao Brasil na década de 70, ap6s essas transformacdes e rapidamente se
torna referénciaao trazer um novo estilo jornalistico especializado em moda. Editada por Luis
Carta e Villaga, descrevem que é uma revista que fugia da mesmice, oferecendo um contetdo
no qual moda e arte se intercalam. A publicacdo fez sucesso ao apresentar ao publico a elite
brasileira e seus gostos. De acordo com Ramires e Velasco (2021), desde o langamento a revista
conseguiu ser significantemente entusiasmada nas artes, no design, fotografia, ilustracdes e na
inovacao estética dos editoriais. Ainda segundo 0s autores, a Vogue passa a ser um icone em
publicacdo com grande impacto no jornalismo e na cultura em geral. Os géneros adotados sdo
o opinativo e informativo. E referéncia no meio profissional e nas escolas de moda, design e
arquitetura.

Ainda na percepcéo dos autores, a Vogue € uma das revistas onde 0s textos e as imagens
podem demonstrar a sociedade atual, representadas por roupas, ideias, textos e expressoes
artisticas e culturais. As imagens foram, com o passar do tempo, e, sobretudo, com 0 progresso
das técnicas, melhorando e refinando-se cada vez mais, a ponte de assumir uma posicao
prevalente com relagdo aos textos. A Vogue Brasil possui uma identidade forte, design
sofisticado e fotos bem-produzidas. Seus recursos visuais fazem da revista sindbnimo de estilo.

Cada detalhe, desde sua tipografia as modelos da capa, é importante.

4.2 Elle: Perfil e Relevancia

A revista Elle foi fundada em 1945 na Franca, pos-guerra, definida por uma busca
coletiva por reconstrucdo, esperanca e otimismo. Esse periodo, que foi marcado por
transformac0es sociais e culturais, mostrou-se propicio ao surgimento de uma publicacao
voltada para mulheres modernas, interessadas em moda e em uma visdo mais estética e
confiante da vida cotidiana. Nesse cenario, a criadora da revista, Héléne Gordon-Lazareff,
retornou a Franca apds sua estadia nos Estados Unidos durante a Segunda Guerra Mundial,
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com a idealizacdo de uma revista que combinasse leveza e profundidade, alinhando-se ao
espirito de sua época (Media Kit Elle, 2017).

A primeira edic¢do da revista foi em 21 de novembro de 1945, cujo nome, em francés,
significa simplesmente "ELA". Com uma capa inaugural, que apresentavaa imagem de uma
mulher elegante, vestida de um casaco vermelho e um chapéu preto, enquanto segurava um

gato, no qual simbolizava o espirito refinado e moderno que a publicacdo pretendia representar.

Figura 8: A primeira capa da Elle 1945
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Figura 8: Primeira capa da Elle, 1945, marco histérico para a imprensa feminina mundial.

Fonte: researchgate

Com mais de 700 mil exemplares vendidos, a recepcdo foi grandiosa, assim
consolidando a revista como um marco importante na histéria da comunicacdo e da moda.
Nesse contexto, a Elle estabeleceu novos padrdes nos editoriais ao adotar uma abordagem que
combinava leveza, ironia e sofisticacdo, caracteristicas que definiram sua identidade ao longo
das décadas. Sendo uma nova ditadora de moda e sinbnimo de elegancia A Elle consolidou-se
como a maior publicacdo de moda de luxo no mundo, sendo atualmente distribuida em mais
de 45 paises e alcancando a impressionante marca de aproximadamente 6,5 milhdes de
exemplares vendidos mensalmente (Media Kit Elle, 2017). Essa abrangéncia mundial reflete
tanto sua relevancia no mercado editorial, quanto sua capacidade de moldar e traduzir
tendéncias culturais e estéticas para diversos contextos socioculturais.

Podemos afirmar que o publico-alvo da Elle era composto por jovens mulheres de
classes médiae alta, consumidoras efetivas e em potencial dos produtos de luxo ali anunciados,
e inferir que fossem majoritariamente brancas, com certo nivel de instrucéo e renda. Baseado
também no caréter heteronormativo da publicacdo € possivel inferir ainda que suas leitoras

fossem de maioria heterossexual.
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No Brasil, a revista foi publicada pela editora Abril, que descreve a Elle como uma
marca “irreverente, ousada e que aposta no novo”. A publicagdo teve sua primeira edi¢do nas
bancas em maio de 1988, com Julie Kowarick, rosto que esteve na capa da edi¢do nacional
(Media Kit Elle, 2017). Ao completar 30 anos em 2018, a revista fez uma releitura da capa,
com objetivo de ilustrar as mudancas que a revistae os padrdes de beleza sofreram nas Ultimas
décadas. tendo A modelo Nayara Oliveira protagonizando a capa do nimero 356 e reproduz a
pose de Julie Kowarick. Sob esse olhar, Susana Barbosa, diretora de redacao da Elle Brasil,em
uma entrevista para o site Meio & Mensagem (2018) explica que essa foi uma escolha organica

para a revista, ja que o titulo debate questes de género e representatividade.

Figura 09: Capa da sua primeira versdo de 1988 e a capa recriada em 2018
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Figura 09: Releiturada primeira edi¢do da revista de maio de 1988, para 0 ano em que o titulo completou 30

anos no Pais em 2018. Fonte: Meio e mensagem

De acordo com o MidiaKit Elle (2017), a Elle adota uma abordagem que alia juventude
e inovacdo a sua analise da moda, posicionando-se como uma referéncia editorial capaz de
dialogar com publicos diversificados e de impulsionar narrativas que rompem padrdes no
universo da moda de luxo.

Para se adequar a concorrénciacom as midias digitais, as revistas femininas nos Gltimos
dez anos vém buscando repensar desde o seu formato fisico até a escolha de suas pautas.
Passaram a ter dois tipos de assinatura: a fisica e a digital, além de criarem perfis em redes
sociais como Facebook e Instagram, por possuirem um aspecto mais visual do que outras redes
como o Twitter. Arevista Elle, em particular, também se orgulhava de ser a primeira publicacéo
brasileira de modaa ter um site e uma versao digital propria paratablets (MediaKit Elle, 2017).
O investimento em tecnologias pela revista passou ainda pelo uso de drones para fotografar
editoriais de moda e videos produzidos especialmente para o aplicativo Elle TV, com promessa

de efeitos de realidade aumentada a partir da visualizacdo em aparelhos celulares.
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Figura 10: Site da Elle digita e Instagram
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Figura 10: Print do site Elle View e Instagram da revista

De acordo com Castro (2017), essa definicédo sustenta que a identidade da revistacomo
um veiculo de comunicacdo que, ao longo das décadas, se destacou pela combinacdo de
sofisticacdo estética e ousadiaeditorial, caracteristicas que sustentam seu lugar de destaque no
segmento global de moda e lifestyle.

Castro (2017) introduz que o formato editorial tradicional das revistas femininas,
frequentemente entra em colisdo com as transformacdes impulsionadas pelas vertentes
feministas mais contemporaneas. Essas facetas, defendem a autonomia, a afirmacéo feminina
e a luta contra o silenciamento e as opress@es histdricas, questionam as normas sociais
relacionadas ao corpo, a sexualidade, ao género e a identidade das mulheres.

Usando uma estratégia chamada de “feminismo estilo magazine”, no qual tem
permitido que a Elle Brasil explore questdes de empoderamento feminino e problematizacéo
de estereGtipos de género, a0 mesmo tempo em que mantém sua identidade como uma
publicacdo de moda de luxo. Segundo (Castro, 2017) ao integrar esses temas a sua cobertura
sobre estilo, tendéncias e comportamento, a revista busca conciliar uma agenda progressista
com a linguagem e as expectativas do seu publico, o que resulta em edicdes que refletem a
complexidade das questdes sociais contemporaneas dentro do universo da moda.

A diretora de redacdo Suzana Barbosa reconhece que as revistas de moda sdo
responsaveis por regras de belezae comportamento que cabem a mulher cumprir, propagando
barreiras limitadoras a estas. “Historicamente, revistas de moda s3o, sim, uma das grandes
responsaveis pela ‘objetificagdo’ da mulher, por impor padrdes de corpo, pele e cabelo, por
fecharem os olhos a diversidade. Nao podemos negar que por aqui também ja caimos nessa

armadilha” revelou.
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Ap0s trés décadas de circulacdo no Brasil, a Elle deu uma pausa em suas atividades no
pais em agosto de 2018, em suas duas versfes, a imprensa e a digital. Segundo o artigo da
Media Kit Elle (2017) houve essa pausa por consequéncia de uma grave crise financeira
enfrentada pela editora Abril, que até entdo tinha os direitos de publicacdo da revista no
territdrio brasileiro. Esse periodo marcou uma suspensdo significativa na trajetoriada revista,
interrompendo um didlogo de longa data com seu publico leitor (Media Kit Elle, 2017).

Entretanto, a Elle Brasil ressurgiu em 25 de maio de 2020, agora como parte de um
projeto multiplataforma inovador liderado pela jornalista Suzana Barbosa e financiado pelo
grupo Papaki. Essa nova fase apostou no ambiente digital como seu principal veiculo de
comunicacdo, com planos para a retomada de uma edicdo fisica prevista para o segundo
semestre do mesmo ano.

Enguanto o formato impresso aguardava seu retorno, a revista concentrou esfor¢os em
expandir sua presenca digital, alimentando seu site e redes sociais, com destaque para 0
Instagram, plataforma crucial no didlogo contemporaneo sobre moda. Além disso, a Elle Brasil
langou o podcast “Pivd”, um espago dedicado a debates e reflexdes sobre moda, cultura e temas
relacionados, reforcando seu compromisso em explorar formatos modernos e adaptados as
novas dindmicas de consumo de contetdo. Esse retorno marcou um momento de reinvengdo
editorial, reafirmando arelevanciada Elle como um icone no cenério da comunicagdo de moda
no Brasil (Media Kit Elle, 2017).

Refletindo sobre a teoria das representacfes sociais, conforme Alexandre (2001), no
qual essas representacGes sdo uma construcdo social intimamente ligada as praticas e
interacdes, em que um individuo pode influenciar o outro. Sob essa perspectiva, ao relacionar
a Elle, e nas outras revistas aqui utilizadas como objetos de estudos, analisamos como elas, ao
longo de suas historias, desempenharam um papel significativo na construcdo e na
disseminacdo de representacdes sociais, especialmente no contexto da moda e da identidade
feminina.

Ao longo de suatrajetoria, a Elle ndo apenas reflete as tendéncias de moda, mas também
participa ativamente na criacdo e na redefinicdo de representacdes sociais sobre a mulher, o
corpo, o poder e a liberdade. Ou seja, a revista se posiciona como um agente de transformacao,
influenciando o imaginario coletivo e moldando a forma como as mulheres sdo representadas

na midia, ao mesmo tempo que responde a transformacgdes nas praticas sociais e culturais.

37



4.3 Harper's Bazaar: perfil e relevancia

A Harper's Bazaar comeca sua histéria em 1867, sua chegada ao mercado ganhou
notoriedade como uma das publicagdes pioneiras a abordar a vida das mulheres sob a visao da
moda.Vale ressaltar que, a revista é considerada a primeiraa introduzir o conceito de estilo
como elemento central na construcéo da identidade feminina. Em 2016, no seu aniversario de
150 anos a revista langou um artigo em seu site, no qual destacam que a Harper's Bazaar tinha
uma abordagem revolucionaria para a época, ndo se reduzia a apresentar as Ultimas tendéncias
de vestuario, mas buscava também explorar o impacto da moda nas esferas sociais, culturaise
psicoldgicas das mulheres (Harper’s Bazaar, 2016).

Neste mesmo artigo, é exposto que, desde o inicio, Harper 's Bazaar foi se tornando
uma referéncia editorial ao trazer, de maneira sofisticada, a moda para o contexto da vida
cotidiana, refletindo sobre o papel das mulheres na sociedade e suas aspiragdes. Ao longo dos
anos, a publicacdo contribuiu para a construcdo de representacfes sociais do feminino,
moldando ndo apenas o consumo de moda, mas também a maneira como as mulheres eram
percebidas e como se percebiam dentro das normas e expectativas sociais de cada época
(Harper's Bazaar, 2016).

Por consequéncia da Revolucéo Industrial, que transformou a economia e a estrutura
social nos Estados Unidos, gerou o surgimento de uma nova classe social, a classe média alta
e rica, extremamente influenciada pelos padrdes de vida europeus. Essa “nova” classe,
necessitada por distingdo e status, buscava formas de se educar e se engajar nas praticas
culturais associadas ao luxo e a sofisticacdo. Ao perceber isso, Fletcher viu uma oportunidade
para criar uma publicacdo que atendesse a esse publico, oferecendo-lhe um guia sobre como
viver bem no mundo moderno ( Harper 's Bazaar, 2016). Dessa forma, Harper 's Bazaar foi,
e continua sendo, uma plataforma significativa na construcdo das representacdes sociais
femininas, ao se juntar a teoria das representacdes sociais ao influenciar e refletir praticas e

discursos culturais sobre a mulher e seu papel na sociedade (Alexandre,2001).
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Figura 11: llustracdo da estreia da Harper’s Bazaar

Figura 11: Uma ilustracéo coloridade Héloise Leloir da edi¢éo de estreiada Harper 's Bazaar, 2 de novembro de

1867. Fonte: Harper's Bazaar

Gavino (2016) destaca que a Harper 's Bazaar surge como produto de uma equacao
envolta pelo avanco do capitalismo industrial, crescimento da classe burguesa, o nascimento
da moda moderna, da alta costura e de sua reproducdo em lojas de departamento. A autora,
destaca que com a populacdo cada vez maior nas cidades modernas da Europae com o consumo
proporcionado pelo varejo, crescia a necessidade de meios de comunicagdo que
acompanhassem tal desenvolvimento. Segundo ela, a mistificacdo, da qual o homem buscava
se libertar por meio da razdo, foi deslocada para a mercadoria como fetiche, sendo
personificada na moda. A massa, fragmentada, tinha a moda como uma de suas ligaduras e a
comunicacdo surgia para dar conta das cidades modernas.

Segundo a propria Harper 's Bazaar ela ndo era apenas uma revista de moda, mas um
meio que ajudava a moldar e a reforcar as representagdes sociais das mulheres, enfatizando a
busca por status e pela perfeicdo estética, em um contexto de transformacao social e cultural.
Ainda no artigo de 2016 a Harper 's Bazaar afirma que seu formato é inovador e estabeleceu
uma relagdo entre a moda e outras esferas da vida cotidiana, simultaneamente em que abordava
questdes sociais e culturais que vao além da estética. Nesse contexto, a revista, oferecia além
de uma visdo sobre as ultimas tendéncias de vestuario, ajudava a moldar a forma como as
mulheres viam o mundo e seu papel nele, inserindo a moda como parte do dialogo sobre
identidade, valores e aspiragoes.

Em 12 de junho de 1869, a revista langcou uma producdo que afirmava que o direitoao
voto das mulheres estava fundamentado "nas bases da verdade e da justica”, além de ser um
reflexo do "despertar da consciéncia publica" (Harper 's Bazaar, 2016). Nesta visdo, percebe-
se que essa publicacdo manifestou seu compromisso com as questdes de igualdade de direitos
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e oportunidades para as mulheres. Para mais, a Harper 's Bazaar também publicou artigos que
discutiam a importancia do trabalho e das oportunidades da educa¢éo para o publico feminino,
indo contra as normas e expectativas do periodo.

Ap0s longos 149 anos do seu langamento nos Estados Unidos, a publicacdo Harper 's
Bazaar chega no territério brasileiro em 2011, no qual trouxe como capa a modelo Gisele
Bundchen (Gavino 2016). O Ingresso da revista no mercado nacional foi um marco
significativo, ndo apenas pela escolha de uma das modelos maisiconicas do pais, mas também
pela visdo editorial de sua diretora geral, Maria Prata, que ja era uma figura estabelecida no
mundo da moda, tendo sido editora de moda da Vogue Brasil aos 25 anos de idade.

Com a proposta de oferecer uma visdo inovadora sobre a moda, unindo o luxo e a
sofisticagdo da publicacdo global com a diversidade cultural e estética do Brasil, em sua verséo
brasileira. Gavino (2016) descreve que a escolha de ter a Gisele Biindchen como estrela da
primeira capa foi uma decisdo estratégica, refletindo o seu status internacional e também a
conexd@o da modelo com o Brasil, assim fazendo com que a Harper's Bazaar se tornasse um
meio com relevancia no mercado de moda nacional. Com a direcdo de Maria Prata, a revista
buscou se fortalecer para se tornar um modelo em tendéncias de moda e temas que envolvem
estilo de vida, cultura e empoderamento feminino (Gavino 2016).

Em seus estudos Gavino (2016) abre a discusséo sobre a moda, o qual nos permite
concluir que a moda encontrada na revista Harper 's Bazaar Brasil é o substrato para vender
imagens do sonho. Segundo a autora, tais configura¢des da moda se traduzem como a forma
simbdlicado capitalismo cuja estruturando € visivel por nds, pois estamos aprisionados a ela.
Em outras palavras, a autora reflete que as imagens oniricas? que aparecem diante de cada
época sdo uma tentativa de se libertar da estrutura do capitalismo, no entanto, essa estrutura de
sonho se alimenta do préprio capitalismo.

2 Adjetivo relativo ou proprio de sonho. Onirico é tudo aquilo que se refere ou faz parte do que é sonhado ou
parte de um lugar fantasioso, proximo ao sonho.
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Figura 12: Primeira edicdo brasileira da Harper's Bazaar
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Figura 12: Primeira edicdo da Harper’s Bazaar no Brasil

Fonte: Harper’s Bazaar Brasil

RESULTADOS
5.1 Representatividade de Raga nas capas das revistas de moda

Neste capitulo vamos discutir sobre os dados absorvidos da pesquisa, iremos iniciar a
discussdo com a representatividade de raca e etnia. Quando falamos de cor ou de raga, partimos
do principio de entender que as populacdes negras e indigenas no Brasil sempre foram
desfavorecidas em quase todos os setores da sociedade, sendo grupos marginalizados e quase
nunca estdo como protagonistas. Na comunicacdo isso ndo é diferente, em especifico nas
revistas de moda, onde o mercado sempre estabeleceu padrdes eurocéntricos, mulheres altas,
magras, brancas, com olhos claros e cabelos lisos.

Chataignier (2006 apud Corréa e Santos, 2012), contextualiza que a populacao negra,
as mulheres em especifico, ao chegarem nos portos, eram despidas de suas roupas, apenas as
que foram para Sdo Luis do Maranhdo conseguiram permanecer com seu traje original, que
eram vestidos de algoddo e aderecos com bordados de renda richelieu. J& na Bahia, as escravas
tinham uma pequena liberdade de se vestir e usavam rendas brancas e algumas joias. Tudo isso
favoreceu a exaltacdo da cultura de moda eurocéntrica e a exclusdo de mulheres negras no
ambito da moda.

No entanto, é possivel notar que houve um grande avango em relacéo a representacéo
dos negros e indigenas em campanhas, editoriais e publicidades no mundo da moda. De acordo
com Correa e Santos, 2012, nos Gltimos dez anos, os produtos e fornecedores de beleza
voltaram sua atencdo para pessoas negras, além disso pessoas indigenas. Ademais, na nossa

analise, percebemos que mesmo com grandes avangos, movimentos sobre representatividade
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de raca e etnia no campo editorial, a0 comparar pessoas pretas e povos originarios ainda ndo

chegam nem a metade de pessoas brancas como protagonistas em capas de revistas.

Ao analisar as capas da revista da Harper 's Bazaar Brasil, em sua versdo virtual
percebeu-se que apenas 37% de mulheres negras tiveram seu protagonismo, enquanto mulheres
brancas apareceram em um total de 63%. Rdlla (2019) destaca que a desigualdade ndo permeia
apenas nas passarelas, segundo o autor € mais comum em desfiles de moda modelos brancas,
altas e magras. Mas revistas de moda, no contexto da pesquisa as capas desse produto, as
mulheres negras também sofrem dessas desigualdades pois elas estampam capas, porém ocorre
em uma propor¢do muito menor comparada as mulheres brancas. No grafico a seguir mostra

tal favoritismo.

Grafico 1: Representatividade de cor e etnia na Harper's Bazaar
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Fonte: Cordeiro 2025

Sendo uma das principais revistas de moda brasileira, a Harper 's Bazaar mostrou que
estampam poucas mulheres negras em suas capas. Estamos falando de 57 revistas analisadas e
36 foram protagonizadas por mulheres brancas, quase o dobro do que mulheres pretas que
tiveram apenas 21 capas. Para pensar essa falta de representatividade de pessoas negras no
cenario da moda, Bonadio ressalta que,
Independentemente da oferta de modelos negras pelas agéncias de publicidade e
mesmo diante da sensivel amplia¢do da participacdo de negros em comerciais de
diversos produtos, ha indicios inequivocos de que continua a existir resisténcia do
mercado em trazé-las para a publicidade. Tanto nos editoriais de moda como nos
anuncios de margarina, a participacdo de negros ainda é restrita, periféricamesmo, e
estad longe de refletir o percentual da populagdo negrano pais (Bonadio, 2010, p. 71).
Com isso percebe-se que nos dias atuais, ainda h4 um grande indice de discriminacdo e
desigualdade racial no mundo da moda, Correa e Santos (2012, p.2) contextualizam e
exemplificam que nesse universo, as consequéncias do preconceito instalado pelaclassificagao
da cor e etnia podem ser observadas no baixo nimero de individuos negros e indigenas em
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desfiles realizados no pais, nas campanhas publicitarias de marcas veiculadas na televisdo e
nas publicacOes especializadas em moda, como revistas e cadernos de variedades de jornais
diérios, entre outros exemplos.

Tabela 1: Quantidade de raga e etnia em cada ano obteve na Harper's Bazaar

Raca 2020 2021 2022 2023 2024
Branca 6 8 9 7 6
Negra 5 4 3 4 5
Indigena 0 0 0 0 0

Figura 13: Mulheres brancas nas capas da Harper's Bazaar
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Figura 13: Representadas por mulheres brancas na Harper 's Bazaar em ordem cronoldgica da esquerda para
direita, de 2020 a 2024. Fonte: Harper's Bazaar

Figura 14: Mulheres negras nas capas da Harper 's Bazaar.

Figura 14: Capas Representadas por mulheres negras na Harper ‘s Bazaar em ordem cronolégica da esquerda

para direita, de 2020 a 2024. Fonte: Harper's Bazaar
Ademais, o grupo de mulheres pretas ainda se sobressaem na analise, enquanto elas tém
seus protagonismos nas capas dessa revista, mesmo gque pouco, ainda € maior que as mulheres
indigenas que ndo chegaram a aparecer no grafico. Nesse sentido, & importante refletir sobre
como essa representacao pode ser contabilizadae compreendidaem relagdo aos significadose
sentidos atribuidos pela populacéo indigena (Aradjo, 2023). Segundo a autora, € necessario um

olhar critico e reflexivo para entender de uma vez que as revistas de moda atuam como um
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poder simbolico, capaz de ditar o aceitavel oundo. A representacdo de outras culturas namoda,
é algo que vai além da militancia, mas atua como transformador social, onde grupos
marginalizados socialmente possam ter protagonismo.

A pesquisa também analisou a diversidade de cor nas capas da Vogue Brasil, diferente
da Harper's Bazaar, essa analise teve apenas 50 capas analisadas e isso se da pela escolha
editorial da revistaque no caso ela langa uma edicéo para dois meses, mas nossa analise tem o
mesmo recorte para as trés revistas. Mas a questdo do nosso estudo ndo é comparar as revistas,
mas identificar se ha representatividade de cor e etnia nas capas delas.

Os dados mostraram que na Vogue Brasil ha uma diversidade, quase igualitaria, na
quantidade de mulheres negras e brancas nas capas, sendo elas a maioria de pele clara, com
54% estando no topo, com 26 editoriais das capas dessa revista nos anos analisados. Enquanto
apresentou 43% de mulheres negras. Deixando evidente o fator predominante, que nesse caso
sdo as mulheres de pele branca, no entanto, percebe-se com esses nimeros a quantidade de
mulheres negras como protagonistas ndo foi tdo distante, com total de 21 editoriais dessas

capas.

Gréfico 2: Representatividade de cor e etnia na Vogue Brasil
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Fonte: Cordeiro 2025
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Figura 15: Mulheres brancas nas capas da Vogue Brasil

Figura 15: Mulheres brancas sendo protagonistas nas capas da Vogue Brasil de nos anos2020 a 2024 em ordem

cronoldgica . Fonte: Vogue Brasil

Figura 16: Mulheres negras nas capas da Vogue Brasil
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Figura 16: Mulheres Negras sendo protagonistas nas capas da Vogue Brasil de nos anos 2020 a 2024 em ordem

cronoldgica. Fonte: Vogue Brasil

Voltando-se o olhar para a procura de negras nas capas Vogue brasileiraé evidente que
as mulheres negras ainda se configuram como minoria. Rolla (2019) afirma que;

Diversidade como tendéncia é algo totalmente comercial. Penso que quanto mais
negros profissionais e engajados estivermos fazendo acontecer, mais equilibramos e
vamos observar que os profissionais estao la porque sdo bons e ndo porque o mercado
esta preocupado em mostrar que esta fazendo a coisa certa e politicamente correta
(Rolla, 2019).

No entanto essa diversidade, ndo se aplica tanto em outros grupos étnicos, apesar de
que na Vogue tivemos a participacdo de mulheres indigenas nesse quesito dos editoriais das
capas de revistas ainda € muito baixo, apareceram, em 3 capas configurando sua participagao
em 3% das edi¢des analisadas, ndo chegando nem a metade. No caso das capas da revista de
2020, 20021 e 2024, que foi o periodo que elas protagonizaram, aparecendo apenas 1 vez em
cada ano, como mostra a tabela abaixo.

Tabela 2: Quantidade de raga e etnia em cada ano obteve na Vogue Brasil

Raca 2020 2021 2022 2023 2024
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Branca 5 4 3 8 6

Negra 2 6 6 3 4

Indigena 1 1 0 0 1

Figura 17: Capas com mulheres Indigenas na Vogue Brasil
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Figura 17: Capas com mulheres indigenas como protagonistas na Vogue Brasil.
Fonte: Vogue Brasil

No nosso terceiro objeto de estudo, a Elle Brasil em seu formato também virtual,
identificamos as racas e etnias que foram expostas nesses editoriais, buscando quantificar o
padréo de beleza estabelecido sob esse viés. Assim como na analise das outras revistas, aqui
descobrimosas trés representatividades de racas expostas na revista, sendo elas branca, negra
e indigena. Recapitulando o que foi dito em capitulos anteriores, vamos levar em consideracao
a teoria das representacdes sociais, conforme Alexandre (2001, p. 113), entende-se que a
representacdo como uma construcéo social intimamente ligada as praticas e interagdes sociais,
em que uma pessoa influencia a outra. Por isso, entendemos que ter uma diversidade ou falta
dela nesses editoriais influencia diretamente no comportamento social, na exclusdo e em

esteredtipos estabelecidos sobre racas e etnias.

Figura 18: Capas da revista Elle Brasil

Figura 18: Capas da revista Elle Brasil, mostrando a pluralidade de raca e etnia. Fonte: Elle Brasil
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Partindo para andlise dos dados coletados, a Elle Brasil teve 49 publicacdes analisadas,
pois ela voltou a ser produzida em maio de 2020. Ao contabilizar e analisar os dados, mostrou
que 61% das capas analisadas foram representadas por mulheres brancas, ou seja, 30 capas
tendo como protagonistas mulheres de pele clara. Nesta revista, mulheres negras apareceram
em um total de 18 capas, ou seja 36%. As mulheres Indigenas ndo chegam nem a 5% de
representacdo nessa revista, ficando apenas com 3% como mostra o gréafico abaixo.

Gréfico 3: Representatividade de cor e etnia na Elle Brasil
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Fonte: Cordeiro 2025

Um namero alarmante para uma revista que reconhece que esse produto midiatico de
moda sdo responsaveis por regras de beleza e comportamento que cabem a mulher cumprir,
propagando barreiras limitadoras a estas, como a mesma disse no capitulo quatro onde é
mostrado um pouco da sua historia. Eles entendem que historicamente, as revistas de moda
sdo uma das grandes responsaveis pela objetificacdo da mulher, por impor padrdes de corpo,
pele e cabelo. Ao fecharem os olhos a diversidade, impedem de ter mais uma gama maior de
raca e etnia em seus editoriais.

A tabela mostra a quantidade de mulheres brancas, negras e indigenas em cada ano
analisado, o perfil feminino de povos originarios aparecem apenas em 2020, com uma Unica
representante.

Tabela 3: Quantidade de raga e etnia em cada ano obteve na Elle Brasil

Raca 2020 2021 2022 2023 2024
Branca 2 7 8 8 5
Negra 3 5 2 4 4
Indigena 1 0 0 0 0
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Sobre o discurso de diversidade de raca e etnia, identificou que as imagens que
dominam as capas dessas revistas e outros meios midiaticos frequentemente retratam mulheres
brancas, extremamente magras e altas, que sao amplamente reconhecidas como os padrdes
ideais de beleza, algo que foi imposto por padrbes eurocéntrico, sendo que no Brasil a
diversidade de raca e etniasdo diversas. Aquelas que ndo se encaixam nas caracteristicas desse
padrdo, como exemplo temos as mulheres indigenas que sdo frequentemente marginalizadas,
como mostra os resultados expostos no estudo, tendo a visibilidade reduzida no universo da
moda. Isso gera uma pressdo social significativa sobre muitas mulheres, que se sentem
compelidas a aderir a esses padroes, refletindo-se em diversas esferas de suas vidas, incluindo
contratacdes de emprego, status social e relagdes interpessoais.

Para concluir o primeiro do topico da analise dos resultados, lanni (1987) descreve essa
transformacao da sociedade em mercado, mas essas mudancas néo se estendem aos cidadaos
negros ou indigenas, que continuam excluidos do status de consumidores em sua totalidade,
sendo forcados a consumir produtos destinados a pessoas geralmente brancas. Pois ndo se tem
representantes suficientes nesse ramo, nao por falta de individuo desses grupos, mas sim, da

falta de oportunidades.

5.2 Representatividade de corpos nas capas das revistas

Pensar em mulheres gordas na moda, significava pensar em um grupo invisibilizado e
marginalizado, ou, entdo, homogéneo e essencializado. Sem particularidades, eram encaradas
como tendo 0s mesmos gostos, 0s mesmos corpos: grandes, sem personalidade e cheios de
gordura. Conforme Aires (2019), diferentemente dos Estados Unidos que possuem lojas de
moda plus size hd mais de um século, no Brasil este mercado particular s surgiu na década de
2000, obtendo crescimento e visibilidade a partir de 2010.

Ainda nessa perspectiva, a representacdo de diferentes tipos de corpos na midia é um
tema amplamente discutido, especialmente quando se trata de diversidade e inclusdo. Neste
estudo destaca uma problematica significativa: apenas 1% dos corpos plus size aparecem na
capa da revista Harper 's Bazaar, enquanto 99% das capas sdo ocupadas por mulheres magras.
Esses dados revelam uma discrepancia alarmante na representagdo de diferentes tipos de
corpos, levantando questdes importantes sobre os padrdes de beleza promovidos pela midia.
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Grafico 4: Representatividade corpos na Harper's Bazaar
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Fonte: Cordeiro 2025

A falta de representatividade de corpos plus size ndo é apenas uma questdo de
visibilidade, mas também por afetar a percepc¢éo e a autoestima de muitas pessoas. Quando a
maioria esmagadora das capas de revistas, como a Harper 's Bazaar, apresenta um ideal de
belezarestrito a mulheres magras, cria-se umanorma que exclui e marginalizaaqueles que ndo
se encaixam nesse padrdo. Isso pode levar a sentimentos de inadequacéo e pressionar as pessoas
a buscarem um corpo que pode ser irrealista.

Além disso, a presenca limitada de corpos plus size na midia reflete e perpetua uma
cultura de gordofobia. A sociedade frequentemente associa magreza a salde e SuCeSSO,
enguanto corpos maiores sdo injustamente estigmatizados como pregui¢osos ou pouco
saudaveis. No entanto, a salde ndo é determinada apenas pelo tamanho do corpo, e essa
narrativa simplista ignora a complexidade da saiude e bem-estar individual. A falta de
diversidade nas capas de revistas contribui para a perpetuacéo desses esteredtipos prejudiciais.

A tabela a seguir apresenta a quantidade de corpos magros e gordos que tiveram em
cada ano, o alarmante dessa analise é que os corpos plus size aparecem apenas uma vez e foi

no ano de 2022, estrelado por Jojo Marontine.
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Figura 19: Representatividade de corpos na Harper's Bazaar Brasil

Figura 19: Jojo Marontine a Gnicamulher gorda apresentada na capa da Harper 's Bazaar, no periodo

analisado. Fonte: Harper's Bazaar

Tabela 4: Quantidade de diferentes corpos em cada ano obteve na Harper's Bazaar Brasil

Corpos 2020 2021 2022 2023 2024
Gordos 0 0 1 0 0
Magros 11 12 11 11 11

Ainda nesse topico, nesta pesquisa os resultados mostram que 84,0% das mulheres
retratadas nas capas da Vogue Brasil séo magras. Em contraste, apenas 16,0% sdo mulheres
plus size. Esses nimeros revelam uma clara preferéncia por um padrdo de beleza especifico,
que favorece corpos magros. A predominancia de corpos magros nas capas da Vogue Brasil
reflete uma tendéncia histérica na inddstria da moda, onde o corpo magro é frequentemente
exaltado como ideal. A midiade moda tem um impacto significativo na culturae na sociedade.
A representacdo limitada ou a falta dela de diferentes tipos de corpos pode influenciar

percepcdes e atitudes em relacdo a diversidade corporal.

Gréfico 5: Representatividade corpos na Vogue Brasil
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Fonte: Cordeiro 2025
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Apesar de ter mais representatividade de mulheres gordas nas capas da Vogue, 0 nUmero
ainda aparece abaixo em comparacdo as mulheres magras. Foucault (1966) também nos leva
a refletir sobre o impacto dessa utopia na experiéncia do sujeito. O corpo real acaba sendo
disciplinado, moldado e até mesmo castigado para se aproximar do ideal, buscando cirurgias
invasivas e arriscadas.

Figura 20: Mulheres Plus size nas capas da Vogue Brasil

VOR L VOGHENGEIND .

BARBI]
FERREIRA

N
o N

Figura 20: Mulheres gordas sendo protagonistas nas capas da Vogue Brasil. Fonte: Vogue Brasil

Tabela 5: Quantidade de diferentes corpos em cada ano obteve na Vogue Brasil

Corpos 2020 2021 2022 2023 2024
Gordos 1 2 2 2 1
Magros 7 8 8 9 10

Figura 21: Mulheres magras nas capas da Vogue Brasil
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Figura 21: Mulheres magras nas capas

da Vogue Brasil. Fonte Vogue Brasil

Desse modo, o corpo gordo passa a ser marginalizado, uma vez que se revela distante
dos padrdes estéticos hegemonicos criados e reforcados pela midia (Gongalves, 2014). Pois,
as mulheres sempre estiveram em combate de que a felicidade estd no corpo magro. A Elle
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Brasil nos apresenta 85,7% de mulheres apresentadas em suas capas Sao magras,
automaticamente seus editoriais sdo dominados pela magreza, refletindo o estereétipo de que
a moda é para as mulheres magras. Ja as mulheres gordas, aparecem apenas 14,3%, evidencia

o discurso que ter pessoas gordas no &mbito da moda é s6 uma cota social.

Grafico 6: Representatividade corpos na Elle Brasil
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Martins e Carrera (2024) apontam que apesar dos corpos gordos ja terem sido sinbnimo
de fartura e riqueza, passaram a ser vistos como a representacéo do fracasso e do desleixo. E
nesse cenario que surge a necessidade de mudar os estigmas e as perspectivas erréneas sobre
corpos gordos. Esse fato impulsiona o surgimento do ativismo gordo e mais a frente, body
positive, um movimento cuja ideia principal € promover uma aceitacdo e uma exaltacdo do
COrpo como se €, sem que seja necessario se enquadrar em um padrédo de beleza estabelecido

pela sociedade.
O corpo da publicidade néo é igual ao do cotidiano, ¢ melhor, mesmo que exista a
preocupacdode representar pessoascomunse seus corpostambémcomuns. O comum

na publicidade é idealizado: as imperfeicdes do comum desaparecem (Martins e
Carrrera 2024).

Dessa forma, a pressdo estética ainda recai fortemente sobre as mulheres, mesmo
guando a diversidade é colocada em pauta. Um corpo gordo feminino, por exemplo,
normalmente ndo é apresentado de forma natural, ele € maquiado, pousado e ritualizado. Esse
€ um corpo excluido, envolto em preconceitos e estigmas que o associam ao defeito, a
indisciplina, a preguiga, a fraqueza, a doenga e a auséncia de virtude.

No caso das revistas de moda, como foi dito anteriormente, elas operam como
dispositivos biopoliticos, isso quer dizer que ndo apenas refletem padrdes culturais, mas 0s

produzem ativamente. Essas hormas moldam os corpos individuais e estruturam o imaginario
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coletivo, criando um sistema de valores em que a aparéncia fisica se torna um critério central

para a validacéo social.

Figura 22: Mulheres Plus size representadas nas capas da Elle Brasil

Figura 22: Mulheres gordas sendo destaques nas capas da Elle Brasil. Fonte: Elle Brasil

Tabela 6: Quantidade de diferentes corpos em cada ano obteve na Elle Brasil

Corpos 2020 2021 2022 2023 2024
Gordos 0 3 0 2 1
Magros 6 9 10 10 8

Figura 23: Mulheres magras nas capas da Elle Brasil
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Figura 23: Mulheres magras nas capas da Elle Brasil de 2020 a 2024. Fonte: Elle Brasil

5.3 Representatividade LGBTQIAPN+ nas Capas das revistas

Nos ultimos anos, o debate sobre representatividade e inclusdo de pessoas
LGBTQIAPN+ nas midias de modatem ganhado destaque. Dados apresentados nesta pesquisa
sobre a presenca desses individuos nas capas das revistas Harper 's Bazaar, Elle e Vogue Brasil,
observa-se que existe representatividade nesses produtos, mas os niUmeros ainda sao pequenos.
Os dados foram divididos em trés categorias, LGBTQIAPN+, pessoas heterossexuais e ndo
identificado, essa Ultima categoria se diz respeito aos que ndo tem sua sexualidade exposta na

midia, mesmo com uma pesquisa em suas redes sociais ou biografias ndo foi possivel
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identifica-los se fazem parte ou ndo da comunidade. Mas antes de passar para analise vamos

entender o que cada sigla representa.

Tabela 7: Dicionario LGBTQIAP+

L Lésbica: Mulheres que sentem atra¢do emocional, romantica ou sexual por outras
mulheres.

G Gay: Termo geralmente usado para homens atraidos por outros homens, mas
também pode ser usado por lésbicas.

B Bissexual: Individuos que se sentem atraidos por mais de um género.

T Transgénero: Pessoas cuja identidade de género difere do sexo atribuido no
nascimento.

Q | Queer: Um termo guarda-chuva para pessoas que ndo se enquadram nas normas
tradicionais de género e/ou sexualidade.

I Intersexo: Individuos nascidos com caracteristicas sexuais (Como cromossomaos,
genitalia e/ou 6rgdos reprodutivos) que ndo se encaixam nas defini¢des tipicas de
masculino ou feminino.

A | Assexual: Pessoas que ndo sentem atracao sexual, ou a sentem em baixos niveis ou
sob condic0es especificas.

P Pansexual: Pessoas atraidas por individuos de todos os géneros e identidades de
género.

N N&o Binarios: Pessoas que nado se identificam exclusivamente como homem ou
mulher

+ E uma forma de reconhecer todas as outras identidades e orientagées que nao estio
explicitamente representadas nas letras anteriores.

Ao analisar os resultados identificamos que a revista Harper 's Bazaar apresentou
apenas 15,8% de pessoas LGBTQIAPN+ como protagonistas. Em contraste, o estudo nos
mostra que um total de 75,4% das capas foram dominadas por pessoas heterossexuais e 8,8%
néo identificadas. Levando em consideragéo esses resultados, Correa et. al (2015) descrevem
que “E passivel de interpretagdes que essa falta de direito ao espago, nio se resume apenas a
questdo da classe social, mas também a outras formas de segregacdo, como o caso de
heterossexuais e a populacdo LGBT.”. De acordo com os autores, ndo que esses individuos ndo
tenham acesso a bens de consumo, mas se da pelo fato de que por muito tempo, este grupo nao

tinha representacdo nas midias que propagam o estimulo ao consumo de produtos e servigos,
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terminando assim, por se tornarem quase que invisiveis aos olhos de empresarios e anunciantes
(Correa et al. 2015).

Grafico 7: Sexualidade na Harper's Bazaar
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Fonte: Cordeiro 2025

Levando esses resultados em consideracéo, a construcdo da alteridade e o processo de
exclusdo, a estereotipagem tem como caracteristica o fechamento simbdlico, quando fixa 0s
limites aceitaveis e exclui tudo o que ndo lhe pertence. Os discursos sobre a sexualidade
ganharam espaco, quando ela vem sendo, incessantemente, explicada, compreendida, descrita,
regulada, educada, normatizada, saneada, por diversas areas do conhecimento e perspectivas.
Além disso, podemos pensar sobre o0s diversos espacos midiaticos e comunicacionais, como 0
jornalismo, a publicidade e as revistas de moda.

Ao pensar nos produtos de consumo midiaticos e sua relevancia no que diz respeito a
visibilidade, o autor afirma que hoje as denominadas “minorias” sexuais estdo muito mais
visiveis, e com este fendmeno também crescem e tornam-se mais explicitas e acirradas as lutas
entre a populacdo LGBTQIAPN+ e 0s grupos conservadores, recorrentemente liderados pelo
discurso religioso.

Desse modo, Rosa (2018) descreve que um aglomerado de determinacdes que regula e
controla processos sociais, a heteronormatividade marca os que ndo se relacionam com o sexo
oposto. Portanto, a autora explica que a heteronormatividade ndo se refere apenas as pessoas
normalizadas, mas ¢ uma denominagdo relevante para o histérico da sexualidade. O seu
objetivo é formar todos para serem heterossexuais e planejarem suas vidas a partir do modelo
“normal”.

Ainda nessa perspectiva, dentro dos estudos de Butler, no qual desenvolveu a teoriada

performatividade. “O género ¢ performativo porque € resultante de um regime que regula as
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diferencas de género. Neste regime os géneros se dividem e se hierarquizam de forma
coercitiva” (Butler, 2002, p. 64, Apud Mattos e Cé 2018). Dessa forma, podemos dizer que a
teoria da performatividade tenta compreender como a repeticdo das normas origina acoes
identitarias que sdo os resultados dessas repeti¢cdes. Consequentemente qguem tem a ancoragem
de se comportar de forma diferente destas normas acaba sofrendo preconceitos e
marginalizados pela sociedade. Nesse contexto, podemos descrever que atualmente pessoas
LGBTQIAP+ tém ganhado forca e chegado a lugares que por muito tempo foram rejeitados,
mesmo que ainda seja menor que de individuos heterossexuais. Por isso, reforcamos a
importancia dos meios midiaticos como transformadores sociais.

Ademais, o grafico abaixo mostra a divisdo da populacdoLGBTQIAP+ representada
nas capas da Harper 's Bazaar. Os resultados foram os seguintes: pessoas gays, tiveram um total
de 11% de aparicdo, mas nesse caso em especifico foram Drags queens, que significa que é
uma pessoa do sexo masculino que se monta de mulher ou virse e versa, mas nesse contexto
foram apenas homens gays montados de mulher. As mulheres Iésbicas foram protagonistasem
11% das capas, ficando empatado com os homens gays. Com 33% as mulheres trans aparecem
nessas capas. Com o primeiro lugar ficam as pessoas bissexuais, individuos que se atraem por
ambos 0s sexos, masculino ou feminino, tiveram suas participacdes em maioriaaparecendo em
45%.

Grafico 8: PopulacdoLGBTQIAP+ na Harper's Bazaar
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Fonte: Cordeiro 2025

A Tabela abaixo mostra os resultados da nossa investigacao separada por anos e
categorias, nesse sentido, percebeu-se que durante o periodo analisado apenas uma capa foi
representada por um individuo gay, que foi a cantora e drag queen Pabllo Vittar, uma das
maiores vozes atualmente da populacdo gay. Com a mesma quantidade tivemos a cantora
Ludmilla estampando a capa da revista no ano de 2020, sendo uma voz para as mulheres
Iéshicas. As mulheres trans foram representadas em 3 capas, tendo como porta voz a cantora
Urias, a deputada Erika Hilton e a modelo Valentina Sampaio. A categoria bissexual teve 4

capas durante o periodo analisado.
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Tabela 8: Sexualidade Harper's Bazaar

Sexualidade | 2020 2021 2022 2023 2024
Gay 0 0 1 0 0
Leshica 1 0 0 0 0
Trans 1 1 0 0 1
Bissexual 1 1 0 0 2
N&o binario |0 0 0 0 0
Hetero 8 9 11 8 7
Néo 0 1 0 3 1
identificado

Figura 24: LGBQIAPN+ estampando as capas da Harper 's Bazaar Brasil de 2020 a 2024.

Fonte: Harper 's Bazaar.

Na Vogue Brasil os nimeros que corroboram a mesma tendéncia de desigualdade,

apenas 10% das capas da revista deram destaque a pessoas LGBTQIAPN+, enquanto 78,0%

foram destinados a individuos que fazem parte do padrao heteronormativo. Além disso, pessoas

ndo identificadas tiveram 12,0%. A desigualdade ainda é notavel e aponta para um problema

sistémico na industria da moda, esses nimeros revelam uma lacuna substancial na inclusdo de

narrativas e identidades LGBTQIAPN+ nas publica¢fes de moda.

Gréfico 9: Sexualidade Vogue Brasil
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Apesar de alguns avancos e esforcos paraumamaior representatividade, as capas dessas

revistas ainda ndo refletem adequadamente a diversidade da sociedade contemporanea.

(Cordeiro, 2024). A falta de visibilidade contribui para a perpetuacdo de estereotipos e limita

a oportunidade desses individuos de serem reconhecidos como icones de estilo e

influenciadores culturais. Sacramento e Ferreira falam que;

A tolerancia das pessoas LGBT, por exemplo, ndo inclui essas pessoas na sociedade,
apenas indica uma suposta alteridade e generosidade da maioria das pessoas que
permite que elas existam. Esse aspecto fica bastante evidente no artigo sobre a
percepcdo de pessoas LGBT por agentes comunitarios de salde. Por meio de
entrevistas, a equipe responsavel pelo artigo entendeu que os agentes, ora
generalizam as especificidades de cuidado, ora demonstram um desconhecimento
diante detais questdes, priorizando, em vez disso, atua¢des procedimentais pontuais.
O que fica evidente, para n6s, embora implicito no artigo, € que a tolerancia
desenvolve uma posicdo paternalista da maioria bem-intencionada em favor dos
necessitados e oprimidos (tolerados), o que tende a situar os tolerantes em uma
posicdo de autoridade. Em outras palavras, tolerancia se apresenta como o ato de
distribuir direitos, que sdo dados como garantidos por si mesmos, a terceiros. Dessa
forma, a homossexualidade €, entdo, abordada como um objeto de aceitagdo e
tolerdncia da sociedade, sem interferir nas relagdes dominantes e suas normas.
(Sacramento e Ferreira,2019)

De acordo com autores, em muitos casos é como se tivesse uma cota para que esses

individuos sejam aceitos em alguns &mbitos da sociedade, na passarela, na publicidade e nas

revistas, isso se da por pressdo social dessa comunidade. Deste modo, entende-se que as

empresas ndo acham que os profissionais que estdo 14 s&o bons e sim porque o mercado esta

preocupado em mostrar que esta fazendo a coisa certa e politicamente correta (Sacramento e

Ferreira, 2019).
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Ademais ainda colaboram que a reproducdo de discursos heteronormativos ao longo
das décadas cristalizou, no imaginario social, a existénciade uma suposta logica linear entre o
sexo bioldgico, 0 género, a identidade e a orientacéo heterossexual dos afetos e dos desejos. A
heteronormatividade, é a ordem sexual do presente fundada no modelo heterossexual, familiar
e reprodutivo, expressando as demandas e as obriga¢Ges que derivam do pressuposto da
heterossexualidade como fundamento basilar da sociedade

Em contraposto, devemos entender que A identidade sexual é compreendida pelas
diferentes formas como os individuos vivem suas sexualidades: seja com parceiros/as do
mesmo género, do género oposto, de ambos 0s géneros, sem parceiros/as ou com parceiros/as
que nao se identificam com géneros binarios. Melhor dizendo, esta relacionada aos
comportamentos e as praticas afetivo-sexuais adotadas pelos individuos, mas, sobretudo, como
se autodefine.

O gréfico abaixo mostra a divisdo da populacdo Lgbtgiapn+ nas capas das edi¢cdes da
Vogue Brasil, as mulheres lésbicas aparecem com 40% de representatividade, com 2 edic¢des
durante o periodo analisado, sendo a edicdo de fevereiro com a Ludmila estrelando na capa e
em abril com Barbie Ferreira. J& os grupos Bissexual, Gays e Transexual, aparecem com 20%
cada um, protagonizando apenas 1 capa cada grupo.

Grafico 10: Populacdo LGBTQIPAN+ Vogue Brasil
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Fonte: Cordeiro 2025

Abaixo a tabela mostra os resultados da coleta de dados, onde cada ano mostra a
quantidade de individuos de cada grupo aparece nas capas da revista. Com isso entende-se que
a cultura de comunicacdo de moda esta passando por mudancas, com a descentralizacdo do
poder de ditar tendéncias. As escolhas dos editores e diretores criativos para as capas das
revistas sdo questionadas, uma vez que suas escolhas nem sempre correspondem as

expectativas do pablico, que nesse contexto é a populacdo LGBTQIAPN+.
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Tabela 9: Sexualidade na Vogue Brasil

Sexualidade | 2020 2021 2022 2023 2024
Gay 1 0 0 0 0
Léshica 0 0 0 2 0
Trans 0 0 0 0 1
Bissexual 0 0 1 0 0
N&o binério |0 0 0 0 0
Hetero 7 9 7 8 8
Né&o 0 1 2 1 2
identificado

Figura 25: Populacdo LGBTQIAPN+ nas capas da Vogue Brasil
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Figura 25: Grandes nomes da populacdo LGBTQIAPN+ nas capas da Vogue Brasil. Fonte: Vogue

Ao analisarmos de forma geral a presenca de pessoas heterossexuais nas capas da
revista Elle Brasil percebemos que ainda hd mais da metade, com 65,3% de perfis
heteronormativos selecionados pelos expedientes editoriais da revista. Quando analisamos
capas com a presenca de personagens, personalidades e modelos da populacdo LBTQIAPN+
nestarevista chegamos a menos da metade da presenca desses individuos, aparecem em apenas
22,4%. Houve apenas 12,2% de pessoas que ndo conseguimos identificar as orientagoes
sexuais. Nesse sentido, lkeda, Malinoski e Filho (2018) descrevem que na sociedade
midiatizada, em que a noticia, a comunicacdo e o contato com diferentes culturas e a imagem
sdo potencializadas, a identidade do sujeito sofre constante intervencdo dos estimulos
midiaticos. Consequentemente, a moda atua como simulacro da identidade, sendo uma das

possibilidades de intermediacdo de sentidos entre o social e o pessoal.
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Gréafico 11: Sexualidade Elle brasil
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Fonte: Cordeiro 2025

Entender como a sociedade brasileira se divide ¢ importante em diversos ambitos,
sobretudo, para a criacdo de politicas publicas que envolvam a diversidade, por exemplo.
Pensando nisso, em 2022 atualizadaem 2024, a Havaianas, em parceriacom a ONG All Out?,
encomendou uma pesquisa da DataFolha para entender o nimero de pessoas LGBTQIAPN+
no Brasil. Neste sentido, a pesquisa chamada, Orgulho, mostrou que cerca de 9,3% dos
brasileiros declararam fazer parte da populacdo LGBTQIAPN+. Ou seja, isso corresponde a
mais de 15,5 milhdes de pessoas. No entanto, quando olhamos para os resultados aqui
apresentados vemos que na Elle tem representatividade de pessoas da comunidade, mas ainda
0S numeros sao baixos, assim como nas outras revistas.

Nessa perspectiva, cabe pontuar que as exigéncias da matriz heteronormativa
materializamas convengdes sociais nos corpos LGBTS, interferindo nas trajetdrias de aceitacdo
e inclusdo. Considerada inerente aos seres humanos e naturalizada em diversos campos, a
heterossexualidade ndo precisa ser nomeada, nem anunciada, assim como a cisgeneridade e a
branquitude, muitas vezes. Sob esse olhar, destaca-se que a experiéncia de “sair do armario”,
de revelar-se, € desprezada aqueles que rompem com a norma, explicitando, ndo raro, uma
série de processos de interdicdes, culpas e proibicoes.

Podemos entender a populacdo LGBT+ como um movimento social que redne varias
identidades, de género e de orientacdo sexual, quereivindicam uma causa em comum:
a busca por visibilidade e a reivindicacdo por direitos. Notar esse grupo ocupando
espacoem comerciais, novelas, filmes, séries de TV, revistase demais midias gera
uma identificacdo que, por sua vez, provoca um sentimento de integragdo nos que
pertencem a essa populacdo marginalizada; consequentemente, 0 consumo dessas
produgBes  aumenta e elas se  expandem.  (Butler,  2015)

3https://www.terra.com .br/nos/155-milhoes-de-brasileiros-sao-lgbtgia-sequndo-
datafolha,50427fa04ccce5f04343bal9f2fcaa33o0cs3znjz.html
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Com esse olhar, abaixo o grafico apresenta a divisdo da populacdo LGBQIAPN+ na
Elle Brasil. Os resultados mostraram que as mulheres transexuais dominaram, protagonizando
um total de 27% das capas, assim como o grupo de pessoas gays ficaram com 27%, seguido

das mulheres lésbicas e bissexuais, ambas com 18%.

Grafico 12: Populacdo LGBTQIPAN+ Elle Brasil
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Fonte: Cordeiro 2025

Como exposto no gréfico acima, na Elle Brasil, tivemos mais uma categoria da
populacdo que ndo aparece nas outras, 0s ndo binareis com 10%. Este termo, é direcionado
para identidades de género que ndo sdo estritamente masculinas ou femininas, estando,
portanto, fora do binario de género e da cisnormatividade. Segundo Lépez Gomez e Platero
(2018 apud Barbosa, 2023), pessoas que rompem com o binarismo de género sempre existiram
ao longo da histériae em diferentes culturas, mesmo que as sociedades contemporaneas,
em geral, ndo reconhecam a existéncia, a identidade e o espago cultural de pessoas
autodenominadas ndo-binéreis. Trata-se de um apagamento historico, que acaba por converter
a ndo-binariedade em uma “novidade”.

Como um meio midiatico e de extrema importancia, a revista ndo apenas reflete, mas
também molda padr@es e narrativas, destacando-se como um importante veiculo cultural e
social. Por isso 0 modo de operar nos editoriais, buscando uma diversidade maior dessa
populacdo é um passo importante. Abaixo a tabela nos apresenta a quantidade em nameros,
mostrando que apesar de ter a presenca dessa populagéo na publicacéo, eles aparecem bem

abaixo das pessoas que estdo nos padrdes heteronormativos e cisgénero.

Tabela 10: Sexualidade na Elle Brasil

Sexualidade

2020

2021

2022

2023

2024

Gay

1

0

1
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Leshica 0 1 0 1 0
Trans 0 1 0 1 1
Bissexual 1 0 0 1 0
N&o binario |0 0 0 1 0
Hetero 4 8 8 6 6
Né&o 1 1 2 1 1
identificado

LUDMILLA

Figura 26: Grandes nomes da populacdo LGBTQIAPN+ nas capas da Vogue Brasil. Fonte: Elle

Apesar de alguns avancos e esforgos para uma maior representatividade, as capas dessas
revistas ainda ndo refletem adequadamente a diversidade da sociedade contemporanea. A falta
de visibilidade contribui para a perpetuacao de estereotipos e limita a oportunidade desses
individuos de serem reconhecidos. Levando a naturalizagdo e a superioridade da

heterossexualidade.
5.4 Representatividade Etaria nas Capas

Segundo Aires (2023) o processo de envelhecimento, é de natureza
biopsicosociocultural e que ocorre ao longo da vida, essas caracteristicas fisicas, parte dos
aspectos constituintes da construcdo da aparéncia, vao se modificando. Os signos associados a
velhice, como as rugas e os cabelos brancos, tradicionalmente sdo entendidos como uma

infelicidade a ser evitada, pois remetem & nogdo de decadéncia fisica e debilidade.

Em razdo dessa compreensdo, ao surgirem os primeiros fios de cabelo branco,
algumas mulheres passam a arranca-los ou tingi-los, a fim de manterem sua
apresentagdo pessoal e social vinculadas aos padrdes e esteredtipos vigentes. Os
padroes de beleza, também socialmente construidos e que imperam sobremaneira nos
corpos das mulheres, estdo ligados ao mito da eterna juventude. (Aires, 2023)
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Segundo a autora, na velhice a mulher sai de cena a imagem dela de formas perfeitas,
corpo sensual ou simbolo sensual, evoca-se a figura da avo. Sem as possibilidades e atributos
dessa mulher a imagem da mulher velha é conotada a fragilidade, apatia, dependéncia, ou seja,
comeca a ter o estere6tipo de avo.

Nesta parte do trabalho sera apresentado os dados das revistas em relacdo a tematica,
onde debatemos a representacdo das mulheres jovens, adultas e as que sdo consideradas idosas.
Os resultados foram divididos em quatro grupos, 18 a 30 anos, de 31 a 50 anos, acima de 50 e
por ultimo aquelas que ndo conseguiram identificar suas idades.

Figura 27: Capas da Harper's Bazaar com Mulheres de diferentes idades

AR B

B

Figura 27: Mulheres jovens, adultas e maduras representadas na Harper's Bazaar.

Fonte: Harper's Bazaar

Nosso primeiro objeto de analise a Harper 's Bazaar, apresentou para mais de 50% das
capas analisadas as mulheres tém entre 18 a 30 anos, mostrando a preferéncia pelo corpo jovem.
Mulheres com 31 a 50 anos tiveram uma participacdo significativa, com 43,9% de
protagonismo. J& as mulheres consideradas da terceira idade ou velhas, aparecem com 5,3%.
Assim, algumas questdes complexas sdo trazidas a tona sobre esse grupo, como exposto em
capitulos anteriores e que se concretizam ao analisar os dados obtidos, que ao ser observado a
moda, tida hoje, férmulasolugdes para um pablico magro, rico e jovem (Aquino, 2012, p.58).

Grafico 13: Faixa etaria na Harper's Bazaar Brasil

Acimade 50 -3
31250 G
18230 N

0 10 20 30

Fonte: Cordeiro 2025
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Ao analisar a tabela abaixo, percebe-se que apenas 1 capa a cada 11 editorias apresenta
mulheres acima de 50 anos. Nesse sentido, quando a revista Harper 's Bazaar apresenta mais
mulheres jovens, enquanto mulheres da terceiraidade ndo chegam nem a 10% de protagonismo

nas capas da revista, ajuda a concretizar-se o estereotipo de que a moda € para jovens.

Tabela 11: Faixa etaria na Harper's Bazaar

Etaria 2020 2021 2022 2023 2024
18 a 30 4 3 6 8 8
31a50 6 8 5 3 3
Acima de 50 1 1 1 0 0

Ainda no pensamento de Aires (2023), que nos leva ao debate sobre a construcdo da
aparéncia na contemporaneidade, segundo ela as mulheres acabam tendo dificuldades em
conviver com as mudancas do envelhecimento. Os padrdes de beleza instituidos as mulheres,
0s quais sdo socialmente construidos e que imperam na sociedade ocidental vigente, estdo ainda
muito ligados ao mito da eterna juventude. A autora fala que a midia;

valoriza o corpo jovem, eshelto e firme. Sendo assim, assumir qualquer sinal de
envelhecimento que destoe dessa dindmica discursiva, estética e imagindria
congelada notempotornaas mulheres, portanto, distantes do ideal de beleza juvenil.

Os reflexos negativos sdo diversos, tanto para elas, como para as sociedades como
um todo. (Aires, 2023)

Além da falta de referéncia de outras mulheres da terceira idade no ramo da moda, a
midiaretrata negativamente esse grupo quando apresenta apenas mulheres jovem e em muitos
casos incentivando procedimentos rotulados de “juvenis”, o que reforca esteredtip0os e
contribuindo para a naturalizacdo e perpetuacdo do preconceito do etarismo. Essa imagem
negativa construida e mantida pela midia diariamente, tem um impacto profundo na percepgéo
e no tratamento da sociedade sobre esse grupo, como veremos nos dados abaixo da Vogue
Brasil.

A Revista Vogue Brasil, apresentou 44,0% de mulheres jovens com 18 a 30 anos,
mulheres de 31 a 50 anos também aparecem destacadas nas capas das revistas em um total de
44,0%, ambos grupos também dominaram nos editoriais da capa analisadas dessa revista. Ja a
figura femininacom mais de 50 anos teve apenas 10%, apesar de que apareceram mais do que

na revista anterior, Harper 's Bazaar, 0 nimero ainda € baixo comparado aos outros grupos.
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Grafico 14: Faixa etaria na Vogue Brasil

Nao identificado '.
Acimade 50 —s)
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10230
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Fonte: Cordeiro 2025

Tabela 12: Faixa etéaria na Vogue Brasil

Etéria 2020 2021 2022 2023 2024
18a 30 2 6 4 5 5
3la50 6 3 4 5 4
Acimade50 |0 1 1 1 2
Néo 0 0 1 0 0
identificado

Figura 28: Capas da Vogue Brasil com Mulheres de diferentes idades

Figura 28: Representatividade de mulheres jovens e maduras nas capas da Vogue Brasil. Fonte: Vogue

Com esses resultados, percebe-se que as midias sociais seguem o caminho de fazer
apologia da juventude e da beleza. Segundo Zago (2023) ao mesmo tempo, 0 aumento da
expectativa de vida incrementou o investimento em pesquisas para o desenvolvimento de
cosmeéticos, produtos antienvelhecimento altamente tecnoldgicos. Nesse sentido, observa-se

que estes produtos ganham cada vez mais protagonismo no mercado, em resposta ao desejo
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dos individuos em aparentar menos idade. O etarismo, consiste no preconceito, na intolerancia,
na discriminacgdo contra pessoas com idade avancgada.

A autora descreve que nos Estados Unidos, o termo ¢é discutido desde a década de 60 e,
na Europa, recentemente novas leis foram criadas contra a discriminagéo etaria na esfera
profissional, enquanto no Brasil esse topico é pouco discutido. Nesse sentido, ressalta-se que
entender o processo de envelhecimento significa considerar o percurso existencial individual e
coletivo. Sendo assim a Vogue como agente social, deve naturalizar o envelhecimento e nao
contribuir para o esteredtipo utopico de juventude eterna.

Nesse sentido, vale ressaltar a pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) de 2022, no qual apresentou que o total de pessoas com 65 anos ou mais
no pais (22.169.101) chegou a 10,9% da populacdo. Com esses dados, adentramos nosso tltimo
objeto de estudo sobre o assunto, Elle Brasil, gue mesmo tendo uma grande quantidade de
pessoas idosas no pais ndo apresentou nenhuma mulher desse grupo em suas capas durante o
periodo analisado, como mostra a tabela e o grafico abaixo.

Gréafico 15: Faixa etaria na Elle Brasil

Nao identificado

Acimade 50

31250 (I
_— )
5 10 15 20

18 a 30
0 25
Fonte: Cordeiro 2025
Tabela 13: Faixa etéria na Elle Brasil
Etaria 2020 2021 2022 2023 2024
18a 30 2 9 3 3 6
31a50 3 2 6 8 1
Acima de 50 0 0 0 0 0
Néao 1 1 1 1 2
identificado
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Figura 29: Capas da Elle Brasil com mulheres de diferentes faixas etarias

Figura 29: Mulheres jovens e adultas nas capas da Elle Brasil. Fonte: Elle

Os dados de modo geral, contribuem para o esteredtipo que a velhice sempre esteve
associada a decadéncia, ao desgaste fisico, a doenca e a dependéncia, no qual essa visdo se
perpetue. Camarano (2004, apud Schuch; Schemes, 2024) afirma que a maior preocupagdo com
0 envelhecimento feminino ocorre devido ao fato dessas mulheres serem encaradas como
dependentes e vulneraveis, ndo apenas do ponto de vista econdmico, como também de
deficiéncias fisicas, causando perda de autonomia e dificuldades para realizar atividades do
cotidiano. Schuch e Schemesi (2024) Falam que;

O envelhecimento anuncia, sob o ponto de vista estético, a sua chegada, ficando mais
perceptivel através das alteracdes corporais. Uma das tarefas mais dificeis para as
mulheres,emumaculturaqueprezapelajuventude, é perceberas mudangascorporais
decorrentes do envelhecimento, trazendo consequéncias psicologicas sérias. A moda
pode ser usada como ferramenta para auxiliar nesse processo, uma vez que ela veste
esse corpo que estda em mudanca. (Schuch e Schemesi, 2024)

Nesse contexto, a midia, principalmente o jornalismo de moda, desempenha um papel
central. Conforme aponta Alexandre (2001, p. 123), no qual a midiaé composta por um grupo
de especialistas que atuam como formadores e, sobretudo, difusores de representacgdes sociais,
com isso, observa-se que o corpo da mulher é exposto como jovem e bonito no qual deve ter a

juventude eterna, acaba marginalizando e invalidando o corpo envelhecido naturalmente e

consolida o esteredtipo de que a moda e juvenil.
CONSIDERACOES FINAIS

As revistas de moda, com suas particularidades, oferecem uma visdo distinta do
jornalismo tradicional, especialmente quando analisamos revistas de renome como Vogue
Brasil, Harper 's Bazaar Brasil e Elle Brasil. Este estudo buscou explorar a representatividade
racial, de género, etaria e de diferentes tipos de corpos nas capas dessas revistas, revelando
uma desigualdade significativa de inclusdo neste ambito da midia.
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O objetivo central desta pesquisa foi identificar quais padrées de beleza foram
protagonistas ao longo de 2020 a 2024, e quais foram sistematicamente excluidos das capas
dessas revistas. Foram analisadas ao total 156 capas, sendo 57 da Harper 's Bazaar, 50 da Vogue
e 49 daElle. A analise nos apresenta que ainda ha segregacdo no mundo da moda, em especifico
as revistas de moda, no qual apresentaram mais mulheres que fazem parte do padréo
eurocéntrico, brancas, magras, jovens e heteros. Nesse sentido, outros grupos acabam sendo
minoria dentro desses editoriais de moda, fazendo com que estere6tipos se perpetuem.

Nas revistas de moda, no contexto da pesquisa as capas desse produto, as mulheres
negras e indigenas ndo estdo isentas da desigualdade pois elas estampam capas, porém ocorre
em ndmeros proporcionalmente menores comparada as mulheres brancas. Os dados
apresentados mostram que, embora haja alguma diversidade, ainda ha uma predominancia
significativa de mulheres com padrdes eurocéntricos, refletindo uma desigualdade histérica e
cultural na midia de moda.

Além disso, identificamos a predominancia de corpos magros, em sua maioria, nas
capas das revistas. Com isso, a falta de representatividade de corpos gordos ndo é apenas uma
questdo de visibilidade, mas também influenciaa percepgéo e a autoestima de muitas pessoas.
Quando a maioria das capas de revistas, apresenta um ideal de beleza restrito a mulheres
magras, cria-se umanormaque exclui e marginalizaaqueles que ndo se encaixam nesse padrao.
Com isso aumentando estereotipos e levando a sentimentos de inadequagéo e pressionando as
pessoas a buscarem um corpo que pode ser irrealista para elas, se submetendo a cirurgias para
emagrecimento.

No que diz respeito a populacio LGBTQIAPN+, mostram uma baixa
representatividade. As trés revistas apresentaram nimeros abaixo da metade, esses nimeros
demonstram uma tendéncia de exclusdo significativa dessa comunidade, 0 que perpetua
estereotipos e limita a visibilidade de diferentes identidades de género e orienta¢fes sexuais.
Destaca-se que a visibilizacdo desses corpos na midia colabora com pautas sociais,
principalmente para que o alcance desse conteudo proporcione uma abertura de novos
caminhos para essa minoria.

A pesquisa também sinalizou a juvenilizagdo nas capas das revistas, no qual as trés
revistas apresentaram mais mulheres jovens e adultas como simbolo de beleza e destaque nos
editoriais das capas, enquanto mulheres maduras acimade 50 néo tiveram protagonismo como

mostraram os dados obtidos. De modo geral, os resultados contribuem para o estere6tipo que
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a velhice sempre esteve associadaa decadéncia, ao desgaste fisico, a doenca e a dependéncia,
além do estere6tipo de que a moda é para jovens.

A luz das premissas apresentadas, a pesquisa ainda identificou que a representatividade
de mulheres plus size, em sua maioria, € de mulheres negras, com um total de 9 aparicdes. Ja
as mulheres plus size brancas apareceram em 6 capas. No caso das mulheres acima de 50 anos,
as mulheres brancas estiveram presentes em 7 capas, enquanto as mulheres negras apareceram
em apenas 1. Quando analisamos a representatividade da populacdo LGBTQIAPN+, 10
pessoas negras foram retratadas, enquanto 15 pessoas brancas estiveram presentes. Mesmo que
essas representacdes existam, a segregacao racial ainda é evidente, uma vez que a maioriadas
representatividades continua sendo de pessoas brancas.

Portanto, esta pesquisa contribui paraa compreensdo da importanciada promocao das
representatividades, racial, étnica, corporal, etaria e da populacdo LGBTQIAPN+. A analise
revelou que ha uma necessidade urgente de maior diversidade e inclusdo nas capas dessas
publicacbes. A predominancia de mulheres brancas, a baixa representatividade
LGBTQIAPN+, a marginalizacdo de corpos plus size e a concentracdo de modelos jovens
refletem uma inddstria que ainda tem muito a avancar para representar verdadeiramente a
diversidade da sociedade brasileira. A mudanca para uma representacdo mais equilibrada e
inclusiva é essencial para refletir a realidade plural do pais e promover uma cultura de moda
mais abrangente.
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