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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo refletir sobre os impactos da pandemia da Covid-19
(Sars-CoV-2) no universo da moda, especificamente na expressao estética e visual das capas
de revistas de moda. a partir de elementos visuais e semidticos da Teoria Semidtica Peirceana
de seis capas da revista feminina VVogue, que circularam nos paises com maior midiatizacao:
China, Brasil, Espanha, Estados Unidos, Italia e Portugal. A intencédo é identificar e analisar
as reacOes da moda diante do cenario pandémico para defendé-la como reveladora

sociocultural de um periodo e sua conexdo com os acontecimentos do tempo.

Palavras-chave: Moda; pandemia; semidtica; Vogue; moda e Covid-19.



ABSTRACT

The present work aims to reflect on the impacts of the Covid-19 (Sars-CoV-2) pandemic on
the world of fashion, specifically on the aesthetic and visual expression of fashion magazine
covers. based on visual and semiotic elements of Peircean Semiotic Theory of six covers of
the women's magazine Vogue, which circulated in countries with the greatest media
coverage: China, Brazil, Spain, United States, Italy and Portugal. The intention is to identify
and analyze fashion's reactions to the pandemic scenario in order to defend it as a
sociocultural revealer of a period and its connection with the events of the time.

Keywords: Fashion; pandemic; semiotics;VVogue; fashion and Covid-19.
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INTRODUCAO

Durante toda a minha trajetoria, realizei perguntas que ficaram sem respostas. Mesmo
assim, sempre acreditei que todas as escolhas tinham um motivo e ndo eram colocadas no
lugar onde estavam sem qualquer critério. E foi na faculdade de jornalismo que entrei em
contato com a Semidtica, que pela primeira vez me fez pensar sobre o potencial expressivo e
comunicativo das imagens, que apesar de ndo indicarem necessariamente uma intencéo,
demonstram seu poder interpretativo de acordo quem a contempla, o contexto em que é
inserida e a bagagem do receptor.

Além disso, desde que demonstrei meu interesse pelo jornalismo de moda, me deparo
com questionamentos sobre a relevancia desse segmento, comumente associado a
superficialidade, futilidade, elitismo e entretenimento. Mas, afinal, a moda pode ser
enquadrada nas vertentes do jornalismo?

Ao unir essas duas questdes que me acompanham ao contexto atual da realizacéo
desse trabalho, um dos mais tragicos e turbulentos da historia, a pandemia de Covid-19, surge
a linha condutora que move esta monografia.

Como a moda, entdo, sendo reflexo da sociedade e a0 mesmo tempo elemento
construtor dela, reage diante desse momento? Foi através desse questionamento que esta
pesquisa foi conduzida, através de uma analise semiotica peirceana das capas de uma das
revistas de moda mais consagradas no mundo, a VVogue. De que forma a moda se posicionaria
e criaria contetdos relevantes diante de tantas mortes e tantos outros doentes?

Esta pesquisa, no fim das contas e de forma mais geral, portanto, contribui na defesa
da importancia da moda na sociedade, que ainda € pouco valorizada no meio académico, por
exemplo, por meio da analise dos desdobramentos desse segmento perante o cenario de
Covid-19, a partir de elementos visuais e semidticos das capas da VVogue.

Sendo a moda compreendida como manifestacdo de espirito do tempo, a ideia é
buscar relagdes que possam existir entre os significados dessas capas com o periodo vivido
pela sociedade com a doenca, ou seja, a visdo que a moda teve e tem sobre o periodo.

De forma mais especifica, o projeto também tem como objetivo analisar a concepcao
e diferencas do meio editorial sobre a pandemia entre os paises em questdo, como forma de
reforcar as questdes culturais como potencializadoras dos conteddos jornalisticos,
especialmente através da capa, representante do primeiro contato com o leitor e, muitas

vezes, elemento decisivo de compra da revista.
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O critério de escolha das capas se deu pelos paises que tiveram maior midiatizacdo da
pandemia no periodo em que essa pesquisa estava sendo projetada, em meados de agosto de
2020, ou seja, aqueles que tiveram maior espaco na midia por conta da pandemia, seja pelo
aumento abrupto de infectados, recordes de mortos ou por questdes politicas e econémicas
que interferiram diretamente na conducdo do cenario. Sendo assim, serdo analisadas seis
capas da revista Vogue: Vogue China, Vogue Italia, Vogue Portugal, Vogue Espafia, Vogue
America e Vogue Brasil, na ordem cronoldgica de veiculacao.

As edicOes das capas analisadas foram escolhidas a partir do maior pico de mortos da
primeira onda de Covid-19 em cada um dos paises, como critério de objetividade.
Considerando que a circulacdo das revistas acontece no inicio do més e que existe um tempo
de confeccdo dos conteudos e, consequentemente da capa, foram selecionadas as edi¢des do
més seguinte ao pico de Obitos por coronavirus, que possivelmente poderiam refletir sobre o
momento.

O presente projeto pode ser justificado, uma vez que traz um tema atual, de relevancia
jornalistica e que carrega como objeto de pesquisa a principal revista do mercado editorial de
moda do mundo, a Vogue, durante o periodo de maior devastacdo da doenca, entre margo e
setembro de 2020.

A revista Vogue, ao posicionar-se como revista formadora de opinido e ao ser tomada
como referéncia no meio profissional e nas escolas de moda, design e arquitetura
possibilitam, como objeto de estudo, uma analise de relevancia ao universo das
revistas com foco em moda e estilo de vida. Como espaco jornalistico, a Vogue é um
destes lugares onde imagens e textos podem nos falar sobre a sociedade
contemporanea. (ELMAN, 2008, p. 33)

Por fim, a metodologia escolhida para compor o presente trabalho foi a andlise
semidtica de linhagem peirceana, a partir da construcdo de um protocolo para avaliacdo das
capas, resumido em trés momentos cognitivos do homem. Sao eles: a primeiridade, que se
traduz pela qualidade de sentimento; a secundidade, caracterizada por uma reacdo percebida
pela sensacdo e causa e efeito e, por fim, a terceiridade, ligada as ideias de generalidade,

continuidade, lei, crescimento, evolugéo, representacdo e mediacao.

A tese central de Peirce ¢ a de que ‘todo pensamento se d4 em signos’, do que
decorre que [...] a cognigdo é uma relagdo de trés termos, isto é, tridica, uma
relagdo entre um sujeito e um objeto inevitavelmente mediada pelo signo.
(SANTAELLA, 1992, p. 70).
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Sendo a imagem uma representacao da realidade e ao mesmo tempo uma linguagem
que estabelece uma relacdo comunicativa com o publico a que se destina, o presente trabalho
busca analisa-las, interpreta-las e compara-las, como forma de demonstrar a conexdo da moda
com 0 momento presente e, assim, reforcar a importancia de sua abordagem dentro do

jornalismo.
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2. JORNALISMO DE MODA

2.1 Definicéo

Desde seu surgimento, o jornalismo acarretou transformacdes para a experiéncia
social e permitiu que fosse construido. Com funcdo de coletar, investigar, checar, analisar e
transmitir informagBes ao publico, o jornalismo como prética social institucionalizada se
consolidou no século XIX, de acordo com Franciscato (2005). Diante dessa defini¢do, o autor
destaca cinco tipos de fenbémenos temporais que se relacionam com a pratica:

instantaneidade, simultaneidade, periodicidade, novidade e revelacao publica.

Entende-se, portanto, o jornalismo como um processo de construcdo de informacées
baseado em fatores socioculturais, temporais, ideoldgicos, politicos, editoriais,

mercadologicos, organizacionais, que ganham noticiabilidade.

(...) noticiabilidade (newswor-thiness) todo e qualquer fator potencialmente capaz
de agir no processo da producdo da noticia, desde caracteristicas do fato,
julgamentos pessoais do jornalista, cultura profissional da categoria, condi¢des
favorecedoras ou limitantes da empresa de midia, qualidade do material (imagem e
texto), relagio com as fontes e com o pulblico, fatores éticos e ainda
circunstancias histdricas, politicas, econdmicas e sociais. (SILVA, 2005, p.2)

Dentre os critérios que o jornalismo opera, Franciscato (2005) destaca cinco
fendmenos de relacbes temporais interligados: instantaneidade, simultaneidade,

periodicidade, novidade e revelacdo publica.

No jornalismo, portanto, os critérios citados devem ser respeitados e aplicados em um
fato ou informacéo de interesse publico, que faz parte dos principios éticos da profissao como
elemento identitario, finalidade legitimadora, principio normativo e critério de
noticiabilidade. Ou seja, o0 interesse publico se refere a um servi¢o para sociedade, uma
informacdo de relevancia coletiva. E é justamente nesse pilar que, muitas vezes, a moda
esbarra, por ser considerada por muitos como supérflua e fatil. No entanto, a defini¢do do que
é relevante dentro de uma sociedade cada vez mais complexa e diversa torna-se cada vez

mais relativa e desafiadora.

[...] para um entendimento amplo de que o “interesse publico” é um fim em si mesmo,
a finalidade de um conjunto de agBes e posturas. Entretanto, é preciso apontar que se
trata de um destino amplo demais. Se os publicos sdo cada vez mais diversos e se a
sociedade é a reunido dessa pluralidade, é esperado que haja atrito e contrariedade.
Neste sentido, ¢ fragil e insustentavel acreditar num “interesse publico” univoco e
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totalizante, capaz de aglutinar todas as tendéncias e correntes. O consenso pleno se da
apenas em casos muito raros, e mesmo assim, talvez contrarie interesses minoritarios,
adversarios naturais (CHRISTOFOLETTI; TRICHES, 2014, p. 496).

Sendo a moda um fendmeno que transcende os limites dos trajes e da indumentaria
(antes interpretada apenas para suprir a necessidades do corpo humano), e que se traduz como
ferramenta de comunicacdo de um tempo, no gosto pelo novo e na ostentacdo de poder

através da imagem de um individuo ou grupo, torna-se objeto jornalistico.

A efervescéncia temporal da moda ndo deve ser interpretada como a aceleracdo das
tendéncias para a mudanga, mais ou menos realizadas segundo as civilizagdes, mas
inerentes ao fato humano social. Ela traduz ndo a continuidade da natureza humana
(gosto pela novidade e pelo enfeite, desejo de distin¢do, rivalidade de grupos etc.),
mas uma descontinuidade histérica, uma ruptura maior, ainda que circunscrita, com a
forma de socializacdo que se vinha exercendo de fato desde sempre: a légica imutavel
da tradicdo. Na escala da aventura humana, o surgimento da temporalidade breve da
moda significa a disjuncdo com a forma de coesdo coletiva que assegura a
permanéncia costumeira, o desdobramento de um novo tempo social legitimo.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 35).

O termo “moda” tem origem no latim “modus”, que inicialmente fazia referéncia a
medida agraria e, com o tempo, passou a significar também a “maneira de se conduzir”, de
acordo com Denise Pollini (2007). Nesse sentido, a palavra passou a designar 0s gostos,
preferéncias estéticas e a maneira de se vestir. Em seu livro Breve historia da moda, a autora
explica: “A moda estd muito mais relacionada a um conjunto de fatores, a um sistema de
funcionamento social, do que especificamente as roupas, que sdo apenas a ponta desse
iceberg” (POLLINI, 2007, p.17). Ou seja, de acordo com ela, o modo de se vestir esta

diretamente relacionado a aspectos sociais, culturais e @ maneira de pensar das pessoas.

Na analise de Gilberto Freyre (2012), os significados das palavras modo e moda,
apresentados em dicionarios de lingua portuguesa, e mode e fashion, em lingua inglesa,

apontam para uma confusdo, bem como em outras linguagens modernas.

Da cultura brasileira pode--se sugerir que exprime tanto modos como modas de um
comportamento nacional, por vezes interligados em suas projecdes. Dai ser oportuno
transcreverem--se, de dicionarios idoneos, nas linguas portuguesa e inglesa, 0s
significados que atribuem as palavras modos e modas, mode e fashion. (...) Aurélio
Buarque de Holanda Ferreira, no Novo dicionério da lingua portuguesa (12 edicéo, 22
reimpressdo, Rio de Janeiro), apresenta o assunto do ponto de vista brasileiro. E, em
lingua inglesa, os dicionarios nos falam de mode como “manner of doing or being;
method; form; fashion; custom; way; style. Popular custom; fashion”. E de fashion, os
dicionarios falam como “shape, manner. Lat. Factio, a making. The make or form of
anything; style, shape, appearance, or mode of structure; pattern; workmanship;
execution. Prevailing, mode of style, esp. of dress. Polite or genteel life. Social
position. Mode of action or conduct, manner; way”. (FREYRE, 2012, p.6)
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Assim, o autor trata como moda como um hébito ou uso aceito pela sociedade e que

varia de acordo com o contexto, época, cultura.

(...) uso, hébito ou estilo geralmente aceito, varidvel no tempo e resultante de
determinado gosto, ideia, capricho, ou das influéncias do meio. Uso passageiro que
regula a forma de vestir, calcar, pentear etc. Arte e técnica de vestuario. Maneira,
feicdo, modo. Vontade, fantasia, capricho. Aria, cantiga, modinha. Cancdo tipica de
folclore. Fendémeno social ou cultural, mais ou menos coercitivo, que consiste na
mudanca periddica de estilo, e cuja vitalidade provém da necessidade de conquistar
ou manter, por algum tempo, determinada posicéao social. (FREYRE, 2012, p. 6)

Diferente de modo, que é analisado e trazido nas obras de Gilberto Freyre como
“maneira, feicdo ou forma particular; jeito; sistema, pratica, método; estado, situacao,
disposicdo; meio, maneira, via; educacdo, comedimento, prudéncia; jeito, habilidade; arte,

significa quase um inteiro processo de aculturagao” (2012, p. 6).

Mas, antes de se tornar um sistema, que teve inicio no fim da Idade Média e inicio da

Renascenca, cerca de 1350 d.C., a moda estava estritamente relacionada a indumentaria.

Embora tenham sido encontradas agulhas feitas de marfim, usadas para costurar
pedacos de couro, que datam de cerca de 40000 a.C., ou mesmo evidéncias de que o
tear foi inventado ha cerca de 9000 a.C., s6 podemos pensar em moda em tempos
muito mais recentes. Ela se desenvolve em decorréncia de processos historicos que se
instauram no final da Idade Média (século XIV) e continuam a se desenvolver até
chegar ao século XIX. E é a partir do século XIX que podemos falar de moda como a
conhecemos hoje. (POLLINI, 2007, p. 16).

Além desse significado, Barthes acredita na definicdo de moda como um fenémeno de
linguagem, em que a sociedade se comunica com o0 mundo por meio dela e de seu sistema de
signos sobre o que pensa (BARTHES, 2005, p.339).

Gilles Lipovetsky, por sua vez, afirma que a moda pode ser entendida como dispositivo
social, através do qual cada individuo busca diferenciar-se, articular-se e até disputar posicdes
sociais (LIPOVETSKY, 2009). Segundo ele, a moda:

(...) ndo esta ligada a um objeto determinado, mas é, em primeiro lugar, um
dispositivo social caracterizado por uma temporalidade particularmente breve, por
reviravoltas mais ou menos fantasiosas, podendo, por isso, afetar esferas muito
diversas da vida coletiva. (LIPOVETSKY, 2009, p. 25).

O fendmeno da moda, portanto, é de interesse publico e jornalistico por ser um fato
complexo e “completo em cujo estudo se recorre a0 mesmo tempo a historia, a economia, a

etnologia e a tecnologia,... até lingiiistica ” (BARTHES, 2005, p. 282).
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O jornalismo encontra, portanto, no universo da moda, elementos que podem ser
noticidveis. No caso das revistas de moda, por exemplo, a jornalista Torrejon (2005) salienta
que “o veiculo ndo diz as pessoas 0 que elas tém que vestir ou o que tém que pensar, mas
apresenta uma noticia e a moda é sempre noticia. Cada leitor processard em funcdo de seus

codigos, ndo se pode esquecer que os leitores sdo heterogéneos”.

Como exemplo, a criacdo de cole¢fes de uma temporada de desfiles pode trazer diversas
mensagens e entrelinhas que caracterizam o atual consumidor e, como consequéncia, 0

comportamento da sociedade naquele contexto.

Pode-se citar, também, pecas que fizeram parte da historia e contribuiram para atos

revolucionarios, como o biquini e a minissaia no empoderamento feminino.

Em termos econdmicos, o jornalismo também pode encontrar relevancia na moda, sendo
um dos mercados que mais movimenta e gera empregos ha 200 anos somente no Brasil.
Segundo dados divulgados em 2020 pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de
Confecgdes (ABIT), o setor téxtil é hoje 0 2° maior empregador do Brasil, atrds apenas da
industria de alimentos e de bebidas (juntas). Ou seja, sé@o 1,5 milhdo de empregados diretos e
8 milhdes se adicionar os indiretos e efeito renda, dos quais 75% sdo de mao de obra
feminina. O Brasil também se mantém entre os cinco maiores paises produtores de algodéo,
cujo cultivo emprega 7% da forca de trabalho agricola e movimenta US$ 12 bilhdes por ano
(ABRAPA).

Sob a Gtica dos impactos ambientais da moda, o olhar do jornalista também pode
contribuir tanto para a conscientizacdo das pessoas quanto para as denuncias. No mundo, o
equivalente a um caminhdo de lixo de téxteis é jogado em aterros sanitarios ou queimado a
cada segundo, de acordo com o relatorio “A Economia Téxtil: Redesenhando o Futuro da
Moda”, da Ellen Macarthur Foundation. Por outro lado, também ¢ de interesse publico
conhecer iniciativas sustentaveis que tém surgido, como a confecc¢do de tecidos feitos a partir
de residuos de frutas, como abacaxi, macd e laranja, que se apresentam como alternativa

sustentavel nos moldes da economia circular.

Seja como fendmeno de linguagem, dispositivo social, econdmico, ambiental ou por sua
relacdo com aspectos artisticos e culturais e a maneira de pensar das pessoas, 0s meios de
comunicagéo, e no caso da moda, especialmente as revistas, possibilitam gerar informacoes

relevantes. 1sso porque os cAdigos escritos, visuais, imagéticos, gestuais e graficos das midias
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contribuem para avaliar, refletir e compreender cada contexto, época, aspectos culturais e

cenarios.

2.2 Segmento Revista

Dentre os multiplos canais de divulgacdo da imprensa, a revista € um dos principais
meios de comunicacdo, que tem como funcdo social a veiculagdo de informacédo através de
diferentes discursos. Marilia Scalzo, em seu livro Jornalismo de revista, afirma que “quem

define o que € uma revista, antes de tudo, € o seu leitor” (SCALZO, 2021, p. 12).

Uma revista é um veiculo de comunicagdo, um produto, um neg6cio, uma marca, um
objeto, um conjunto de servigos, uma mistura de jornalismo e entretenimento.
Nenhuma dessas definicdes estd errada, mas também nenhuma delas abrange
completamente o universo que envolve uma revista e seus leitores. (SCALZO, 2021,
p. 12).

Ainda segundo a autora, os jornais tém origem na politica e possuem engajamento
definido, enquanto as revistas “vieram para ajudar na complementa¢do da educagdo, no
aprofundamento de assuntos, na segmentacédo, no servico utilitario que podem oferecer a seus
leitores. Revista une e funde entretenimento, educacdo, servico e interpretacdo dos

acontecimentos” (SCALZO, 2021, p. 14).

“A revista sobra ou o aprofundamento da informagdo, com detalhes inéditos e
exclusivos (o que é a cada dia mais dificil de obter, ante a massificacdo da informacéo), ou a

analise dos antecedentes e consequéncias do fato” (ROSSI, 2007, p. 33).

Sendo assim, Szalzo afirma que as revistas nasceram a partir de dois caminhos: o da
educacdo e do entretenimento. Enquanto algumas foram criadas com o intuito de levar
gravuras ao leitor e inspira-los a conhecer algum lugar novo, outras contribuiram na formacéo
de muitas pessoas, que ndo queriam ou ndo poderiam se dedicar a livros. A autora defende,
ainda, que “revistas representam épocas ( e - por que ndo? - erigem e sustentam mitos). Sendo

assim, s0 funcionam em perfeita sintonia com seu tempo” (SCALZO, 2021, p. 16).

Esse meio de comunicacdo é marcado pela segmentacdo, que, de acordo com Debora

Elman (2008), esta relacionada a forma de se dirigir ao publico.

Caracteristica principal do jornalismo praticado hoje, principalmente em revistas, a
segmentacdo é o modo singular de se dirigir ao leitor como cidad&o, aproximando-o
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cada vez mais desse leitor através de seus componentes identitarios (pais, jovem,
homossexual, terceira idade) ou de interesse profissional ou lazer (moda, jardinagem,
masica, turismo, negécios). (ELMAN, 2008, p.22).

Outra caracteristica marcante das revistas € a linguagem pela qual o publico é
abordado, definida por ser mais intima, em que muitas vezes o leitor ¢ tratado por “vocé”, o
que cria um lago de maior intimidade. Scalzo afirma que: “Enquanto o jornal ocupa o espaco
publico, do cidaddo, e o jornalista que escreve o jornal dirige-se sempre a uma plateia
heterogénea, muitas vezes sem rosto, a revista entra no espacgo privado, na intimidade, na casa
dos leitores”. (SCALZO, 2021, p. 14).

(...) na televisdo, fala-se para um imenso estadio de futebol, onde n&o se distinguem
rostos na multiddo; no jornal, fala-se para um grande teatro, mas ainda ndo se
consegue distinguir quem é quem na plateia; j& em uma revista semanal de
informagcdo, o teatro € menor, o publico é selecionado, vocé tem uma ideia melhor do
grupo, ainda que ndo consiga identificar um por um. E na revista segmentada,
geralmente mensal, que de fato se conhece cada leitor, sabe-se exatamente com quem
se esta falando. (SCALZO, 2021, p. 15).

Além da segmentacdo, as revistas também tém como caracteristica marcante a
periodicidade, que varia entre semanal, quinzenal, mensal, bimestral, entre outras. Por
possuirem um intervalo maior entre uma edicdo e outra, diferente do que acontece com 0s
jornais diarios, por exemplo, as revistas trazem reportagens mais longas, com analises e
reflexdes. “A revista ocupou, assim, um espago entre o livro (objeto sacralizado) ¢ o jornal

(que so trazia o noticiario ligeiro)” (SCALZO, 2021, p.20).

As revistas criaram um laco de proximidade com os leitores, através de sua
periodicidade e, principalmente, linguagem leve, acolhedora e intima. Os textos didaticos
acompanhados de imagens contribuem para fortalecer esses lacos, especialmente no nicho da
moda, em que as imagens tém profunda relevancia e comunicam diversas mensagens. “Cada
vez mais a competicdo no mercado editorial € traduzida por uma segmentacdo de publicos e
assuntos, em que as publicacdes desistem de representar um todo e preferem enderecar-se a

um grupo”, explica Débora Elman (2008, p.25).

Dessa relacdo préxima e intima surge o poder de influéncia desse meio de
comunicacdo sobre o leitor, que passa a ser conhecido e ter seus interesses e desejos
colocados sempre a tona nas paginas. Ou seja, a revista é capaz de se conectar com
assertividade com a mente do leitor através de suas pautas segmentadas. “(...) € sempre bom
lembrar que o publico ndo é uma realidade ossificada. O leitor se transforma ao sabor das

mudancas sociais e pela propria influéncia dos veiculos” (JOFFILY, 1991, p. 69).
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De uma evolucdo dos jornais e livros até objetos colecionaveis e de decoracdo, as
revistas, principalmente de moda, entraram na casa e na vida dos leitores de forma intima e
amigavel. Com sua linguagem acessivel e, na maioria das vezes, didatica, elas rompem as
barreiras do jornalismo periddico dos jornais e criam lacos que as permitem compenetrar no
imaginario e mental do seu publico e, dessa forma, gerar significados e mensagens. Mais do
que isso, se consagram como documentos histéricos de um tempo, que nos permite conhecer

e analisar o pensamento e a cultura de uma época.

2.3 Histdria e Desenvolvimento

Foi na Alemanha de 1663 que se tem noticia da publicacdo da primeira revista, de
acordo com Marilia Scalzo, chamada Erbauliche Months-Unterredungen (em portugués,
Edificantes Discussdes Mensais). “Tinha cara e jeito de livro e s6 ¢ considerada revista
porque trazia varios artigos sobre um mesmo assunto - teologia - e era voltada para um

publico especifico. Além disso, propunha-se a sair periodicamente” (SCALZO, 2021, p. 19).

A partir de entdo, a revista alema passou a inspirar novas publicacdes que seguiam o
modelo do que hoje se conhece por revista, apesar do termo ainda ndo existir na época.
Surgiu entdo, em 1665, na Franca, o Journal des Savants; em 1668, na Italia, o Giornali dei

Litterati, e na Inglaterra, em 1680, 0 Mercurius Librarius.

Em 1672, surge na Franca Le Mercure Galant, contendo noticias curtas,anedotas e
poesia - receita que se mostrou téo eficaz e popular que logo foi copiada. E, em 1731,
em Londres, € langada a primeira revista mais parecida com as que conhecemos hoje
em dia, The Gentleman’s Magazine. Inspirada nos grandes magazines - lojas que
vendiam um pouco de tudo -, reunia varios assuntos e os apresentava de forma leve e
agradavel. O termo magazine, a partir de entdo, passa a servir para designar revistas
em inglés e francés. (SCALZO, 2021, p. 21).

Em 1693, surge a primeira revista destinada ao publico feminino, Mercurio Variado,
na Franca, com pautas variadas desde afazeres do lar até novidades da moda, que seria

modelo para muitas outras publicacdes, segundo Scalzo.

Ja em 1741, nos Estados Unidos, foram publicados os primeiros titulos: American
Magazine e General Magazine e em 1749, na Franga, a Ladies Magazine, em um formato que

trazia diversos assuntos, abordados de forma mais leve.
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As revistas comegcam a ganhar os Estados Unidos na medida em que o pais se
desenvolve, o analfabetismo diminui, cresce o interesse por novas ideias e a
consequente necessidade de divulgé-las. Novos titulos surgem e multiplicam-se -
muitos importados da Europa -, dando inicio ao que € hoje um dos maiores mercados
de revistas do mundo: cerca de 6 bilhGes de exemplares por ano. S para comparar: no
Brasil, atualmente, sdo vendidos mais ou menos 600 milhdes de exemplares ao ano.
(SCALZO, 2021, p. 20).

A partir de entdo, a medida que a escolarizacdo aumenta, a revista comeca a
conquistar mais espaco durante todo o século XIX, e passa a entrar na lista de desejos das
pessoas que queriam se instruir, porém ndo com a profundidade de um livro, que na época
ainda eram vistos como pouco acessiveis. Nesse periodo, ocorreu também o avanco das
graficas, que além de reforcar o potencial das revistas como veiculos imagéticos, permitiu

que a tiragem aumentasse de forma consideravel.

Além de possibilitar a melhoria da qualidade dos impressos, 0s avancos técnicos na
indUstria grafica permitiram o aumento das tiragens, 0 que, por sua vez, atraiu 0s
anunciantes, dispostos a levar a mensagem sobre os seus produtos para um publico
cada vez mais amplo. Com os anuncios financiando os custos de producdo, foi
possivel baixar os precos dos exemplares, que consequentemente passaram a ser lidos
por ainda mais gente, o que fez as tiragens crescerem na mesma propor¢ao...
Comeca, entdo, a nascer o negdcio das revistas como conhecemos hoje - uma parte da
industria de comunicacdo de massa. (SCALZO, 2021, p.20).

Apos a Segunda Guerra Mundial, em 1945, na Franca, com 0 objetivo de restituir a
mulher francesa o gosto pela vida, Héléne Gordon-Lazareff cria a revista semanal Elle.
“Depois de tantos anos de privagdo e sofrimento, a leitora encontrou nas paginas de Elle
ideias para se redescobrir, redescobrir seu pais e, principalmente, recuperar sua feminilidade
com pouco dinheiro”. (SCALZO, 2021, p. 25).

Posteriormente, em 1962, surge a revista feminina que, de acordo com Scalzo, foi o
maior sucesso de todos os tempos: a Cosmopolitan, criada por Helen Gurley Brown, uma
secretaria autora do livro Sex and the single girl. As pautas tratavam sobre carreira,
independéncia e relacionamento. “A revista tem hoje 58 edi¢des, em 34 idiomas, espalhadas

pelo mundo. No Brasil, Cosmopolitan chama-se Nova” (SCALZO, 2021, p. 25).

No Brasil, as revistas comecaram a chegar no inicio do século XIX, com a corte

portuguesa.

A historia das revistas no Brasil, assim como a da imprensa em qualquer lugar do
mundo, confunde-se com a histdria econémica e da industria no pais. As revistas
chegaram por aqui no inicio do século XIX junto com a corte portuguesa - que vinha
fugindo da guerra e de Napoledo. Quer dizer, chegaram com o assunto de que iriam
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tratar e com os meios para serem feitas. Antes disso, proibida por Portugal, ndo havia
imprensa no Brasil. (SCALZO, 2021, p.27).

Foi em Salvador, na Bahia, no ano de 1812, que surgiu a primeira revista no Brasil:
As variedades ou ensaios de literatura, que de acordo com ela propria, publicava discursos
sobre costumes e virtudes morais e sociais, além de novelas, histdrias nacionais e estrangeiras
e viagens. (SCALZO, 2021, p. 27).

Apos 15 anos, em 1827, surgiu a primeira revista feminina nacional no Brasil: a
Espelho diamantino, que abordava assuntos como politica nacional e internacional, romances
estrangeiros, criticas de literatura, musica, teatro e moda, além de crénicas e anedotas, a partir

de textos leves e didaticos.

As revistas femininas existem desde que surgiam revistas no pais. Elas comecaram a
aparecer aqui e ali sem muito alarde, geralmente feitas e escritas por homens. Traziam
as novidades da moda, importadas da Europa, dicas e conselhos culinarios, artigos de
interesse geral, ilustracBes, pequenas noticias e anedotas. (SCALZO, 2021, p. 33).

As revistas desse periodo tinham uma particularidade: um periodo de existéncia muito
curto pela falta de recursos e de assinantes. Algumas delas acabaram por circular uma ou
duas vezes apenas, com poucos exemplares. As publicagdes recordistas no Brasil eram

aquelas com permanéncia editorial entre um e dois anos.

No ano de 1892, em Nova lorque, surge a revista Vogue, objeto de estudo da presente
pesquisa, que veio a se tornar um dos maiores titulos de moda do mundo, sobre o qual

aprofundaremos mais adiante.

Assim, Scalzo afirma que, a partir de 1950, a mulher passa a ser compreendida como

potencial consumidora e, dessa forma, como publico privilegiado das revistas.

Em 1959, nasce a primeira revista de moda no Brasil, a Manequim, que desde seu
inicio traz moldes para ensinar a leitora a desenvolver pecas de roupas e influencia o
surgimento de novos titulos femininos. Em seguida, surge a revista Claudia (1961), também

com foco no pablico feminino.

A partir de entdo, esse segmento editorial passou a explorar outros nichos como o de
noivas, com vestidos, servi¢os especializados de casamentos, festas de formatura e até
batizados. Como exemplo, a revista Claudia ganhou derivacdes como Casa Claudia e Casa e

Jardim.
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Seja para buscar alcancar os desejos do publico, ou para relatar os acontecimentos de

uma época e traduzir a cultura vigente, as revistas tém sua importancia para o jornalismo e,

também, como documentos histéricos. A Segunda Guerra Mundial, por exemplo, interferiu

diretamente na posi¢do da mulher na sociedade, por meio de transformagdes em seu estilo de

vida e trabalho, que culminaram na perda de sua feminilidade em diversos paises. Nesse

contexto, as revistas de moda contribuiram no resgate da feminilidade.

Revistas femininas, como vimos, ja existiam desde ha muito (...) Logo depois da
Segunda Guerra Mundial, em 1945, na Franca, com a intencdo de restituir a mulher
francesa o0 gosto pela vida, Héléne Gordon-Lazareff cria Elle, uma revista feminina
semanal (...) Elle dava ideias para se redescobrir, redescobrir seu pais e,
principalmente, recuperar sua feminilidade com pouco dinheiro” (SCALZO, 2011, p.
24).

2.4 Poder da Imagem

Presente na comunicacdo dos homens desde os primoérdios, a imagem tem papel

fundamental na construcdo da historia da humanidade, com as pinturas rupestres,

consideradas uma das primeiras linguagens e formas de transmitir conceitos, com vocacao de

perdurar.

Imagens tém sido meios de expressdo da cultura humana desde as pinturas pré-
histdricas das cavernas, milénios antes do aparecimento do registro da palavra pela
escritura. Todavia, enquanto a propagacdo da palavra humana comegou adquirir
dimensfes galacticas ja no século XV de Gutemberg, a galaxia imagética teria de
esperar até o século XX para se desenvolver. Hoje, na idade video e infogréafica, nossa
vida cotidiana - desde a publicidade televisiva ao café da manha até as ultimas
noticias do telejornal da meia-noite - estd permeada de mensagens visuais, de uma
maneira tal que tem levado os apocalipticos da cultura ocidental a deplorar o declinio
das midias verbais. (NOTH e SANTAELLA,1998, p.13)

Santaella e Noth (1998) definem o termo imagem em dois dominios: o das

representacdes visuais e do imaterial formado na mente.

O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o dominio das
imagens como representagdes visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as
cinematograficas, televisivas, holo e infogréficas pertencem a esse dominio. Imagens,
nesse sentido, sdo objetos materiais, signos que representam 0 nN0sso meio ambiente
visual. O segundo é o dominio imaterial das imagens na nossa mente. Neste dominio,
imagens aparecem como visdes, fantasias, imaginagdes, esquemas, modelos ou, em
geral, como representacdes mentais. Ambos os dominios da imagem ndo existem
separados, pois estdo inextricavelmente ligados ja na sua génese. Nao ha imagens
como representacGes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente daqueles
que as produziram, do mesmo modo que ndo ha imagens mentais que ndo tenham
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alguma origegm no mundo concreto dos objetos visuais. (NOTH e
SANTAELLA,1998, p.15)

Nesse sentido, os dois conceitos de dominios unificados desdobram na definicdo de

signo e representacdo, que serdo analisados neste trabalho através dos elementos das capas

das edi¢Oes da revista Vogue, objetos de pesquisa em questéo.

J& Martine Joly (2007), defende que o termo € de complexa definicdo por ser usado de

forma ampla.

O uso contemporéneo da palavra imagem remete a maior parte das vezes para a
imagem mediatica. A imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que criticamos
e que faz a0 mesmo tempo parte da vida quotidiana de cada um, é a imagem
mediatica. Anunciada, comentada, adulada ou vilipendiada pelos proprios media, a
imagem torna-se entdo sinbnimo de televisdo e de publicidade. Estas palavras ndo
sdo, no entanto, sinbnimas. A publicidade encontra-se, é verdade, na televisao mas
também nos jornais, nas revistas, nas paredes das cidades. E também nédo é apenas
visual. Existe publicidade radiof6nica, por exemplo. Todavia, a imagem mediatica é
representada sobretudo pela televisdo e pela publicidade visual. (JOLY, 2007, p.14).

Em contexto historico, Platdo e Aristdteles divergiam na definicdo do conceito de

“imagem” na Antiguidade. Enquanto Aristoteles acreditava no poder educativo e informativo

da imagem, Platdo defendia que a mesma era imitadora e sedutora e, dessa forma, se desviava

da verdade.

Presente na origem da escrita, das religides, da arte e do culto dos mortos, a imagem é
também um tema crucial da reflexdo filoséfica desde a Antiguidade. Platdo e
Aristételes, em especial, combateram-na ou defenderam-na pelas mesmas razoes.
Imitadora, para um ela engana, para o outro ela educa. Desvia da verdade ou, pelo
contrario, conduz ao conhecimento. Para o primeiro, seduz as partes mais fracas da
nossa alma, para o segundo, é eficaz pelo proprio prazer que nos proporciona. A Unica
imagem graciosa aos olhos de Platdo é a natural (reflexo ou sombra), a Gnica que se
pode tornar num instrumento filoséfico. (JOLY, 2007, p. 19).

De fato, existem varios tipos de imagem, com diferentes objetivos e inseridas em

diversos contextos, o que faz total diferenca na mensagem transmitida a quem a contempla.

Ou seja, uma imagem midiatica ndo carrega a mesma funcéo, representacéo e posicionamento

do que uma obra de arte, por exemplo. A imagem de midia, de acordo com o pensamento de

Platdo, € construida a partir de um viés sedutor e atraente ao seu potencial publico.

Demonstrar que a imagem ¢é realmente uma linguagem, uma linguagem especifica e
heterogénea; que a este titulo se distingue do mundo real e que propde, por meio de
signos particulares, uma representacdo escolhida e forcosamente orientada; distinguir
0s principais instrumentos desta linguagem e o que significa a sua presencga ou a sua
auséncia; relativizar a sua propria interpretacdo, embora sempre compreendendo 0s
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seus fundamentos — sdo algumas das muitas provas de liberdade intelectual que a
analise pedagogica pode implicar. (JOLY, 2007, p. 53)

No caso das capas de revistas, que sdo objeto de estudo deste projeto, as imagens
também possuem papel de influéncia sobre o leitor e foram escolhidas de forma a transmitir
uma mensagem. Dessa forma, o controle feito pela midia pela escolha das imagens interfere
diretamente na leitura e, possivelmente, nas interpretagdes que o publico fard. “A fotografia
de moda é um recorte de uma realidade construida artificialmente para expressar 0s
significados primeiros das novas tendéncias da moda. E um fragmento de uma construgéo
pléstica que informa sobre os significados do vestuario nela contido” (SANT’ANNA, 2002,
p. 127).

Essas imagens, alinhadas a outros recursos utilizados na composi¢do de uma capa,
refletem na mente dos leitores de alguma forma, seja de forma superficial ou mais
impactante. Sao eles: enquadramento, luz, ambiente, pose dos modelos, tipologia, recursos
gréficos tecnoldgicos, entre outros. A analise de uma imagem sempre desperta, mesmo que
de forma inconsciente, a subjetividade. Portanto, essas possiveis interpretacbes serdo
avaliadas a partir da Teoria Semidtica de Peirce, como forma de refletir sobre o
posicionamento da revista VVogue sobre o contexto de pandemia em diversos paises e a

relacdo do momento com a moda.
2.5 Importancia das Capas

“Uma revista tem cinco segundos para atrair a atencdo do leitor na banca. Nessa
fracdo de tempo, a capa tem de transmitir a identidade e o conteudo da publicacdo, deter o

leitor, leva-lo a pegar o exemplar, abri-lo e compra-lo” (ALI, 2009, p.80)

Seja em forma de ilustracdo ou, posteriormente, com fotografias, a imagem
revolucionou também a comunicacdo e as midias como forma de linguagem e de
representacdo da realidade. “A imagem ¢ um meio de comunica¢do humana, que imita

visualmente as pessoas e 0s objetos do mundo real”. (JOLY, 2012, p. 18)

Além de contribuir para transmitir informacGes de matérias e reportagens, as imagens
compdem a pagina principal de uma revista: a capa. “Em qualquer situagdo, uma boa imagem
sera sempre importante - e é ela o primeiro elemento que prendera a atengdo do leitor”.
(SCALZO, 2021, p.63)
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Além do carater informativo, as capas sdo construidas e se apresentam como uma
manifestacdo da sociedade, que traz referéncias de cada época, contexto politico, social,
econdmico, cultural, artistico, estético, entre outros. Ou seja, a construgdo de imagem

midiéatica é influenciada pela sociedade mas, também, é capaz de influencia-la.

A capa de revista, vista desse contexto multifacetado, encontra-se sua definicdo em
aberto, visto que, na cultura jornalistica, revela-se um meio de representacéo,
mergulhado em aspira¢des e implicitos. Constituida pelas linguagens verbal e iconica,
extremamente sintética, concisa e com elementos de elevado contelido semantico,
além de informar - anuncia os fatos “mais importantes” abordados na edigdo - €
persuadir - motiva o leitor a adquiri-la - ela, aparentemente, também pode opinar,
manifestando a posicdo do enunciador a respeito do fato mais importante por ela
apresentado. (CASTRO e MASTELLA, 2011, p. 2)

Considerada a vitrine da revista, a capa é constituida de linguagem verbal e icbnica e
possui grande apelo com o puablico, ja que pode ser capaz de captar a atengdo do leitor. De
acordo com Vilas Boas (1996): “[...] ela preenche os vazios informativos deixados pelas
coberturas dos jornais, radio e televisdo. Além de visualmente mais sofisticada, outro fator a
diferencia sobremaneira do jornal: o texto.” (VILAS BOAS, 1996, p.9).

Ao se tratar de capas de revistas de moda, objeto de analise deste trabalho, a
representacdo imageética € essencial em sua composic¢do, acompanhada apenas por pequenas

chamadas de texto.

Além disso, as capas sdo compostas por elementos graficos e estéticos como cores,
formas, tipografia, estilos, luz, texturas, personagens, angulacdo, sombras, que contribuem
para representar a situacdo, o cenario ou objeto. Todas essas caracteristicas tém um papel
importante na mensagem que se pretende (ou ndo) passar ao leitor. Sdo ferramentas que,
inseridas no contexto em que a revista é produzida e para 0 publico a que serd destinada,
provocam diferentes efeitos de sentido. Dessa forma, de acordo com as especificidades, é
possivel produzir a imagem e gerar efeitos de sentido dentro do processo de recepcdo,

percepcao e interpretacao.

A presente pesquisa tem como corpus de analise as capas da revista Vogue, que
carregam imagens com poder de influéncia e de representacdo de um contexto.

Numa das suas muitas “primeiras”, a Vogue foi uma das pioneiras no que diz respeito
a capas impressas a cores. Em 1932, o titulo levou paras as bancas aquela que foi a
sua primeira capa fotografada a cores — até entao, as covers da VVogue eram ilustradas
a mao. Pela lente do iconico fotografo Edward Steichen nasceu uma capa do mesmo
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estatuto, instantaneamente reconhecida, onde uma modelo com uma touca branca e
um fato de banho vermelho segura numa bola de praia também ela vermelha,
contrastando com uma imensidao de azul no fundo. A imagem de Steichen, que data a
julho desse ano, marcou a chegada da fotografia de Moda as capas da Vogue
(BOZINOSKI, 2019).

Essas capas serdo interpretadas e analisadas na presente pesquisa, a partir da teoria
semiotica de Peirce.

2.6 Vogue

“O modo ou moda prevalecente em determinada época; rece¢ao, reputacao ou
estimativa populares; moeda comum; agora geralmente usado na frase in vogue: um estilo
particular de vestido estava in vogue; um autor que estava in vogue ha cingquenta anos; tais

opinides estao agora in vogue” ou “um desvio de ideias; rumor; relato.”

Essas sdo as palavras da atriz Sarah Jessica Parker em um video publicado no site da

edigao norte-americana do titulo para definir o significado da palavra “vogue”.

Gilberto Freyre traz, ainda, uma reflexdo acerca dos termos moda, modo e voga. Em
seu livro Modos de homem e modas de mulher, publicado pela primeira vez em 1987, o autor
analisa, de forma perspicaz e com pensamentos a frente de seu tempo, sobre diversos
aspectos da histéria da moda no Brasil. Conforme abordado em seu livro: “estar em moda
significa estar em voga. Passar da moda: deixar de estar em voga” (2012, p.59). Ou seja, estar
“em voga” ¢ como dizer que esta “em alta”, que algo ou se popularizou, que esta em destaque

em determinado momento.

Na definicdo do Dicionario Etimolégico, a palavra “voga” tem origem francesa, ¢
carrega o significado de popularidade ou moda. Assim, a expressdo en vogue significa na
moda e corresponde a expressdo portuguesa “em voga”. Vogue, portanto, vem do verbo
“voguer”, que significa navegar ou remar. Segundo o diciondrio, “palavra vogue ficou com o
sentido de moda por causa da ideia de seguir ‘as ondas’ da moda ou navegar, orientando seu

estilo com um certo rumo”

Lancada no dia 17 de dezembro de 1892, em Nova lorque, a revista VVogue, objeto de

estudo desta pesquisa, nasceu pelas maos de um homem de negocios e representante da
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sociedade da época, aperfeicoado na Universidade de Princeton, Arthur Baldwin Turnure,

com o valor inicial de 10 céntimos e periodicidade semanal.

(...) o primeiro namero da Vogue chega as bancas com a promessa de ser “uma
publicagdo digna e auténtica da sociedade, da moda e do lado cerimonial da vida.” No
primeiro nimero da Vogue, com as suas modestas 30 paginas, o criador do titulo
escrevia que a publicagdo tinha como objetivo atrair “o sabio e a debutante, 0 homem
de negocios e a beldade.” (BOZINOSKI, 2019).

Essa edicdo, de acordo com Angeletti e Oliva, contava com artigos sobre moda para
homens e mulheres, resenhas de livros recentemente publicados, teatro, musica e artes,além

de matérias dedicadas a etiqueta e sobre comportamento em eventos sociais.

Figura 01 - A primeira capa da VVogue data a 17 de dezembro de 1892

OGUE—A DEBUTANTE

Fonte: ©Vogue Archive; Condé Nast Archive
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A primeira edi¢do contava com artigos de moda para homens e mulheres, resenhas de

livros recém publicados na época, artigos sobre etiqueta, além de textos relacionados a arte e

musica.

Em 1909, porém, o titulo foi comprado pelo publicitario e advogado Condé Montrose

Nast, que deu continuidade na revista a partir de seu repertério de 10 anos no jornalismo.

Em 1959, cinquenta anos depois de Condé Montrose Nast ter comprado a Vogue, S.1.
Newhouse adquiriu a Condé Nast Publications por 5 milhges de délares americanos.
Reza a historia que foi Mitzi Newhouse, a sua esposa, que fez a compra acontecer: no
dia do seu aniversario, Mitzi foi despedir-se do marido antes deste sair para o trabalho
e pediu-lhe que comprasse a VVogue. E foi precisamente isso que S.I. Newhouse fez.
(BOZINOSKI, 2019)

Figura 02 - Primeira capa da Vogue na Condé Nast

VOLUME XXXII NO. 25 PRICE TEN CENTS WHOLE NUMBER 863

24 JUNE

MIDSUMMER
1909

NUMBER

Copyright. 1909. by The Vogue Company ;

Fonte: ©Vogue Archive; Condé Nast Archive
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Posteriormente, em 1916, a VVogue consagrou sua primeira internacionalizagao, com
edicdo britanica, fruto das consequéncias da Primeira Guerra Mundial, tornando-se a primeira
publicacdo estrangeira a ser produzida e editada fora do pais de origem (ELMAN, 2008,
p.27). O objetivo era “contornar os crescentes custos do papel nos Estados Unidos da
América, bem como as restricoes de envio internacional impostas na época, que
impossibilitavam que o titulo norte-americano, considerado como um bem ‘ndo-essencial’,

chegasse a territorio Europeu”. (BOZINOSKI, 2019).

Figura 03 - Primeira capa da edicdo britanica da VVogue, novembro de 1916

Fonte: ©Vogue Archive; Condé Nast Archive
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Na época, sob o comando de Condé Nast, o titulo teve seu contetdo reformulado, a
fim de torné-la objeto de desejo e consumo das mulheres abastadas. De acordo com Angeletti
e Oliva (2006), no livro In Vogue, para explorar o contetdo editorial da VVogue no decorrer
dos anos, era necessério explorar todo o contexto que a revista reflete e as principais
mudancas em ambito global, ja que a publicacdo ndo foi s6 responsavel por formular a
evolucdo da moda, mas também de ajudar na interpretacdo dos papéis na sociedade.

Diante desse principio, apesar da revista ter a moda como interesse principal, nem
sempre ela esteve em primeiro plano, seja para dar espaco a arte ou a questdes relevantes de
cada tempo. Como exemplo, a edigao de outubro de 1945 da edigao britanica da Vogue,
intitulada “Peace and Reconstruction” (em portugués, “Paz e Reconstrucao”), trazia em sua
capa apenas uma ilustracdo de um ceu azul. De volta ao contexto, a capa circulou ao final da
guerra na Europa e no Extremo Oriente em setembro do mesmo ano, com o objetivo de
celebrar o término do conflito na edi¢do comemorativa e o fim dos bombardeamentos com
imagem de um céu limpo e que transmite calmaria e esperanca por tempos melhores. Assim,
uma capa pode traduzir muito sobre um periodo e a sociedade, um dos objetivos da presente

pesquisa a partir da analise semidtica que sera abordada posteriormente.
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Figura 04 - British VVogue, outubro de 1945

VOGLE

- Malsen Simme

PEACE AND RECONSTRUCTION ISSUE OCTOBER IM45 PRICE THREE SHILLINGS INCLUDING VOGUE PATTERN BCO THE CONDE NAST PUBLICATIONS LIMITED

Fonte: ©Vogue Archive; Condé Nast Archive

Com 27 edicdes ao redor do mundo, de acordo com o site da Condé Nast, a VVogue
conquistou o titulo de uma das mais renomadas revistas do mundo. Hoje, ela circula nos
paises: Alemanha, Australia, Brasil, Checoslovaquia, China, Coreia, Escandinavia, Espanha,
Estados Unidos, Franca, Grécia, Hong Kong, india, Italia, Japdo, Oriente Médio, México e
América Latina, Paises Baixos, Pol6nia, Portugal, Reino Unido, Russia, Singapura, Tailandia,
Taiwan, Turquia, Ucrania.

Vogue reflete as mudancas na sociedade e na moda, englobando cultura popular, arte,
politica, esporte, design. Somos todos influenciados pelo que vemos e pela época que
vivenciamos. E vibrante, é sério e - é divertido (...). Para mim, coordenar uma edigo
de Vogue é como coordenar e receber os convidados para um grande jantar. Eu
sempre tento convidar algumas pessoas influentes que ndo necessariamente se

conhecam e que venham de mundos diferentes. (WINTOUR apud ANGELETTI e
OLIVA, 2006, p.250, traducdo minha).
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Na década de 60, os conteudos da revista ganharam um apelo mais jovem,
impulsionados pela revolucao sexual da época, através de pautas que traziam uma moda mais
contemporanea, pelo comando da editora-chefe Diana Vreeland. Na década seguinte, sob as
mé&os de Grace Mirabella, que assumiu o cargo de editora-chefe, a VVogue era composta em

suas paginas por editorias mais extensas.

Mas foi em maio de 1975 que a Vogue langou a edi¢do brasileira, editada por Luis
Carta, que ja trazia o design gréafico e as fotografias como preocupacdo, antes ndo vista na
imprensa brasileira. Desde o inicio, a edicdo brasileira trazia, em suas péaginas, 0s géneros
opinativo e informativo com entusiasmo nas artes, no design, fotografia, ilustracbes e

prioridade na estética sempre criativa e inovadora dos editoriais.

De acordo com Novelli (2008), a primeira edicdo da Vogue Brasil ja veio
caracterizada com a formula internacional, com conceitos que ainda ndo eram conhecidos
pela imprensa brasileira, com mulheres magras, integrantes da moda e bonitas (ELMAN,
2008). Pouco tempo depois, houve o desenvolvimento da industria e o fortalecimento de
confeccbes e da inddstria téxtil, bem como de profissdbes como modelos, maquiadores,
estilistas, jornalistas de moda, fabricantes de calcados, entre outras, que ganharam félego com
0 espirito trazido pela revista Vogue (VILLACA, 2007 Apud ELMAN, 2008).

A partir de entdo, a Vogue comecou a conquistar o publico e ter capas e matérias
disputadas por modelos. A revista se tornou objeto de desejo para as mulheres. “Mais que um
simbolo de glamour e frivolidade, Vogue se tornou uma publicacdo icone, com importante

impacto no jornalismo e na cultura em geral” (ELMAN, 2008, p.26).

Com o tempo e o aperfeicoamento das tecnologias, novas ferramentas de
comunicacdo digital surgiram e se somaram ao titulo impresso ja consagrado, como o portal

de noticias e as redes sociais, como Instagram, Facebook, Twitter, Tumblr, etc.

Atualmente, a Vogue Brasil, com direcdo de conteddo de Paula Merlo, conta com
uma média de 60 paginas, divididas em se¢Ges de moda, beleza, arte, sustentabilidade, entre
outros. Em uma breve busca de “vogue magazine” no Google sdo encontrados mais de 151
milhdes de resultados relacionados. A edi¢do impressa, alem de suas 27 edi¢Ges proprias,

circula em mais 90 paises.
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A presenca da VVogue, porém, ndo se restringe as revistas fisicas. Houve uma evidente
migracdo da revista para o ambiente digital, sendo os veiculos de comunicagao os primeiros a
criarem seus sites e portais de noticia e conquistarem espaco também nesse universo por ja
carregarem a autoridade jornalistica. No caso do segmento de moda, que j& carregava uma
linguagem proxima e intima de seus leitores, a tecnologia permitiu aumentar ainda mais a
conexdo, com interacbes com 0s usuarios a partir de comentarios, curtidas e

compartilhamentos nas redes sociais e sites.

A Internet [...] permitiu um contato direto e imediato com o leitor como nunca foi
possivel antes e tornou-se um meio para venda e assinaturas; ajudou a enriquecer o
contetdo editorial com colaboragdes instantanea de profissionais em qualquer parte
do mundo; com interatividade com leitores, pesquisa de informacGes,compra de fotos,
clip-arts e fontes tipograficas. Mais: tornou-se possivel a revista virtual (ALI, 2009,
ndo paginado).

Nesse sentido, os Ultimos anos foram marcados por debates e questionamentos sobre a
presenca das novas tecnologias no cenario de comunicacgdo e se ainda vai haver espaco para
as revistas diante da agilidade, praticidade e do facil acesso aos contetdos digitais. Como
afirma Fatima Ali (2009), toda tecnologia é acompanhada daqueles que profetizam que as
revistas vao se extinguir. Porém, a propria autora lembra que, nos anos 1950, a televisdo era
considerada a maior ameaca as revistas, que acabou por contribuir e fortalecer o veiculo com

novas pautas, programacoes, telenovelas e celebridades.

De acordo com Weidlich (2014), a introducdo dessa nova tecnologia transformou a
dindmica e relacdo industria/consumidor e emissor/receptor de informacéo atraves de fatores
como a convergéncia midiatica, a inversdo do polo emissor de informacao e a multiplicidade
de canais de expressdo individual. O Instagram, por sua vez, também se fortalece como
ferramenta de descobrir, identificar e até lancar tendéncias, com a abertura da possibilidade
de criacdo de contetdo por qualquer pessoa. Porém, ha autores que defendem que a chegada

de uma tecnologia ndo necessariamente torna a outra obsoleta.

A histdria mostra que uma tecnologia pode substituir outra, mas com 0s meios isso
ndo acontece necessariamente. O que ocorre sdo ajustes e correcdes de rota. Ndo por
acaso, atualmente discute-se muito 0S rumos que 0S meios impressos irdo tomar
diante do confronto com novas tecnologias. (SCALZ0,2008 p.51)

No digital, a Vogue Brasil conta com mais de 3 milhdes de seguidores no Instagram e
1,1 milhdo no Facebook, 9,4 milhdes de page views, que comprovam o poder de influéncia

do veiculo no pais e justifica a escolha do objeto de estudo da presente pesquisa.
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A Vogue se tornou uma marca, que possui diversas frentes de atuacdo, inclusive em
ambito educacional, com cursos que acontecem com parcerias de universidades de moda,

justamente, por sua credibilidade.
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3. CONTEXTO PANDEMIA E MODA

3.1 Impactos Gerais

Ao realizar uma analise semi6tica, refletir sobre os contextos sociais, politicos,
econdmicos, culturais e tantos outros que envolvem a sociedade € imprescindivel. 1sso porque
todos esses fatores influenciam, direta ou indiretamente, no processo de compreensdo de um
conjunto de signos, de acordo com Mikhail Bakhtin em Marxismo e a filosofia da linguagem
(2014). Nesse sentido, analisar um signo desconectado do contexto em que esté inserido é
transforma-lo em outro signo ou signo nenhum, se limitando somente ao objeto fisico.

Todo signo, como sabemos, resulta de um consenso entre individuos
socialmente organizados no decorrer de um processo de interacdo. Razdo
pela qual as formas do signo sdo condicionadas tanto pela organizacdo
social de tais individuos como pelas condi¢cBes em que a interagdo acontece.
Uma modificacdo destas formas ocasiona uma modificacdo do signo.
(BAKHTIN, 2004, p. 44)

Ou seja, como afirma Lucia Santaella em seu livro Semiotica Aplicada, os niveis do
interpretante incorporam ndo sO0 elementos logicos, racionais, mas também referéncias
emotivas, sensorias, ativas e reativas como parte do processo interpretativo (SANTAELLA,
2008).

O contexto da presente pesquisa envolve um dos momentos mais desafiadores e
tragicos dos ultimos tempos: a pandemia de Covid-19, que tem trazido mudangas sem
precedentes em todos 0s segmentos e, portanto, apresenta sua relevancia jornalistica e deve

ser avaliado perante uma andlise semiotica de capas de revistas.

Esse cenario teve inicio no dia 31 de dezembro de 2019, quando foi emitido o andncio
oficial da China para os representantes da Organizacdo Mundial da Saude (OMS) sobre o
surto de uma nova doenca em Wuhan. Tratava-se dos primeiros casos de infeccdo por Sars-

CoV-2, virus causador da Covid-19, também conhecido como “novo” coronavirus.
b

A data marca o inicio oficial da cronologia da doenca que, apds algumas semanas,

teria atingido os outros continentes e sido declarada como pandemia pela OMS.

Desde entdo, até o fechamento desta pesquisa em 12 de setembro de 2021, mais de
4,55 milhdes de pessoas morreram em decorréncia do virus, segundo a ferramenta de dados

estatisticos do coronavirus (COVID-19) do Google.
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Como Unica medida eficaz de conter o virus, o isolamento social se tornou a
recomendacdo oficial das autoridades da salde e, com ele, a vida e os habitos como se
conheciam mudaram radicalmente. De forma rapida, comércios, empresas, escolas,
restaurantes e tantos outros setores tiveram suas portas fechadas e precisaram se reinventar
para se manterem vivos. Ou seja, além da tragédia sem precedentes, a pandemia de
coronavirus também desencadeou impactos profundos na economia, com negdcios que foram
a faléncia e consequentemente contribuiram de forma consideravel com o aumento no
namero de desempregados. O nimero de pessoas que procuravam emprego somou 14,4
milhdes de pessoas no trimestre encerrado em junho de 2021, segundo a Pnad (Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios) Continua, divulgada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica) no dia 31 de agosto de 2021.

Neste cenario, surgem também novos comportamentos, habitos e tendéncias dentro da
sociedade, que passa a viver uma nova realidade, com uma rotina diferente e atividades
adaptadas, que também impactaram diretamente 0 consumo e, consequentemente, 0 consumo

de moda.

3.2 Impactos no Consumo

Os impactos causados pela pandemia de coronavirus ndo se restringem a esfera da
satde. Em termos econdmicos, os efeitos ainda estdo fora de controle até a conclusdo da
presente monografia. De acordo com David Harvey (2020) o modelo de consumismo
capitalista contemporaneo mostra-se inoperante no cenario que se segue a pandemia de
Covid-19.

Esta forma de consumismo instantdneo exigiu investimentos maci¢os em infra-
estruturas de aeroportos e companhias aéreas, hotéis e restaurantes, parques tematicos
e eventos culturais, etc. Este local de acumulacdo de capital estd morto: as
companhias aéreas estdo perto da faléncia, os hotéis estdo vazios e 0 desemprego em
massa no setor hoteleiro é iminente. Comer fora ndo € uma boa ideia e os restaurantes
e bares fecharam em muitos lugares. Até mesmo entregas a domicilio parece
arriscado. (HARVEY, 2020, p. 19)

Bruno Pompeu (2020) faz uma analogia do virus as tendéncias. Segundo ele: “Sim,
tendéncias sdo como virus, que estdo por ai, infinitos e invisiveis, ambos prontos para, a
partir de um momento qualquer, se transformar em febre, onda, moda, mania, costume, praga,
pandemia”. (POMPEU, 2020, p. 9).
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Tendéncias seguem o mesmo principio: precisam de um cenario favoravel a sua
difusdo. Questbes econdmicas, como 0s momentos de crise ou de prosperidade;
aspectos politicos, como os periodos de maior estabilidade ou de incertezas e
crispacdes; e fatores demogréficos, como o envelhecimento da populacdo, sdo
exemplos do que pode favorecer a disseminacdo de uma tendéncia. Ou seja: pode-se
entender e prever o impacto de uma tendéncia ou de um virus em determinada
sociedade também a partir das condicGes dessa propria populacdo. (POMPEU, 2020,
p. 10).

Os impactos no consumo estdo diretamente relacionados ao comportamento da
sociedade, que teve que se adaptar a nova realidade e a outras necessidades que emergiram
com a pandemia e suas restri¢cbes, como o isolamento social. Bruno Pompeu, Clotilde Perez e
Eneus Trindade (2021), trazem uma perspectiva dos fendmenos observados na rotina dos
individuos durante a pandemia em duas vertentes paradoxais: a de alegria e bem-estar nas
sociabilidades restritas no isolamento social e, a0 mesmo tempo, a tristeza e os sofrimentos

causados pelo cenario.

Na perspectiva da alegria e do bem-estar, os autores destacam alguns habitos positivos
e mais euforicos: o home office, a interagdo com familiares, amigos e colegas do trabalho via
redes sociais digitais, cozinhar, ler, arrumar a casa, 0 uso dos aplicativos para consumo
delivery, que possibilitou ndo s6 o abastecimento de itens essenciais, mas também a sensacao
de “normalidade”, uso de roupas confortaveis, exercicios fisicos, caminhadas, passeios com

0s pets, entre outros.

Esse acumulo de tempo dentro do mesmo espago — a casa — gera uma espécie de
alienacdo involuntéria, com rotinas instituidas e certa banalizacdo das mortes, que
busca atenuar o medo, pela fuga da realidade. As pessoas tém de trabalhar sem se
deslocar ou pegar transito. (PEREZ; POMPEU; TRINDADE, 2021).

Por outro lado, essa mesma rotina impactada pelo isolamento social foi responsavel

por agravar 0s quadros de ansiedade, depressdo e panico.

A saber: dificuldades e sobrecarga do trabalho em home office. Dificuldades no
ensino remoto emergencial para as criangas, que vem se mostrando pouco eficiente.
TensBes familiares com todos em casa. A complicagdo da rotina de trabalho devido ao
fato de as criangas estarem em casa, demandando a atencdo dos pais e sobretudo das
maes. Os exaustivos cuidados de higiene/limpeza, instituindo uma prética quase
hospitalar e asséptica na vida doméstica. A obrigatoriedade de se usar mascara e
alcool gel 70% e de lavar as méos constantemente. (PEREZ; POMPEU; TRINDADE,
2021).

O levantamento desenvolvido pela consultoria EY Parthenon, com base na pesquisa
EY Future Consumer Index, publicado pela VEJA INSIGHTS, revela: “Em todo o planeta, a

pandemia da Covid-19 gerou restricdes ao deslocamento de consumidores, trabalhadores e de
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bens de consumo, impactando a logistica dos negdcios, atividades diérias e as interagdes
pessoais” (PARTHENON, 2020).

O sistema home office se consagra como uma das grandes mudancas decorrentes da
pandemia, adotada por grande parte das empresas em 2020 para seguir os protocolos de
isolamento social. Nesse sentido, a pesquisa também aponta para a maior valorizagao da casa,
que passou a ser compreendida por muitas pessoas como reflgio. Um estudo da empresa de
inteligéncia Compre & Confie sobre compras na internet entre margo e abril de 2020, ou seja,
nos primeiros meses de pandemia, ja apontava para esse comportamento, com 0 crescimento
de vendas de plantas, por exemplo. De acordo com o levantamento, as categorias de floreiras
e plantas artificiais tiveram aumento de 2.026% no nimero de pedidos em comparacdo ao
mesmo periodo de 2019 (RIVEIRA, 2020).

Se até o inicio da pandemia o comportamento padrdo era “sair para viver”, tendo a
casa como um lugar de refugio, durante o periodo de isolamento a residéncia passou a
ser o lugar de trabalhar, morar,viver e se relacionar. Durante a pandemia, 69% dos
brasileiros passaram a cozinhar mais em casa e 50% reduziram a contratacdo de apoio
para realizar tarefas domésticas — o que também reflete as restricGes trazidas pela
inseguranga com empregos e a necessidade de isolamento social (PARTHENON,
2020).

A ressignificacdo da casa, que passou a ter mais investimento por parte dos
moradores, também impulsionou aumento de reformas durante a pandemia. A Pesquisa
Mensal do Comércio (PMC), do IBGE, revela que o segmento de materiais de construcéo foi
um dos que mais cresceu desde o inicio da pandemia no pais, em mar¢o de 2020. Em agosto,
por exemplo, o setor teve aumento de 24,1% frente a0 mesmo més do ano anterior
(MENDES, 2020).

Além disso, como as medidas restritivas fizeram com que muitos comércios fisicos
permanecessem fechados por um periodo, as compras passaram a ser predominantemente no
ambiente virtual. O levantamento EY Parthenon também revelou que 62% dos brasileiros

estdo visitando menos lojas fisicas e 32% aumentaram as compras online de alimentos.

Diante do cenério, a pesquisa também apontou para a baixa no consumo em geral.
“54% dos brasileiros passaram a comprar apenas o essencial, o que tem um forte impacto
sobre o desempenho de categorias que atuam em segmentos mais voltados a indulgéncia e a
vaidade” (PARTHENON, 2020).
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Apesar do crescimento de alguns segmentos durante a pandemia de Covid-19, outros
passaram por impactos que ainda ndo se mensuram as dimensdes. A Secretaria Especial de
Produtividade, Emprego e Produtividade do Ministério da Economia (Sepec/ME) divulgou,
no Diério Oficial da Unido (DOU) do dia 15 de setembro de 2020, uma lista dos setores mais
afetados pela pandemia da Covid-19 no Brasil. De acordo com a nota, a lista foi criada a
partir da variacdo do faturamento do setor, segundo dados da Receita Federal, além da
relevancia do setor na economia por valor agregado (VA) e pessoal ocupado (PO). “Além da
margem de cada setor, de acordo com as Contas Nacionais do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), buscou-se inserir as informac6es de maneira a levar em conta

as particularidades de cada atividade economica”.

Com os impactos do virus na economia, o PIB brasileiro teve queda de 4,1% em 2020,
de acordo com dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 0
pior resultado desde 1996. J4 em 2021, o PIB registrou aumento de 1,2% no 1° trimestre, em
comparacdo aos trés meses imediatamente anteriores, também de acordo com o IBGE,
totalizando em R$ 2,048 trilhdes em valores correntes (ALVARENGA,; SILVEIRA, 2021).

3.3 Impactos no Consumo de Moda

Tendo afetado 0 mundo em todos os segmentos, a moda também sofreu e sofre (até a
conclusdo desta pesquisa) os impactos desse momento. E, por ser reflexo da sociedade e
traduzir muito sobre os individuos e questdes comportamentais, a moda também aponta os
desdobramentos desse cenario em seu universo, por meio do surgimento de novas tendéncias,

temas de colecdes e estratégias mercadoldgicas.

Nesse sentido, a internet se tornou ferramenta essencial para diversos segmentos,

inclusive como ponto de contato entre as marcas de moda e o consumidor.

Em um primeiro momento, em mar¢o de 2020, as marcas precisaram tomar medidas
drésticas, como o fechamento das lojas presenciais e o cancelamento de diversos eventos,
entre eles as tradicionais semanas de moda. Na tentativa de driblar esses obstaculos, os
desfiles virtuais, com inteligéncia artificial, recursos 3D, videoconferéncias e provadores

virtuais ganharam espaco.
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A0 mesmo tempo, marcas percebiam as demandas do momento e assumiam seu papel
de responsabilidade social através da fabricacdo de alcool gel, uniformes para profissionais
da satde, EPI’s (equipamentos de prote¢do individual), mascaras, entre outros. A grife
francesa Louis Vuitton, por exemplo, utilizou sua instalagdo produtiva de perfumes e
cosméticos (Parfums Christian Dior, Guerlain e Parfums Givenchy) na Franca para produzir
grandes quantidades de alcool gel, que foram entregues sem custo as autoridades de satde do
pais.

Nesse contexto, as marcas passaram a identificar novas tendéncias, que ja traduziam
as necessidades de um consumidor que agora passava grande parte do tempo em casa e fazia
suas reunides e compras de forma virtual. O conforto despontou como uma das mais

representativas tendéncias e ganhou espaco em cole¢des das mais diversas marcas.

Em um primeiro momento, a publicidade se concentrou justamente no ato de
consumir relacionado ao momento vivido e com o passar dos meses no isolamento social,
marcas assumiram posturas diferentes, classificadas em: tom educativo, tom informativo e

tom promocional, como apontam Bruno Pompeu, Clotilde Perez e Eneus Trindade (2021).

Tom educativo, sugerindo uma pausa no consumo, em alinhamento com as
mensagens institucionais de “fique em casa”, dirigindo-se ao consumidor menos
como uma empresa que quer vender produtos e mais como uma marca que
compreende as dificuldades gerais e se solidariza com o publico; Tom informativo,
neste caso mais evidentemente procurando a manutencdo do consumo, dando
destaque mais ao que de prético e efetivamente foi feito para que, apesar das ameacas
contextuais da pandemia, a procura e a compra pelas marcas anunciantes pudessem
continuar em patamares supostamente normais; Tom promocional, procurando o
aumento do consumo, encontrando meios na prdpria pandemia de se ganhar novos
consumidores, vender outros e novos produtos, incrementar precos, etc. (PEREZ;
POMPEU; TRINDADE, 2021).

Diante dessa classificacdo, pode-se salientar o movimento de marcas de moda que
adotaram posturas diante da pandemia, como o posicionamento frente ao cenario, alinhados
com os discursos publicos institucionais, sem mencdo a produtos ou servicos; conteldos
informativos ao periodo, como formas de contaminacdo, prevencdo e numeros de mortos,
divulgacédo de boas préaticas que envolvem empatia e respeito pelo préximo e acdes voltadas
para a fidelizacdo do consumidor. Esses posicionamentos mostram os caminhos e as reaces
das marcas diante dos desafios do momento, ja frente a um novo consumidor, que vive um
momento instavel e conturbado, de forma a registrar acGes relevantes como elementos

importantes dos significados desta época.
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A publicidade dinamiza a vida signica das marcas transbordando suas expressoes,
para além de anuncios e comerciais, criando um ambiente interativo que busca a
permanente harmonizacdo das relagdes entre marcas e consumidores frente aos
contextos de mercado, podendo construir novos valores sociais. (PEREZ; POMPEU;
TRINDADE, 2021).

Vale ressaltar, também, as marcas oportunistas que aproveitam o abalo mental do

consumidor para vender mais, além das demagogas, que buscavam alienar os individuos com
argumentos apelativos (PEREZ; POMPEU; TRINADE, 2021). O quadro a seguir relne a

classificacdo dos autores quanto ao tom da comunicacdo publicitaria, o contetdo das

campanhas e a postura das marcas frente a pandemia.

Quadro 1 - O tom da comunicacao publicitaria, o contetido das campanhas e a postura das marcas frente a
pandemia.

TOM EDUCATIVO

Pausa no consumo

TOM INFORMATIVO

Manuteng¢ao do consumo

TOM PROMOCIONAL

Aumento do consumo

’ ~ RELEVANCIA POSTURA
POSTURA CONTEUDOS PRATICAS ACOES PARA || ADAPTAGOES ||, csesparao || Do ProDUTO || NEGATIVA DA
POSITIVA DA RELATIVOS A ERIDA A IEDADE PRATICAS CONSUMIDOR
MARCA PANDEMIA SuG S soc 0 que foi feito Destaque de MARCA
Posici £ Dad Indicagéo de Realizagbes ola empresa Destaque das beneficios Posicionamento
c;?z;;:qn?meln ° infe ados e novos habitos e participativas da P ara at : nder vantagens para supostamente prepotente e
solidério frente & informagbes comportamentos empresa p € os clientes relevantes na autoritario frente
pandemia técnicas seus clientes . N .
pandemia a pandemia
MARCAS MARCAS MARCAS
ATIVIST{-\S SOLIDARIA_S DEMAGOGAS MARCAS MARCAS
Promovem agbes em Mostram-se mais Buscam agradar aos PERVERSAS
todos os pontos de sensiveis e empéticas, g OPORTUNISTAS

contato, tanto na esfera do
préprio negécio, como em
dire¢do aos consumidores,
vistos como cidaddos,
promovendo uma ecologia
transformadora

informando sobre seus
servigos e produtos, agora
alterados diante das
circunstancias de
isolamento e combate a
expansao do virus

cidaddos e manipula-los,
com argumentos
apelativos e fortemente
emocionais, sem vinculo
direto com praticas ou
acgles concretas

Objetivam tirar proveito da
situacdo de medo e
insegurancga para vender
mais

Exercitam desvios morais
e éticos. Dizem uma coisa
e fazem outra.
Dissociagao entre discurso
e pratica

Fonte: PEREZ, Clotilde; POMPEU, Bruno; TRINDADE, Eneus.

Houve, por fim, um movimento por parte das revistas de moda, que foram

responsaveis por trazerem reflexdes sobre todas essas reacdes e os desdobramentos da moda

diante do cenario de pandemia, bem como de levantar pautas e bandeiras que precisavam de

espaco ou simplesmente ignorar o contexto, com abordagem de conteddos alienados e

escapistas que serdo analisadas na presente pesquisa atraves das capas das edi¢oes.

Revistas representam épocas (e, por que ndo, erigem e sustentam mitos). Sendo assim,
so funcionam em perfeita sintonia com seu tempo. Ali estdo os habitos, as modas, 0s
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personagens de cada periodo, os assuntos que mobilizaram grupos de pessoas.
(SCALZO, 2009, p.16).
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4. SEMIOTICA PEIRCEANA

A comunicagdo e, consequentemente, a linguagem e a midia sdo essenciais para a
compreensdo da histéria da humanidade, bem como do contexto e comportamento da
sociedade.

O estudo das linguagens e dos signos é muito antigo. Embora a semiética sé tenha
ficado conhecida como uma ciéncia dos signos, da significagdo e da cultura, no século
XX, a preocupagdao com os problemas da linguagem ja comegcaram no mundo grego.
(SANTAELLA, 2002, p.11)

Diante da comunicacdo massiva e da expansdo dos veiculos jornalisticos com
diferentes linhas editoriais, como afirma Santaella, a analise dos signos se intensificou como
forma de buscar novas interpretagdes e significados para mensagens que nem sempre estavam

explicitas ao leitor.

Nesse sentido, Santaella (2002, p. 2) explica a semiotica como o estudo de todas as

\

linguagens possiveis, pertencente a ampla filosofia de Peirce. De acordo com ela: “essa
arquitetura esta alicercada na fenomenologia, uma quase-ciéncia que investiga 0os modos
como apreendemos qualquer coisa que aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer
tipo”. Para exemplificar, Santaella detalha:

Algo simples como um cheiro, uma formacgéo de nuvens no céu, o ruido da chuva,
uma imagem em uma revista etc., ou algo mais complexo como um conceito abstrato,
a lembranca de um tempo vivido etc., enfim, tudo que se apresenta a mente. Essa
quase-ciéncia fornece as fundacBes para trés ciéncias normativas: estética, ética e
l6gica e, por sua vez, fornecem as fundagfes para a metafisica. (SANTAELLA, 2002,

p. 2)

Considerada a ciéncia do signo, a semidtica tem as linguagens como objeto de
investigacdo e, portanto, seu objetivo € compreender os modos de constituicdo dos signos
como fenémeno de producdo de significacdo e sentido. Santaella (2004, p. 115) traz uma

definicdo de signo formulada pelo préprio Peirce:

Deixe-nos usar a palavra "signo" para significar qualquer coisa que, ao ser
percebida, leva para uma mente alguma cogni¢do ou pensamento que se
aplica a algum objeto. Assim, eu chamaria um retrato um signo. Chamaria
um dedo apontado um signo. Chamaria uma sentenca um signo. Agora,
convido vocé a fazer uma lista de um bom ndmero de tipos diferentes de
signos e a tentar classifica-los de acordo com os seus distintos modos de
estar para seus objetos.
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Ou seja, o signo pode ser considerado qualquer coisa, de qualquer espécie, que
representa outra coisa, denominada de objeto do signo, e que causa um efeito interpretativo
em uma mente, chamado de interpretante do signo (SANTAELLA, 2002, p. 8).

Com origem em trés fontes diferentes (norte-americana, soviética e europeia), a
presente pesquisa se restringe a apresentar e ter como referéncia metodolégica de anélise
apenas a semidtica nascida nos Estados Unidos, iniciada pelo filosofo Charles Sanders Peirce
(1839-1914).

Peirce foi também um cientista-l6gico-filésofo, que estudou e fez contribuicBes para
a Matematica, Fisica, Astronomia, Biologia, Geologia, Linguistica, Historia e Psicologia.

Ao investigar a relagdo entre as coisas e 0 pensamento, Peirce concluiu que seria
impossivel compreender objetos externos ao sujeito de forma universalmente aceita. Segundo
Santaella (2002, p. 5), “a teoria semidtica nos permite penetrar no proprio movimento interno
das mensagens, no modo como elas s@o engendradas, nos procedimentos e recursos nelas

utilizados”.

Entdo, Peirce desenvolveu uma de suas areas de pesquisa na filosofia que ficou
conhecida como a Fenomenologia, e compreende 0s principios basicos para a semiotica.
(SANTAELLA, 2012).

Do grego “Phaneron”, fendmeno significa tudo que aparece a percepcdo e a mente
(SANTAELLA, 2002). Portanto, a Fenomenologia é um estudo que se dedica a apresentar
categorias formais e universais da maneira como os fenémenos sao entendidos pela mente, ou

seja, classificados entre: primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade caracteriza os fendbmenos puramente qualitativos e pré-reflexivos, ou
seja, tudo aquilo que pode ser percebido em um primeiro momento, como uma cor, uma

forma, um volume ou textura.

Ja a secundidade indica ideias com relacdo de dependéncia, fatos com impacto, acdo e
reacdo ou causa e efeito, como a fumaca causada por um incéndio, ou uma nuvem carregada

que indica a chegada de uma chuva intensa.

Por fim, a terceiridade esta relacionada a generalidade, continuidade, permanéncia e

ao crescimento. Para Peirce, a forma mais simples de manifestacéo da terceiridade € por meio
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do signo, uma vez que ele se apresenta como um primeiro (algo que se apresenta & mente),

que relaciona um segundo (aquilo que o signo indica, se refere ou representa) a um terceiro (0

efeito que o signo ir4 provocar em um possivel intérprete) (SANTAELLA, 2004).

Sendo assim, para Peirce, 0 signo apresenta uma natureza triddica, que pode ser

analisado:

« Em si mesmo, nas suas propriedades e caracteristicas internas;

* Na sua referéncia aquilo que ele indica, faz referéncia, designa ou representa;

* Nos tipos de interpretagdo que ele € capaz de despertar na mente.

Em Semiotica aplicada, Santaella exemplifica:

Tanto quanto o préprio signo, o objeto do signo também pode ser qualquer coisa de
qualquer espécie. Essa “coisa” qualquer esta na posi¢do de objeto porque ¢
representada pelo signo. O que define signo, objeto e interpretante, portanto, é a
posicdo légica que cada um desses trés elementos ocupa no processo representativo.
Desse modo, por exemplo, um advogado, isto &, uma peticdo que ele redige € um
signo que representa a causa de um cliente, o objeto do signo, para o efeito que essa
peticdo produz em um juiz, interpretante do signo. (SANTAELLA, 2002, p. 8)

A classificacdo triadica representa as bases para a teoria da Semidtica de Peirce. A

terceiridade, portanto, é a etapa em que se chega ao signo genuino ou triddico, bem como as

primeiras apontam para as formas de signos nao genuinos.

De acordo com Santaella (2000b), o signo é aquilo que representa algo ou alguém.

Signo ou representamen é aquilo gque, sob certo aspecto ou modo, representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto &, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente,
ou talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assim criado denomino interpretante
do primeiro signo. O signo representa alguma coisa, seu objeto. Representa esse
objeto ndo em todos os seus aspectos, mas com referéncia a um tipo de idéia que eu,
por vezes, denominei fundamento do representamen. (SANTAELLA, 2000b, p. 12)

Assim, Peirce define trés classes de signo: o icone, o indice e o simbolo. Os icones

sdo quali-signos, ou seja, sdo capazes de evocar algo porque sua qualidade se assemelha a

outra qualidade. Os indices, por outro lado, se fundamentam a partir de uma existéncia

concreta, ou seja, seu objeto imediato é a forma como o indice indica algo existente e o

objeto dinamico que mantém uma relacdo existencial. Por sua vez, os simbolos operam a

partir de leis, que estabelecem convencdes ou situacdes generalizadas a partir do legi-signo

(Santaella, 2002, p. 21).



48

Para chegar a interpretacdo, o signo se relaciona com interpretante, em que este
corresponde aquilo que o signo produz na mente do intérprete. Essa relagdo, por sua vez,
pode gerar caracteristica de rema, relacdo mental de semelhanca; dicente, contexto, fatos,

confirmacédo do objeto e argumento, forma légica, deducdo ou validagao pelos signos da lei.

Ou seja, quando o signo for de qualidade (primeiridade), trata-se de uma rema, em
relacdo ao seu interpretante for um signo que designa qualidade (primeiridade). Trata-se de
um signo de possibilidade qualitativa que representa este ou aquele tipo de objeto. Quando o
signo se referir a existéncia (secundidade), trata-se de dicente. Ou seja, ele determina um
juizo ou uma acdo do interprete. Por fim, quando o signo se refere ao seu interpretante uma

lei (terceiridade), trata-se de um argumento.

Portanto, as trés categorias (primeiridade, secundidade e terceiridade) geralmente
operam juntas, em relacdo de dependéncia e podem ser utilizadas como ferramentas de
analise de pegas publicitarias, filmes, livros e capas de revistas, como € 0 caso da presente
pesquisa.

Em suma, a semiotica ndo é uma chave que abre para n6s milagrosamente as portas
de processos de signos cuja teoria e pratica desconhecemos. Ela funciona como um
mapa ldgico que traca as linhas dos diferentes aspectos através dos quais uma anéalise
deve ser conduzida, mas nao nos traz conhecimento especifico da histéria, teoria e
pratica de um determinado processo de signos. Sem conhecer a historia de um sistema
de signos e do contexto sociocultural em que ele se situa, ndo se pode detectar as
marcas que o contexto deixa na mensagem. (SANTAELLA, 2002, p.6)

4.1. Protocolo de Anélise

A andlise das capas a seguir se dara a partir dos preceitos peirceanos em trés etapas,
ou seja, inicia-se por meio do olhar fenomenoldgico, que envolve a capacidade contemplativa
e a percepcdo dos fendmenos em um primeiro momento (quali-signo); seguido pelo olhar
observacional, que observa relacdes de acdo e reacdo, distingue as partes do todo, e identifica
de modo singular aquilo que o signo indica (sin-signo); e por fim, uma perspectiva mais
abstrata do fenbmeno observado, que busca generaliza-lo e localiza-lo em uma lei ou regra

(legi-signo).

Sendo assim, a primeira etapa é a andalise do signo em si mesmo, enquanto a segunda

envolve a analise do signo em relacdo ao objeto (imediato e dindmico) e a terceira analisa o



49

signo em relagdo ao interpretante (em suas tricotomias, a primeira: o imediato, dindmico e

final, e a segunda: o interpretante emocional, 0 energético e o 16gico).

Pretende-se, portanto, analisar toda a linguagem textual e imagética das capas
selecionadas, com foco nos elementos como cores, formas, sombras, tipos de fontes,
ilustracdes, planos fotogréaficos, elementos e informacdo de moda, bem como todo e qualquer
detalhe que contribua para uma reflexdo mais profunda sobre a relacdo da publicagdo com o
contexto de pandemia aplicado a moda.

Na primeiridade, ou seja, na andlise qualitativo-iconica, elementos como cores
(vibrantes, tons pastel), formas (geométricas, linhas), volume, texturas (superficies brilhantes
ou opacas) e elementos de moda, como acessorios, objetos, pecas, serdo considerados e

avaliados.

Na secundidade, singular-indicial, farei analise de signos com singularidade, ou seja, que
carreguem a relacdo de causa e efeito, espaco e tempo, como sombras, fumaca, gestos,

enquadramento, angulo, tracos de ilustracdo, entre outros.

Por fim, na terceiridade, convencional-simbolico, a anélise é focada em elementos que
carregam significados de acordo com cada cultura e contexto, como textos, simbolos como

estrelas, coracdes, estilos (minimalismo, maximalismo, moderno, contemporaneo).

A analise, em todas as suas etapas, contribuira para compreender a mensagem das capas
como um todo.

E preciso esclarecer que a 'primeira leitura' que se faz de uma capa de jornal é
comunicacdo ndo-verbal, ou mesmo pré-verbal. No todo do padrédo visual, as cores se
antecipam as formas e aos textos. Quanto maior o potencial de informacdo das cores
(forca semantica e clareza na identificacdo dos matizes), maior sera a antecipacdo da
informacdo cromatica em relacdo a outros elementos figurativos e discursivos do
padrdo. (GUIMARAES, 2003, p. 37)

Para a andlise semidtica das capas da revista Vogue da presente pesquisa, foram
selecionadas seis edi¢cOes a partir do seguinte critério: més seguinte ao maior pico de mortos
na primeira onda de Covid-19 nos paises com maior repercussao midiatica da pandemia, ou
seja, Brasil, China, Espanha, Estados Unidos, Italia e Portugal, dentre os 27 paises em que a
revista circula. Sao eles: Alemanha, Australia, Brasil, Checoslovaquia, China, Coreia,

Escandinavia, Espanha, Estados Unidos, Franca, Grécia, Hong Kong, india, Italia, Jap&o,
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Oriente Médio, México e Ameérica Latina, Paises Baixos, Pol6nia, Portugal, Reino Unido,
Russia, Singapura, Tailandia, Taiwan, Turquia, Ucrania.

A escolha pelo més seguinte a primeira onda se deu considerando que a circulagdo das
revistas acontece no inicio do més e que a capa sobre uma possivel reflexdo do pico refletiria,

dessa forma, na edicdo seguinte.

Dessa forma, as edi¢cdes envolvidas na analise semiotica a seguir sdo: China (marco de
2020), Italia (abril de 2020), Portugal (abril de 2020), Espanha (maio de 2020), América
(junho de 2020) e Brasil (junho de 2020).
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5. ANALISE DAS CAPAS

5.1 Vogue China, capa de margo de 2020

Figura 05 - Capa Vogue China, edi¢do de margo de 2020

=Rs
MARCH 2020

Fonte: Vogue (2020)

A edicdo de marco de 2020 da Vogue China, que circulou no més seguinte ao

primeiro pico de coronavirus no pais, entra na analise semidtica da presente pesquisa.

Sob o olhar quantitativo-icénico, nota-se a presenca de trés cores predominantes:

preto, azul e o branco, que ganha um tom acinzentado por conta da iluminagdo da foto,
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dentre tantas outras que aparecem em menor proporcdo, como o vermelho, lil&s, amarelo e

laranja.

Por se tratar de um pais do Oriente, com costumes e habitos culturais bastante
diferentes em relagdo ao Ocidente, a presente pesquisa contou com a contribuicdo de dois
correspondentes locais, que validaram os possiveis potenciais significados da capa chinesa.

O preto, na China, é uma cor neutra e faz referéncia a dgua e aos céus. Por isso,
carrega um significado de imortalidade, conhecimento, estabilidade, poder. Na capa, a cor
traz essa associagdo atrelada a seriedade, ao obscuro e a autoridade, reforcada pela imagem e
pela postura da mulher, que sera analisada nas proximas etapas.

O branco, na cultura chinesa, representa 0 metal e simboliza a pureza e a renovacao.
“Na simbologia chinesa do Yin-Yang, o branco também pertence ao feminino, ao Yin”
(HELLER, 2000, p.280). O metal, por sua vez, presente nas armaduras medievais as quais
sdo simbolizadas na roupa da protagonista da capa, carrega o significado de forca e, alinhado

ao branco, cria signos representativos da nova posi¢do feminina na sociedade chinesa.

A cor azul, por sua vez, é a cor da harmonia, do imaterial e do infinito (HELLER,
2000). “Nossa experiéncia demonstra que o azul ¢ gerado pela reproducao infinita de
qualquer material transparente. Por isso o azul € a cor das dimensdes ilimitadas. O azul é
grande” (HELLER, 2000, p.48). E também a cor que representa o frio: “O fato de o azul ser
percebido como frio baseia-se na experiéncia: nossa pele fica azul no frio — até nossos labios

ficam azuis; o gelo e a neve tém uma cintilacdo azulada (HELLER, 2000, p.54).

A mulher da foto ocupa grande parte do espaco da capa, apesar de ter apenas parte do
corpo enquadrado, e se localiza ao centro da pagina, com elementos textuais com maior

distribuicdo ao lado direito da imagem, na parte inferior.

Os volumes também sdo observados a partir dos efeitos de luz fotografica, assim
como os planos e a profundidade. Além disso, as texturas acetinadas podem ser percebidas,
tanto do rosto e cabelo, quanto dos materiais e elementos que compdem a roupa da modelo,

por se tratar de uma fotografia de elementos reais, com tecidos com transparéncia e fluidez.

As fontes das letras misturam o itdlico aos caracteres chineses e existe uma

verticalidade na capa, reforcada pela pose da modelo e pela forma como os elementos
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textuais foram organizados. Esses elementos contribuem para potencializar a imagem de

guerreira e independéncia da protagonista, que serd analisada nos proximos paragrafos.

Na anélise da dimensdo singular-indicial, € possivel notar que a capa traz, também,
junto da fotografia, recursos artisticos, como se fossem pinceladas, de forma bastante
abstrata, que harmonizam os elementos reais com os artisticos e faz, dessa forma, uma

conexdo entre o palpavel e o ilusorio.

A luz parece ser artificial, ou seja, provavelmente foi uma foto feita em estudio, com
foco no rosto da modelo e permite criar 0 jogo de luz e sombra, com a parte superior da capa

iluminada e um degradé vertical até chegar na parte mais escura, na parte inferior da pagina.

A foto e enquadrada de forma central, com foco no tronco da modelo, que apesar de
vestir uma roupa que traz referéncias a guerra, posa com feminilidade, trazendo informacéo

de moda para a pagina.

A modelo, por sua vez, representa uma guerreira e a pandemia, a guerra. Com uma
postura imponente, veste uma roupa que faz referéncia as armaduras medievais, com
ombreira em formato de asa, e peitoral. A imagem de guerreira traz um revelador social do
contexto, ja que a liberdade feminina na China € limitada e precisa ser batalhada a cada dia,
ja que a igualdade de género ainda € uma realidade ainda mais distante da vivida no
Ocidente. Além disso, essa mulher representa e inspira forca para tantas outras, que
enfrentam guerras diarias em suas proprias casas. No periodo de quarentena de Covid-19,
inclusive, a violéncia contra a mulher aumentou trés vezes, de acordo com a ONG de
protecdo a mulher, Weiping, que notou as denuncias de vitimas triplicarem, além dos relatos

de testemunhas.

O figurino da capa possui toques contemporaneos, que alinham-se ao contexto a
moda, com as mangas bufantes transparentes, a fenda e até a meia arrastéo, e reforcados com
a beleza composta pelo delineado gatinho, simbolo da sensualidade e da forca do felino, e do
cabelo repartido ao meio e preso, como representacdo da praticidade necessaria em um

combate.

As mangas bufantes tém origem no século XVI, com a Era Renascentista, e se
consagraram como um dos principais elementos da moda na Era Vitoriana, durante o reinado

da rainha Vitéria, no Reino Unido (1837 a 1901), quando era utilizada como forma de
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romantizar as producfes. No contexto da capa, esse elemento entra para justamente trazer o
ar feminino para a imagem, que carrega a forca masculina da armadura e, de certa forma,

representa 0 movimento feminista.

A fenda, apesar de discreta, traduz sensualidade, reforcada também pela meia
arrastdo, que também simboliza rebeldia e fetichismo, distante para muitas mulheres ainda.
Porém, esse acessorio comecou a ser usado no século XVIII por homens: os soldados
utilizavam as meias arrastdo para se proteger no inverno, enquanto 0s nobres a usavam como
acessorio de seducdo, competicdo e forma de exibir seu status. Sendo assim, a meia na
composicao da roupa da modelo potencializa a imagem de guerreira, com certo ar sensual e

significa a forca feminina em um pais machista.

O governo chinés continua defendendo a igualdade entre os géneros, mas sua retérica
esta cada vez mais incoerente. A China vem caindo posi¢des em um ranking global
que avalia essa questdo: ficou em 106° lugar em 2020, quando cinco anos antes estava
em 91° O quesito "acesso a salde" é um nos quais a desigualdade entre homens e
mulheres na China se apresenta de modo mais intensa. A igualdade também ndo
chegou a politica. Segundo um levantamento realizado pelo Instituto EUA-China da
Universidade do Sul da Califérnia, em margo deste ano, o principal 6rgao de comando
do Partido Comunista, o Comité Permanente do Politburo do Partido Comunista
Chinés, composto por sete membros e do qual Xi Jinping é secretario-geral, nunca
teve participacdo feminina. Dos 25 membros do Politurbo, apenas uma é mulher
(MOURA, 2021).

Vale ressaltar, também, que toda sua roupa € preta, com excecdo do peitoral, feito em
branco com pedrarias e elementos dourados ao seu redor, substituindo os pregos de metal da
vestimenta oficial dos soldados. O branco, na China, representa o luto e, também, o

renascimento e potencializa o significado do movimento feminista.

A mulher aponta para seu coracdo, de onde saem pinceladas sutis que lembram flores
em azul e laranja, e se dissipam no ar como sentimentos bons que saem de dentro para o
mundo, como forma otimista de lidar com o momento, sem tirar sua seriedade. O azul, que
pode por vezes ter uma conotacdo de ma sorte na China, nesse contexto, esta atrelado a
renovacdo, vitalidade e ao vigor, enquanto a cor laranja, proxima ao amarelo, um dos tons
mais aclamados na China, faz referéncia a sabedoria e ao poder, elementos cruciais para

ultrapassar o periodo desafiador da pandemia.

Em ambito convencional-simbélico, a capa traz elementos textuais que se conectam

com a intengdo da fotografia e sdo traduzidos em portugués como “indestrutivel”,
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“esperanc¢a”, “for¢a” e “amor proprio”, na busca de trazer uma mensagem positiva diante da

guerra contra a Covid-19 e, a0 mesmo tempo, de responsabilidade.

Os tragos abstratos brancos parecem circular e indicar o ventre da mulher, o que traz o
significado de fertilidade, ou seja, de renovacdo, de futuro e de vida. Além disso, a regido é
atravessada por um traco vermelho que, comumente é atrelado ao sangue, porém na China é a

cor mais influente, e significa felicidade.

A ideia de uma cor da felicidade na China é especialmente popular: em virtude de se
festejarem os acontecimentos felizes com frequéncia em restaurantes, os restaurantes
chineses sdo, em sua maioria, decorados em vermelho. Na festa chinesa do Ano
Novo, que coincide com nosso Natal, pregam-se cartazes vermelhos onde se leem
votos de felicidade para o hovo ano, escritos em letras douradas. (...) Em virtude de o
vermelho ser a cor da alegria, as criancas chinesas vestem principalmente essa cor.
(HELLER, 2000, p. 110)

Conforme salientado anteriormente, o azul na China também tem uma conotagéo de
vazio e, muitas vezes, de ma feitoria, que na imagem é expulso pelo ventre da mulher entre
suas pernas, como se ndo houvesse espaco para ele dentro daquele corpo, que luta em busca
da felicidade.

Vale salientar que esses tracos graficos da capa possuem potencial para simbolizar o
feminismo e sua relacdo com o controle de natalidade da China. De acordo com uma
reportagem publicada no Financial Times, no fim de abril de 2021, apesar da negacédo por
parte do governo chinés, que afirmou que a populagéo teve crescimento em 2020. O censo

apontou a menor taxa de crescimento populacional desde ao menos a década de 1950.

Preocupado com esse declinio populacional, o governo chinés ha anos vem
conduzindo propagandas para incentivar jovens entre 20 e 30 anos a Se casar € ter
filhos, muitas vezes atribuindo a elas o estigma de mulheres que estdo “sobrando”,
aumentando uma pressdo que ja existia sobre elas no préprio convivio familiar.
(MOURA, 2021)

A capa, ao trazer destaque para o ventre feminino, traduz o poder da mulher sobre seu
proprio corpo, principalmente pela escolha da cor vermelha, de grande representatividade na
China, além de fortalecé-las diante de um cenario em que a violéncia doméstica aumentou de
forma consideravel. A guerreira da capa, além de inspirar resiliéncia diante do momento,

mostra uma batalha por ela e por elas, pela igualdade, pelos direitos das mulheres na China.



56

5.2 Vogue Italia, capa de abril de 2020

Figura 06 - Capa Vogue Italia, edicdo de abril de 2020

Fonte: Vogue (2020)

A capa de abril de 2020 da edicdo da Vogue Italia, que sucede o primeiro pico de
mortes de covid-19 no pais, registrado em 27 de marco, quando 919 perderam a vida pela
doenca, repercutiu em todo o0 mundo por ser a primeira capa completamente branca, com

apenas o logo da revista em cinza claro.

Sem qualquer elemento imagético ou textual, sombra, textura ou volume, ela cabera

sob a otica de uma analise exclusivamente qualitativo-icnica, através do protagonismo da
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cor branca. E, mesmo sem a presenca desses recursos, € possivel analisar diversos

significados e mensagens apenas por meio da cor.

Sobre o individuo que recebe a comunicacéo visual, a cor exerce uma agao triplice: a
de impressionar, a de expressar e a de construir. A cor € vista: impressiona a retina. E
sentida: provoca uma emocdo. E é construtiva, pois, tendo um significado proprio,
tem va-lor de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem propria que
comunique uma ideia A acdo de cada cor isolada é a base sobre a qual diversos
valores sdo harmonizados. (BASTOS; FARINA; PEREZ, 2011, p. 13)

Em um primeiro impacto, o branco na cultura do ocidente se traduz em paz e pureza
e, nesse caso, vale frisar a importancia de uma analise mais profunda da capa, que leve em
consideracdo o contexto em que foi publicada. Em um cenéario pandémico, com pico de
mortos no pais, possivelmente a cor ndo transmite a ideia de tranquilidade. Muito pelo
contrario: o branco, nesse contexto, traz a sensacdo de vazio, de solidao, de siléncio, de uma

pagina em branco, de uma sociedade que néo carrega nenhum sentimento de esperanca.

Em uma de suas primeiras defini¢des, de acordo com Eva Heller no livro A psicologia
das cores: como as cores afetam a emoc¢ao e a razdo, o branco é associado a luz, a claridade
e, assim, comparado ao preto dentro da relacdo dia e noite. Sendo assim, € possivel associar

alguns significados a capa da Vogue Italia.

Primeiro, a capa de uma revista de moda, que € a pagina mais importante e, a0 mesmo
tempo, a responsavel por captar a atencdo do leitor, sem qualquer elemento, sem qualquer
informacdo de moda, por si sO gera inquietacdo e curiosidade. Ter a capa de uma revista de
moda elitista, de um dos paises de maior representatividade da moda, a Italia, completamente
em branco aponta para uma ruptura de conceitos editoriais alinhados a um novo leitor, em
que a informacdo tem mais valor do que os possiveis acordos comerciais envolvidos em uma

edicdo.

A pandemia levantou debates importantes e potencializou debates na internet, o que
fez com que as marcas estivessem mais atentas aos seus discursos. Qualquer mencao que nédo
fosse sobre a pandemia em um momento que so se fala disso, poderia soar como futilidade e
falta de humanidade. No caso das revistas, que ja tém sofrido com queda e faléncia de
diversos titulos, o cuidado precisou ser redobrado. Nesse sentido, a VVogue Italia coloca-se no
lugar dos leitores de forma empatica para mostrar que falar sobre modas é falar sobre

pessoas.
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No contexto em que foi publicada, quando a Italia era o pais mais atingido da Europa,
0 branco também traz o sentimento de desconhecido, de vazio pelas perdas. O baixo contraste
criado entre a pagina toda branca e o logo da revista, por sua vez, também reforca essa
auséncia de sentimento, que pode fazer referéncia a uma reacdo quase que apatica e

impotente diante do cenario, como uma vida sem historias, sem capitulos escritos.

Em sentido figurado, o vazio se associa a auséncia de sentimentos; o branco, ao lado
do cinza, € a cor da auséncia de sentimentos. Até o branco cintilante é frio, como cor.
O branco é também a cor do desconhecido. Em mapas antigos, 0s espagos brancos
correspondiam a regides inexploradas. Em linguagem polida, uma “mancha branca”
significa uma lacuna de conhecimento. (HELLER, 2000, p. 315)

A capa alerta, portanto, esse sentimento de vazio, um dos principais sintomas do
isolamento social, que contribuiu consideravelmente para 0 aumento de casos de depresséo.
Para se ter ideia, segundo a Organizacdo Mundial de Saude (OMS), mais de 264 milhdes de
pessoas sofrem de depressdo em todo o mundo, e um a cada 13 individuos manifesta
sintomas de ansiedade. A pandemia de Covid-19 foi responsavel por agravar o problema e

contribuir para o sentimento de incerteza do futuro, retratados de forma poética na capa.

Diante de uma pandemia, o branco também simboliza a higiene e limpeza. Ela é a cor
oficial dos uniformes dos médicos, enfermeiros e profissionais da saide em geral, justamente
por reforcar a ideia de higiene. “O que precisa ser higiénico ¢ branco. Qualquer mancha de

sujeira se torna visivel, tornando a limpeza facil de controlar” (HELLER, 2000, p. 305).

Os que cuidam dos doentes precisam se vestir inteiramente de branco. Também a
mobilia dos hospitais é lagueada de branco. A atmosfera esterilizada dos hospitais é
um contexto onde a cor branca sugere associacdes negativas. Fazemos
automaticamente a associacdo de alguém gravemente enfermo com alguém deitado
numa cama forrada de branco. (HELLER, 2000, p. 305).

Entdo, além de trazer a cor como forma de homenagear os profissionais que estavam
na linha de frente de combate a doenca, de forma inconsciente a VVogue se mostrou higiénica
e apta para entrar na casa das pessoas, que no inicio da pandemia, recebiam a orientacdo de
Orgdos de saude para higienizar tudo que tivessem contato, desde sapatos e roupas até

compras de supermercado e encomendas que chegavam por correio.

Apesar de atualmente o preto ser a cor oficial do luto em grande parte da cultura
ocidental, o branco ja foi associado ao sentimento de tristeza e perda. Como afirma Eva
Heller, “o branco como cor destituida de cor — € nesse sentido que o branco ¢ a cor do luto”

(2000). Antigamente, inclusive, na Europa, muitas mulheres vestiam panos longos brancos,
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que cobriam desde a cabega até o tronco. “Rainhas e princesas se enlutavam trajando branco.
Seu status ndo permitiria que usassem preto, como o comum dos mortais” (HELLER, 2000,
p. 307). Nesse sentido, a cor escolhida para representar a capa reforga esse sentimento de
tristeza, de vazio e luto diante de tantas vidas perdidas.

Por fim, o branco também significa renascimento e ressurrei¢cdo. Em superficies, o
branco tem o poder de ampliar, trazer dimensdes maiores e, dessa forma, traduzir imensidé&o.
E possivel, portanto, concluir também que a capa simboliza o significado da gravidade do
momento, além de reforcar um tom de renovacdo, que inspira a fuga de uma realidade tragica
e a busca por dias melhores, deixando uma pégina vazia, em branco, pronta para ser

preenchida e escrita com um futuro mais préspero.

5.3 Vogue Portugal, capa de abril de 2020

Figura 07 - Capa Vogue Portugal, edicdo de abril de 2020

Fonte: Vogue (2020)
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A edicdo de abril de 2020 da Vogue Portugal estampa a pandemia em sua capa no
més seguinte ao primeiro pico de mortos no pais, em marco, quando os 6bitos diarios
ultrapassaram 30. Vale salientar aqui, a diferenca em numeros absolutos de mortos
comparado aos demais paises envolvidos na presente pesquisa, porém com grande impacto ao
considerar a quantidade de habitantes de forma proporcional.

Sob o olhar qualitativo-iconico, o cinza predomina na imagem, que traz uma foto em
preto e branco. Por se tratar de uma fotografia, existem diversas nuances da cor, que por sua
vez, carrega referéncias significativas. O cinza, obtido através da mistura entre as cores preto
e branco, de acordo com Eva Heller, ¢ a cor que traduz o tédio e a crueldade. “Antes de mais
nada, o cinza extrai seu simbolismo do fato de ser, por exceléncia, um valor residual: aquilo
que resta apos a extin¢ao do fogo e, portanto, antropocentricamente, o cadaver, residuo do
corpo depois que nele se extinguiu o fogo da vida” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1982, p.
247).

Chuva e névoa, nuvens e sombras sdo da cor cinza. Quando o sol ndo brilha, quando o
céu estd cinzento, o mar fica cinzento também, a agua toma reflexos azulados
somente sob o sol. Sem o sol, as montanhas também ficam cinzas. Cinza é a cor de
tudo sob o mau tempo. (...) Existem também os “tempos cinzentos”, expressao que se
usa em sentido figurado. O “cotidiano cinzento” ou a “rotina cinzenta” sdo sombrios e

aborrecidos também nos dias de sol. A cor do tempo hostil passa a ser, em sentido
figurado, a cor do inamistoso (HELLER, 2000, p. 502).

O cinza também remete ao passado, a velhice, por trazer uma relacao direta com 0s
cabelos grisalhos. Ao mesmo tempo, faz referéncia ao eterno, ja que também se conecta com
as cinzas. Assim, entende-se que a capa também se consagra como um registro do tempo,
como uma capsula reveladora de uma época, que podera ser vista depois de anos e sera capaz

de demonstrar o sentimento predominante durante a pandemia.

Além do cinza, o preto e o branco aparecem para compor 0s elementos textuais, de
forma harmdnica e sem contrastes, e representam respectivamente, alinhados ao macro cinza,
0 luto e a paz, mesmo que de forma utdpica e escapista no periodo em que a capa foi

veiculada.

A fotografia da capa, apesar de ser apresentada em preto e branco, traz brilho em sua
superficie. Além disso, pode-se perceber texturas por tratar-se de uma fotografia de
elementos reais, com luz e angulacdo que possibilitam real¢a-las, como a pele humana, o

tecido e o cabelo.
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As fontes das letras sdo formadas por linhas retas, com bordas suavemente
arredondadas e espacamento amplo entre elas, que pode representar, nesse contexto, o
distanciamento imposto pela pandemia. Posicionam-se lado a lado, seguindo uma linha
horizontal, sem sombras e sem nocdo de profundidade, apenas alocadas acima da imagem de
forma quase que isolada.

Na analise singular-indicial, a cena principal que ocupa praticamente toda a capa € a

cena de um beijo entre um casal, que usa méascara de protecdo facial.

Existe um jogo de luz e sombra, percebido pelas mechas mais claras do cabelo da
mulher e de partes mais escuras da imagem na regido dos ombros. O enquadramento da foto é
frontal, com uma pequena desproporcionalidade em relacdo ao centro, em que a mulher
ocupa uma parte maior da pagina em relacdo ao homem, apesar de ndo representar o destaque

de um em detrimento do outro, j& que o foco é pela cena do beijo em si.

A capa carrega um ar cinematografico, como um beijo apaixonado de filme, familiar
para quem viveu o periodo da pandemia e custou acreditar que se tratava de vida real. 1sso
porque as pessoas assistiram produtos sumirem dos supermercados, medicamentos acabarem
nas farmécias e até esgotarem os leitos de hospitais, caracterizando uma cena de filme de

ficcdo.

O casal que se beija, apesar de usar a mascara facial, aparenta ndo usar mais nenhuma
peca de roupa, o que reforca a onipresenca do assunto pandemia mesmo dentro de casa. Além
disso, a mulher aparenta ter os cabelos molhados e penteados para trés, enquanto o0 homem

apresenta a barba por fazer, trazendo um ar robotizado para imagem, estatico e entediante.

O beijo, apesar de parecer ser apaixonado e representar a ideia de unido, ndo parece
ter movimento. Ele faz referéncia ndo s6 a falta de liberdade que a pandemia trouxe, mas
também a rotina sem emocdo que o confinamento impés. Além disso, o beijo é uma das
maiores aproximacdes entre dois seres humanos, que é rompida e distanciada através da
mascara, item de protecdo facial que foi identificado como uma das formas mais eficazes de
se prevenir contra o virus. “A mdascara ¢ mediadora entre as duas forcas e indiferente em
relacdo a qual delas vencerd a luta perigosa entre o cativo e o captador” (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 1982, p.597). Reforca-se, aqui, através desse papel de indiferenca do

acessorio, a ideia de tédio, de falta de emocéo.
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Apesar disso, a capa traduz a ideia de que o amor nunca morre. Que apesar de todas
as privacgdes, do cenario tragico e da auséncia de liberdade, o amor prevalece e vence. Esse
significado relaciona-se diretamente com a pandemia, quando as familias ficaram reclusas em
suas casas, precisaram ser flexiveis para compreender 0 momento e respeitar o sentimento de
cada um e, principalmente, amar e proteger o préximo. O amor na capa, retratado com um

beijo de méscara, representa o seu carater de responsabilidade.

Em um olhar convencional-simbélico, a cena desse beijo faz alusdo a foto do
fotografo Alfred Eisenstaedt, de 14 de agosto de 1945, quando registrou o beijo entre um
marinheiro e uma suposta enfermeira no meio da Times Square, area formada na confluéncia

e cruzamento de duas grandes avenidas da cidade de Nova lorque.

Figura 08 - Beijo entre um marinheiro e uma suposta enfermeira no meio da Times Square no fim da Il

Guerra Mundial.

Fonte: Alfred Eisenstaedt, (1945)
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O retrato ganhou o nome de V-J Day in Times Square, e ficou famoso mundialmente
por representar a celebracdo do fim da Segunda Guerra Mundial. O registro ficou apenas no
imaginario popular como um reencontro de um casal apaixonado, porque na verdade, o livro
The Kissing Sailor: The Mystery Behind the Photo that Ended World War 11 revelou que eles
ndo eram um casal. A moga da foto, Greta Zimmer Friedman, era auxiliar de dentista
austriaca e judia que fugiu para os Estados Unidos em 1939 e ndo conhecia 0 marinheiro
George Mendonsa, que beijou véarias mulheres naquele dia como forma de festejar o término

da guerra.

A referéncia entre as imagens, porém, traz um grande contraste, ja que a pandemia
estava apenas em seu inicio quando a capa foi veiculada e, dessa forma, ndo significava
comemoracao. Além disso, enquanto que na foto de Alfred Eisenstaedt existe uma multiddo
ao redor do casal, representando a liberdade, na capa da VVogue Portugal o casal estd sozinho

e com o uso das mascaras, evidenciando justamente o aprisionamento.

Outra referéncia que pode estar relacionada a construcdo da cena da capa € o registro
a seguir, de 1937, em que um casal se beija com mascaras cirurgicas diante de uma epidemia
de gripe. A foto, intitulada “Um Beijo Velado” em portugés, pertence ao Getty Images e foi
tirada nos Estados Unidos, em 16 de outubro de 1937. Na foto, o ator Stanley Morner e a
atriz Betty Furness ensaiavam uma cena de amor com mascaras faciais para protecdo contra a

epidemia de gripe da época, que foram retiradas quando a cAmera comegou a gravar.
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Figura 09 - Fotografia de Keystone-France

Fonte: Gamma-Keystone via Getty Images

O contraste com essa referéncia esta, justamente, no fato de que tratava-se do ensaio
de uma cena de filme, que criava uma realidade diferente da vivida, ja que as mascaras foram
tiradas na gravacdo oficial. Enquanto que a capa da Vogue provoca a reflexdo de uma
realidade enfrentada dentro das casas, com o rompimento da liberdade, com a invasdo do

medo e distanciamento dos sentimentos com a mascara como barreira fisica e simbdélica.

A capa também traz uma mensagem na parte inferior central, com o texto: “Freedom
on Hold - Covid-19, fear will not stop us”, em portugués, “Liberdade em espera - Covid-19, o
medo ndo ird nos parar”’, que aponta também para o olhar otimista e escapista da revista

frente ao cenario.

Assim, a capa simboliza que a liberdade ndo se perde, ndo se tira do homem. Nesse
momento, ela encontra-se em pausa, mas com amor e resiliéncia é possivel manté-la viva. A
mensagem que prevalece é que o virus distanciou 0s abracos, 0s beijos, 0s encontros, mas
reforcou os lacos de amor e afeto, e uniu 0 mundo em um Gnico propdsito: vencer a batalha

contra o virus e reconquistar a liberdade de poder usufruir de pequenos habitos do dia a dia.
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5.4 Vogue Espafia, capa de maio de 2020

Figura 10 - Capa da VVogue Espafia, edicdo de maio de 2020

Fonte: Vogue (2020)

A capa de maio de 2020 da Vogue Espafia, publicada no més subsequente ao primeiro
pico de mortos causados pelo coronavirus, em 2 de abril com 961 Obitos, também traz a

pandemia como cenario de sua primeira pagina.

Sob a andlise qualitativo-icbnica, a primeira impressdao que se pode notar é a
predominancia dos tons de azul do céu com a presenca do branco das nuvens. As cores nao
sdo puras. Elas se misturam e criam, dessa forma, degradés e nocdo de profundidade. E
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também a primeira vez que a Vogue Espafa usa ilustracfes como capa desde sua primeira

publicacdo em 1988.

A partir desses elementos, é possivel interpretar que, apesar da tristeza do cenéario
pandémico no qual a capa foi veiculada, o azul predominante carrega um tom otimista e
escapista da revista ao publico. Como afirma Heller (2000, p.43), ¢ a “cor da simpatia, da
harmonia ¢ da fidelidade, apesar de ser fria e distante” e, portanto, reforca o potencial

simbdlico da revista em levar esperanca através de suas paginas.

O significado mais importante do azul est4 no simbolismo das cores, nos sentimentos
que vinculamos ao azul. O azul é a cor de todas as caracteristicas boas que se afirmam
no decorrer do tempo, de todos os sentimentos bons que ndo estdo sob o dominio da
paixdo pura e simples, e sim da compreensdo mutua. Nao existe sentimento negativo
em que o azul predomine. Portanto, ndo € de se estranhar que o0 azul seja uma cor tdo
querida (HELLER, 2000, p. 46).

Além disso, o azul ¢ “a cor de todas as ideias cujas realizagdes se encontram
distantes” (HELLER, 2000, p. 52), e ao lado da linguagem corporal da mulher da ilustragao,
que espera por algo de olhos fechados, reforca o cenario de incerteza que a pandemia trouxe
para a sociedade como um todo. Trata-se de um sonho distante, uma busca por fugir do
momento presente. “O azul é a cor que pertence a todas as religides, mas a nenhum partido. E
a cor ideal para a paz” (HELLER, 2000, p. 84) e, ao lado dos passaros brancos, que também

simbolizam paz, traduzem esperanca e ilusdo para o leitor.

A imagem representa, portanto, a realidade de muitas pessoas ao redor de todo o
mundo, que tiveram que ver a vida através da janela em quase dois anos de pandemia e com
longos periodos de isolamento social e até lock down. Os signos que compdem a capa sao,
portanto, reveladores socioculturais desse periodo. A mulher, apesar de ter destaque na
imagem e ser a Unica personagem, mostra-se coadjuvante de sua vida, sentimento que habitou
a cabeca de muitas pessoas, ao lado da impoténcia diante do momento e do protagonismo

irreversivel do cenario pandémico.

Em uma superficie opaca, com texturas asperas e linhas suaves, ao lado dos tons
predominantemente pastel da imagem, criam uma harmonia e trazem um ar de realismo.
Compreende-se, aqui, que a escolha desses tons mais palidos se conecta com o restante da
composicdo a fim de demonstrar o sentimento inquietante, instavel, de falta de esperanca e

certa apatia perante a realidade.



67

A linguagem textual composta pelas chamadas de capa e pelo logo esta disposta de
forma estética, apesar da brincadeira com as fontes, que ora sdo em caixa alta ou baixa, ora
regular ou italica, e estdo sobrepostas a imagem, de forma avulsa. Ha rigidez na disposicao
das letras, que séo constituidas por linhas retas e estruturadas, com a mesma espessura, porem
com alinhamento assimétrico justificado a esquerda e demonstram, portanto, austeridade,

severidade, inflexibilidade, intransigéncia do momento.

Na parte superior, existe o preenchimento completo por parte do logo, enquanto que a
parte inferior conta com um equilibrio assimétrico entre a estrutura do terraco no lado direito
e a irregularidade das fontes do texto do lado esquerdo. Conclui-se que essa disposi¢édo
assimétrica ndo é aleatdria e pode representar a instabilidade e a turbuléncia do periodo.

A disposicdo dos elementos, mesmo que atraves de uma ilustracdo, sdo capazes de
trazer nocdo de profundidade. Alem disso, existem elementos estaticos, como a sacada, e
linhas que representam movimento, levemente arredondadas, de forma equilibrada na capa.
Ou seja, pode-se compreender que os tragos realistas, apesar de serem ilustrativos, nao

representam um quadro ficticio, mas uma realidade vivida pelo mundo todo.

Na analise singular-indicial, notam-se os planos da imagem bem definidos e, apesar
de a mulher estar disposta a frente do céu, é o segundo plano que tem destaque e rouba a
primeira impressdo de quem contempla, além de ocupar a parte central da imagem. Isso
porque a intencdo foi reforcar o escapismo e a ideia de um sonho incerto, a personagem em

Si.

Na parte superior da imagem, nota-se uma parte do céu com mais iluminacdo e
auséncia de nuvens, onde um avido com um jato branco se direciona que representa,

justamente, o desejo de fugir do momento de turbuléncia.

O avido também representa a conexdo com o divino e, dessa forma, demonstra uma
Europa, em especial, Espanha, conectada com a fé. “Avides que evoluem no céu revelam
forgas espirituais, poténcias cosmicas percebidas em nosso espago psiquico e que se liberam”
(CHEVALIER; GHEERBRANT, 1982, p.104). Além disso, 0 avido deixa um rastro branco
que representa o passar da vida diante de nossos olhos, e voa contra o vento, ou seja, como

um ato de forga e resisténcia diante do cenario tragico.
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As nuvens brancas que estdo sobre o azul, apesar de representarem turbuléncia,
especialmente em uma imagem que traz também um avido, traduzem nesse contexto mais o

sentido de sonho, por meio de um céu aparentemente calmo e tranquilo.

Abaixo, no lado inferior esquerdo, passaros brancos voam no sentido a favor do vento
e sdo dispostos atrds dos elementos textuais. As aves, como representacdo da leveza e do
rompimento com o peso terrestre, representam o desejo da sociedade em desconectar-se da
realidade. “(...) o passaro ¢ a representacdo da alma que se liberta do corpo” (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 1982, p. 687).

No terrago, uma mulher branca, de olhos fechados, cabelos curtos escuros na altura
dos ombros, com maquiagem e usando uma espécie de lingerie clara, se debruca diante de um
cendrio que ndo visualiza nada além de céu. Nota-se 0 movimento do cabelo, que parece voar

com a forca do vento.

Toda a ilustragdo se consagra com tracos que lembram pinceladas bem delicadas de
aquarela, apesar de trazer uma imagem bastante realista, com planos e nocdo de
profundidade. Além disso, os efeitos de sombra sdo notados principalmente em uma das

méaos de mulher, que estd apoiada sobre a estrutura de pedra da varanda.

A mulher, que tem uma vista superior e muito préxima das relaces simbolicas com o
divino, espera em um balcdo da esperanca, vive um siléncio profundo e também veste-se de
paz, por meio da lingerie branca. Aqui, novamente, vé-se a alta de protagonismo das pessoas
que viveram esse periodo de pandemia, que tiveram que ver a vida passar diante dos seus

olhos sem perspectiva de poder interferir ou criar novos rumos.

Sob a dtica do convencional-simbdlico, a capa mostra-se como reveladora de um
tempo, de uma sociedade, de um contexto, com referéncias a periodos de guerra da histéria.
Inclusive, faz referéncia a edicdo de outubro de 1945 da Vogue Britanica, intitulada “Peace
and Reconstruction” (em portugués, “Paz e Reconstru¢do™), que estampou na capa apenas
uma ilustracdo de um céu azul claro, para representar o final da guerra na Europa e no
Extremo Oriente em setembro do mesmo ano. Na época, usar um céu azul completamente
limpo em uma capa de revista de moda foi ndo s6 uma forma de celebrar o término do
conflito e dos bombardeios, mas também de reforcar a sensibilidade que o momento pedia,

além da responsabilidade da moda como instrumento social e revelador cultural.
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Fonte:©Vogue Archive; Condé Nast Archive

E interessante ressaltar que quando a capa da VVogue Espafia foi veiculada, em maio
de 2020, havia apenas dois meses do inicio da pandemia, decretada em 11 de marco de 2020.
Nesse periodo, ndo havia projecdes para o controle do virus, muito pelo contrario. Ninguém
imaginava que o mundo passaria por mais de dois anos com a presenca do coronavirus,
inclusive a revista, que se posicionou como um cenario otimista que estava muito distante de
acontecer. Portanto, existe um ar escapista explorado na capa, ja visto em outros periodos

conturbados e acontecimentos historicos como reagdo da moda.

A Primeira Guerra Mundial, por exemplo, foi marcada pelo ingresso da mulher no
mercado de trabalho, antes dominado apenas por homens, e por isso, houve o abandono do
espartilho e as saias foram encurtadas, para que tivesse mais praticidade. J& a Segunda Guerra
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Mundial ficou marcada pelas transformac6es no estilo de vida das mulheres, principalmente
em relacdo ao trabalho, que se traduziu através de uma estética que se distanciava da
feminilidade. A masculinizacdo da roupa feminina, portanto, representava a necessidade das
mulheres da época, que buscavam funcionalidade por meio do uso de calgas, além de signos
de forga como ombreiras, sapatos mais pesados e os vestidos com abotoamento frontal,
conhecido como chemise. No contexto da pandemia, por sua vez, assistimos a uma
hipervalorizagdo do conforto, j& que o sistema de trabalho remoto, o home office, se

consagrou para trabalhadores do mundo todo.

Portanto, a lingerie usada pela mulher da capa reforga esse reflexo da pandemia na
forma de se vestir, que deu abertura para o conforto, para pecas que traduzem acalanto,
abraco, carinho e se comprovou com o aumento de vendas desse segmento. De acordo com o
estudo realizado pela Criteo, plataforma de publicidade para a internet aberta, que apresentou
oito categorias de produtos em alta nos trés primeiros meses de 2020, houve um crescimento

de 126% nas vendas de roupas de dormir ou pijamas na segunda semana de abril de 2020.

Existe, ainda na capa, um contraste entre liberdade e prisdo, reforcado de diversas
formas atraves da ilustracdo. A comecar pela lingerie de cor clara usada pela mulher, que
apesar de estar sendo usada em um ambiente aberto, com ventilacdo e diante de um imenso
céu que reforcam a ideia de liberdade, possui uma estrutura bastante rigida, colada ao corpo,
que parece limitar os movimentos como um corselet. Ou seja, € o simbolismo de

aprisionamento do periodo.

O contraste aparece mais uma vez entre 0s cabelos curtos e escuros ao vento com a
rigidez da pedra da varanda. O corte nos ombros, simbolicamente, traz a ideia de forca

feminina, vitalidade, sensualidade, liberdade, reforcada pelos fios esvoacantes.

A sacada, por sua vez, uma estrutura suntuosa de pedra traz elementos arquitetonicos
dos antigos contos de fada e, alinhadas ao contexto, fazem uma conexdo maior com essas
historias. A mulher, de olhos fechados e com uma postura que aparenta aguardar algo, assim
como nos contos de fada, parece aguardar um final feliz, mas que ndo vira de um principe

encantado. Vira justamente com o fim da pandemia.

No que se refere a elementos textuais, a capa carrega uma frase no canto inferior
esquerdo, em espanhol: “Nunca estar lejos nos hizo sentir tan cerca”, que se traduz em

portugués como: “nunca estar longe nos fez sentir tdo perto”. Aqui, mais uma vez vemos um
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contraste: apesar de isolados como forma de brecar o avango da pandemia com viagens
suspensas e as pessoas dentro de suas casas, 0 mundo se uniu a um unico propdsito: a batalha

contra o coronavirus.

O canto superior esquerdo, abaixo do logo da revista, encontra-se um recurso textual:
“#gafiamosjuntos”, com letra manuscrita. Em portugués, significa: “nés vencemos juntos”,
para relembrar a importancia da unido do mundo no combate a pandemia. Vale ressaltar que
o0 simbolo antes da frase, o hashtag (#), € um recurso muito utilizado no ambiente virtual,
responsavel, justamente, por conectar palavras em uma Unica pagina, 0 que mais uma vez
reforca a intencdo da capa em mostrar 0 contraste entre a importancia de estar isolado nesse

momento, porém juntos em proposito.

Por fim, prevalece a compreensdo de um veiculo de moda que se mostra escapista,
que busca suprir os sonhos do leitor a informacdo, mas que ndo ignora todos os

desdobramentos do momento e suas responsabilidades.
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5.5 Vogue America, capa de junho de 2020

Figura 12 - Capa Vogue America, edi¢do de junho de 2020
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A SPECIAL ISSUE
CREATIVITY IN A TIME OF CRISIS

Fonte: Vogue (2020)

A edicdo americana da Vogue veiculada em junho, no més seguinte ao primeiro pico
de mortos por Covid-19 nos Estados Unidos, em 6 de maio de 2020, com 2.708 obitos,

estampa referéncias a pandemia em sua capa.

A primeira impressdo que se tem ao observar a capa € a ilustracdo de uma rosa
vermelha, com espinhos, que ocupa praticamente toda a capa sobre um fundo branco

chapado.

Dessa forma, sob o olhar qualitativo-iconico, a cor vermelha predomina e fica em
primeiro plano em diversas nuances, para criar nogdo de profundidade e trazer um ar realista

a imagem. Conforme afirma Eva Heller (2000, p. 98), o vermelho ¢ “a cor de todas as
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paixdes — do amor ao 6dio” e, na composi¢ao dessa capa, pode trazer diversos significados.
Na bandeira dos Estados Unidos, o vermelho representa coragem e resisténcia, que reforgam
0 potencial da capa em inspirar esses sentimentos para vencer o momento turbulento da

pandemia.

Em um primeiro momento, o vermelho remete a ideia de sangue e, dessa forma, faz
referéncia a um dos momentos mais criticos da humanidade nos Gltimos tempos: a pandemia
de Covid-19.

Também como cor litdrgica da Igreja Catdlica o vermelho faz lembrar o sangue
sacrificado. As batas dos sacerdotes cat6licos, 0 manto do altar e o revestimento do
pulpito sdo vermelhos nos dias em que se recorda a Paix&o de Cristo, assim como no
Domingo de Ramos e na Sexta-Feira Santa, e também nos dias dos martires que
morreram por sua fé. (HELLER, 2000, p.105).

Pode-se, também, compreender o vermelho como uma critica a maneira como a
pandemia foi encarada e administrada ao redor do mundo, negligenciada por muitos e negada
por tantos outros. Refere-se, inclusive, ndo apenas como mortos inevitaveis, mas como vidas

que poderiam ter sido preservadas.

Na moda, o vermelho também apresenta um valor representativo. A cor, de acordo
com Heller (2000 p. 113) € a mais materialista entre todas as outras, e ao longo da historia
construiu seu poder e sua forca. Isso porque até a Revolucdo Francesa, as roupas eram usadas
também como codigos de vestimenta que determinavam diferentes status entre toda a

sociedade, e o vermelho era a cor utilizada pelos abastados e mais altos cargos religiosos.

Os cddigos de vestimenta diferenciavam cores, tecidos e pecas de vestuario para a alta
e a baixa nobreza, o alto e o baixo clero, 0s burgueses ricos e 0s burgueses pobres, 0s
fazendeiros ricos e os fazendeiros pobres, 0s servos e 0s escravos, as vilvas e 0S
orfaos sem posses, até para 0s mendigos. Ninguém deveria usar roupas que fossem
mais luxuosas a que o prestigio de sua condicdo fazia jus. Quem ndo se trajasse de
maneira adequada poderia até ser preso e levado pela policia. (...) Por séculos, s6
eram consideradas bonitas as cores puras, luminosas. Consequentemente, as cores
luminosas eram privilégio das altas camadas. Valia a lei: cores luminosas para 0s
ricos, cores opacas para os pobres. (HELLER, 2000, p.114)

O vermelho se consagrou e até hoje é visto como a cor do luxo, o que pode reforcar
no contexto da capa, o tom elitista da revista, mesmo diante de um momento delicado em que

se pretende passar uma mensagem de paz.

Ao mesmo tempo, vermelho é considerado a cor da guerra e aquela que traz forga e

coragem para enfrentar o inimigo €, nesse contexto, pode representar a mensagem otimista da
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revista mesmo diante de um cenério trdgico, com um tom inspirador em busca pelo seu
término. “O vermelho da forca. Por isso os guerreiros usavam vermelho ou se pintavam com
essa cor. Quase todos os uniformes historicos sdo vermelhos: desde os reluzentes beef-eaters
(comedores de bifes) diante do Palacio de Buckingham, até os da guarda suica do Papa”
(HELLER, 2000, p. 119).

O contraste entre o vermelho e verde, por sua vez, pode representar um outro tema
que ganhou bastante relevancia durante a pandemia: a sustentabilidade. “Até mesmo em
épocas mais esclarecidas, o sangue é a esséncia da forca vital. Em oposicéo ao verde, cor da
vida vegetal, o vermelho € a cor simbdlica da vida animal” (HELLER, 2000, p. 106). Assim,
diante da fragilidade que a vida humana se depara com a chegada avassaladora do
coronavirus, 0 meio ambiente ganha visibilidade e comeca a ser visto com mais cuidado e

atencdo, como reflgio e vida.

O branco entra como cor de contraste, para que a atencédo seja voltada completamente
para a ilustracdo e também entra para reforcar a mensagem de paz, de esperanca, que
posteriormente é reforcada com a mensagem textual, que serd explicada nas proximas etapas

da analise.

Os tons sdo vivos e nota-se que existe uma preocupagdo em ndo manter as pétalas
homogéneas, ou seja, existe uma textura que aproxima a ilustracdo da realidade da flor. As
linhas, por sua vez, sdo verticais e suaves, fazendo referéncia a uma imagem que tem mais
movimentos, que ndo é rigida nem estatica. Inclusive, isso se reforca na relagdo entre
ilustracdo e logo, que aparecem conectados e sobrepostos e reforcam a relacdo do vermelho

sangue com o preto do luto no logo da revista.

Sob a odtica da analise singular-indicial, é possivel notar a flor em primeiro plano,
inclusive em frente ao logo, de forma a ocupar todo o espaco e o foco central dele. Seu talo,
ou seja, o cabo da flor, surge da lateral inferior esquerda, em direcdo a direita, de forma que

as pétalas figuem em evidéncia.

Esse talo, por sua vez, possui espinhos em todo seu comprimento, o que faz referéncia
ao momento desafiador que o mundo enfrenta com a pandemia. “O espinho evoca a idéia de
obstaculo, de dificuldades, de defesa exterior e, por conseguinte, de abordagem aspera e
desagradavel” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1982, p.397). Nota-se que o tom de verde
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vai escurecendo até chegar préximo ao botdo da rosa, em que fica preto e, assim, cria a

relacdo de luz e sombra entre os elementos.

As pétalas, da mesma forma, apresentam-se com tons de vermelho para reforcar esse
jogo de luz e sombra e também que ja sofreram com as a¢des do tempo e, por isso, estdo mais
préximas de cairem. Apesar disso, trata-se de uma rosa viva, aberta, que representa que ainda

existe esperanga e vida.

Com estética realista, porém com tragos mais rusticos, a imagem parece ser vista de

um angulo frontal, com a flor voltada para cima.

No olhar convencional-simbdlico, a rosa é o grande signo a ser analisado e, na cultura
do ocidente, popularmente carrega o significado de amor. Mas, a partir de um resgate
historico, pode-se concluir que a rosa também representa o renascimento, o desabrochar. “Por
sua relacdo com o sangue derramado, a rosa parece ser frequentemente o simbolo de um
renascimento mistico” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1982, p.789). Na capa da Vogue,

portanto, pode fazer referéncia ao periodo tragico de muitos mortos.

Ainda nessa linha, traz o significado de regeneracdo e no contexto em questdo faz
sentido como se fosse a entrega de uma rosa para uma sociedade que encontra-se sem
esperanga. ‘“Na iconografia cristd, a rosa ¢ ou a taca que recolhe o sangue de Cristo, ou a
transfiguragdo das gotas desse sangue, ou o signo das chagas de Cristo” (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 1982, p.788).

A ilustracdo também faz referéncia as pinturas de natureza morta, género artistico que
tem como foco objetos estaticos e inanimados, como frutas e flores e expressava, de forma
simbolica, uma critica a religido quando, no século XVI, na Holanda, a Igreja Protestante
censurou que a arte explorasse qualquer item religioso. Além disso, essa estética retratava, na
Idade de Ouro, a fragilidade da vida, que pode estar relacionada ao significado da presente

capa, com tantas vidas perdidas de forma veloz e abrupta.

Os elementos textuais, localizados na parte inferior da pagina, ao centro, trazem a
seguinte mensagem: “Our Common Thread: Creativity in a Time of Crisis”, que em
portugués ¢ traduzida como: “Nosso fio comum: criatividade em tempos de crise” e alinhado
ao significado de amor da rosa, pode apontar para 0 desejo da revista em entregar, presentear

o leitor.
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No periodo do lancamento da capa, a Vogue América langcou a Common Thread, uma
série de videos em que designers e pessoas da industria de diferentes niveis econdmicos
poderiam contar suas proprias histrias e as ameagas a seus negdcios na pandemia. Assim,
com a referéncia a esse projeto na capa, pode-se compreender a flor como um simbolo de

inspirar forga e coragem para considerar o futuro com otimismo.

5.6 Vogue Brasil, capa de junho de 2020.

Figura 13 - Capa Vogue Brasil, edi¢do de junho de 2020

por Gringo Cardia
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Fonte: Vogue (2020)

Por fim, a capa que sera analisada a seguir, da VVogue Brasil de junho de 2020, foi
escolhida por ter sido veiculada no més seguinte ao primeiro pico de mortos por Covid-19,
em 8 de maio de 2020 com 827 mortos.

Através da andlise qualitativo-icbnico, nota-se a predominéncia do amarelo, em tom
vibrante e quase que neon, que ocupa grande parte do fundo da capa. A cor, que esta
associada a luz, a iluminacéo, traz também o significado de clareza e sagacidade.

O amarelo chega como um raio. Por isso o amarelo é a cor da espontaneidade, da
impulsividade. O amarelo é mais penetrante que o vermelho. Ao lado do dourado,
simboliza o brilho falso, impertinente, da ostentagdo. Por seu efeito ideal de
visibilidade a distancia e seu carater penetrante quando visto de perto, o amarelo foi
eleito a cor internacional das adverténcias. (HELLER, 2000, p. 164)

Nesse sentido, o amarelo da capa chega como elemento de atencéo, para que o leitor,
de fato, pare para contemplar a pagina e buscar entender suas referéncias.

Existe, também, efeitos graficos sobre as fotografias que compdem a capa nos tons de
vermelho, azul, verde, laranja, roxo, branco e preto, ou seja, uma gama ampla de cores que
traz ndo soO vida e movimento para a capa, como também carrega o significado de diversidade

e complementaridade, que sera analisado em outros elementos posteriormente.

A capa possui certa geometria, com dois quadrados centrais que juntos formam um
retangulo, e formas arredondadas ao redor em quantidade simétrica nos lados: oito rostos do
lado esquerdo e oito rostos do lado direito. As fotos centrais, diferente das demais, estdo em
preto e branco e sem filtros coloridos e com maior destaque que apesar de possuir um peso
maior, ndo ganha tanto protagonismo além do tamanho, j& que segue a mesma estética das
fotos ao redor. Dessa forma, compreende-se o significado de igualdade, independente da

perspectiva.

Na parte inferior da pagina, existe uma mensagem escrita em fontes serifadas, em
letras maidsculas, porém que se apresentam em diferentes tamanhos, trazendo movimento ao

texto e, novamente, mostrando a diversidade.

Com superficie brilhante, a capa ndo apresenta volumes e traz a ideia de uma colagem
em um mural, com elementos impressos e graficos, que parecem misturar 0s universos das

revistas com o digital. No entanto, é possivel identificar texturas na pagina, uma vez que
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existem diversos rostos em sua composicéo e, por serem fotografias de elementos reais, pode-
se identificar textura de pele, cabelo e tecidos de roupa.

Sob a andlise singular-indicial, existe uma linha gestual dos modelos que compdem a
capa, que ora olham para a frente, ora voltam seus rostos para as laterais. A angulacdo das
fotos, no entanto, é padronizada de forma frontal. Todos trazem tranquilidade no olhar e um

semblante de felicidade e essa dindmica condiz com o significado de igualdade.

N&o existem elementos de luz e sombra, o que refor¢a a ideia de que a capa foi

montada com diversos elementos isolados, como se fosse um quebra-cabeca.

Na analise convencional-simbdlico, pode-se fazer uma associacdo a proposta grafica
do album do cantor Chico Buarque, Paratodos, elaborado por Gringo Cardia, em 1993, que

também produziu a capa em questao.

Figura 14 - Album do cantor Chico Buarque, Paratodos, elaborado por Gringo Cardia

J

RQUE

CHICO Bua

Fonte: Arquivo Chico Buarque (1993)



A capa faz referéncia também & letra da musica:

O meu pai era paulista
Meu avo, pernambucano
O meu bisavl, mineiro
Meu tataravo, baiano
Meu maestro soberano
Foi Antonio Brasileiro

Foi Antonio Brasileiro
Quem soprou esta toada
Que cobri de redondilhas
Pra seguir minha jornada
E com a vista enevoada
Ver o inferno e maravilhas
Nessas tortuosas trilhas

A viola me redime

Creia, ilustre cavalheiro
Contra fel, moléstia, crime
Use Dorival Caymmi

V& de Jackson do Pandeiro
Vi cidades, vi dinheiro
Bandoleiros, vi hospicios

Mocas feito passarinho
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Avoando de edificios

Fume Ari, cheire Vinicius
Beba Nelson Cavaquinho
Para um coragdo mesquinho
Contra a soliddo agreste
Luiz Gonzaga é tiro certo
Pixinguinha € inconteste
Tome Noel, Cartola, Orestes
Caetano e Jodo Gilberto
Viva Erasmo, Ben, Roberto
Gil e Hermeto, palmas para
Todos os instrumentistas
Salve Edu, Bituca, Nara
Gal, Bethania, Rita, Clara
Evoé, jovens a vista

O meu pai era paulista

Meu avd, pernambucano

O meu bisavd, mineiro

Meu tataravd, baiano

Vou na estrada ha muitos anos

Sou um artista brasileiro
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A capa, portanto, traz a mesma diversidade e pluralidade que Chico Buarque canta em

sua musica e é reforcada pelos rostos estampados no album. A revista Vogue é conhecida em
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toda a sua trajetdria por trazer grandes produc6es, modelos e nomes da moda para sua capa,
sempre composta por grifes e marcas renomadas. Ao trazer rostos diversos e nem todos
conhecidos, a Vogue potencializa a democratizacdo da moda na primeira pagina, desconstroi
a homogeneidade das capas de uma revista de carater elitista e abre novas possibilidades para

tracar um jornalismo que contemple e valorize a moda nacional.

O periodo da pandemia acelerou conceitos que ja& caminhavam a passos lentos no
universo da moda. A sustentabilidade, a rastreabilidade dos produtos, o combate a médo-de-
obra escrava e infantil e a valorizacdo do artesanato tiveram um impulso com a chegada do
virus e tornaram-se prioridade do novo consumidor. Portanto, o conceito trabalhado na capa é
uma resposta a um novo consumidor pés-pandemia, que é mais exigente e mais atento e que
talvez ndo mais se interesse a ver uma roupa de um preco que foge da realidade da grande

maioria, enquanto pessoas morrem do lado de fora com um virus descontrolado.

Nos elementos textuais, existe uma chamada no inferior da pagina: “PaRaToDoS - A
UNIAO FAZ A FORCA NA MODA NACIONAL”, que faz referéncia justamente ao desejo
de inspirar uma moda mais colaborativa, valorizando cada profissional envolvido na cadeia
produtiva em ambito nacional. Os rostos e 0s elementos textuais organizados dessa forma
possibilitam endossar um mercado complexo e amplo com mais de 8 milhdes de

trabalhadores diretos e indiretos no Brasil, sem a valoriza¢do de um em detrimento do outro.

Por falar em cadeia, essa palavra pode ter sentido ambiguo nesse contexto. Ela pode
referenciar ndo sé todos os profissionais envolvidos nas inimeras etapas de producdo da
industria da moda, como também fazer uma conexdo com a proposta de fotos da capa. Nota-
se que elas se assemelham as fotos tiradas quando alguém é preso, quando a pessoa &
“fichada”, por seu angulo frontal, de perfil e em preto e branco, bem como pelos grampos que
a prendem na ficha e, aqui, na capa. A producdo evidencia, de certa forma, a intencdo da
revista em mostrar e revelar detalhadamente “a ficha da moda”, ou seja, descrever todas as

informacdes ou pessoas envolvidas que possam ter relevancia.

Para contextualizar, o elemento central e de maior destaque do album de Chico
Buarque traz a foto do masico quando ele foi preso, aos 17 anos, ao furtar um carro com um
amigo. Apesar de menores de idade, ambos sofreram com a violéncia e o abuso policial, e
depois de fichados e fotografados para o prontuario, foram impostos a reclusdo domiciliar,

que no caso de Chico, durou 172 dias, no ano de 1962. Foi nesse periodo que Chico se
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dedicou ainda mais & musica e aprendeu a tocar violdo. Trazendo para o contexto atual da
capa, a Vogue faz um paralelo ao periodo de isolamento social vivido durante esses mais de
dois anos de pandemia, em que desabrocharam diversos talentos na moda, surgiram novas

marcas e tantas outras se uniram para criar propostas relevantes e conectadas ao momento.

As fotos centrais de destaque da capa sdo de Emilly Nunes, modelo nascida em
Belém, capital do Para, com fortes tracos herdados da forte descendéncia indigena, que
representa a identidade do pais e, ao mesmo tempo, reforca a causa indigena, que tem sido

comprometida e ameagada diariamente, em especial, durante a pandemia.

Os elementos textuais, ao lado da diversidade de rostos da capa, carregam o
significado de unido, de pontes fundamentais que apenas juntas conseguem movimentar a
poténcia do mercado nacional de moda, principalmente no momento desafiador da pandemia.
A capa enaltece, entdo, a identidade do brasileiro, que carrega essa mistura de talentos e
criatividade por toda sua extensdo. Enaltece, também, as pessoas que nem sempre estdo no
glamour de uma capa, porém que séo pecas fundamentais para desenvolver desde um simples

par de meias até as mais complexas produgdes.

O album Paratodos e a musica homoénima fazem uma homenagem e um resgate da
identidade brasileira e sua pluralidade, sua diversidade. A capa da Vogue traz referéncias
dessa producédo para os dias atuais, na tentativa de reconhecer e mostrar quem faz moda no
Brasil, depois de ter circulado matérias e até capas em meses anteriores que ndo condizem

com essa proposta.

A moda é feita por todo tipo de gente e da oportunidade para muitos. Nesse momento,
a unido mostrou-se fundamental para que esse sistema se mantivesse vivo. Produzir méascaras,
tecidos antivirais, uniformes para profissionais da linha de frente, alcool gel, collabs, entre
tantas outras iniciativas principalmente durante os primeiros meses de pandemia, permitiram

gue a moda nacional se reinventasse e ndo morresse.

O digital, por sua vez, também foi responsavel pela mudanca de diversas dinamicas
desse mercado, como os desfiles de moda. As marcas precisaram se reinventar diante do
isolamento social e a solugdo encontrada pela maioria foi transmitir suas apresentacdes ao
vivo nas redes sociais, como Instagram, ou plataformas como YouTube, e assim romperam
com o famoso conceito de primeira fila. Antes, o que era de acesso de uma minoria, com a

pandemia passou a ser disponivel para ser assistido por pessoas em todo 0 mundo em tempo
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real, 0 que também contribuiu para mais um passo a democratiza¢do, que se mostra atraves

dos rostos desconhecidos da capa, bem como das diversidade de cores nas fotos.

A capa, por ser a pagina mais importante de uma revista, traz o assunto de destaque e
relevancia da edigdo. Sendo assim, esses signos traduzem, portanto, um novo perfil de

consumidor, diferente daquele com o qual a revista estava habituada a se conectar.

A Vogue Brasil traz igualdade, diversidade, pluralidade, palavras que por muito
tempo ndo estavam presente no vocabulario da moda, que sempre carregou o estere6tipo de
elitista, de status, e que pouco se preocupava em mostrar 0s bastidores. Tem-se uma nova era

do jornalismo de moda, que deve caminhar
5.7 Comparativo entre as capas

O quadro esquematico a seguir foi desenvolvido como forma de organizar 0s signos
identificados nas capas em cada etapa da analise semidtica de Peirce e, dessa forma, facilitar
a relacdo de cada um deles e seus possiveis significados. Ou seja, nas linhas organizam-se as
capas por ordem cronoldgica de publicacéo e nas colunas as seguintes dimensdes: qualitativo-
iconica, singular-indicial, convencional-simbdlica e principais sentidos potencialmente

gerados.

A ideia foi resumir as analises e conclusdes em forma de tabela, para se obter um

olhar macro, para o todo, que permitisse avaliar comparacdes e conexdes entre 0s signos.

Quadro 2 - Resumo da andlise semidtica Peirceana das capas da VVogue.

Pais capa e
més publicacdo

Quialitativo-
icénico

Singular-
indicial

Convencional-
simbélico

Potencial
de sentido

Vogue China
marco de 2020

WiV@UE

- Predominancia do
preto e azul;

- Presenca do branco
e vermelho;

- Texturas acetinadas
e volumes obtidos
por elementos reais,
como as roupas, 0
cabelo e a pele;

- Elementos textuais

- Recursos artisticos
abstratos, como
pinceladas;

- Luz artificial branca,

de estidio;

- Jogo de luz e sombra,

com profundidade;

- Enquadramento frontal

e central da modelo;

- Vestimenta tipica de
guerra, que reforca a
luta contra o virus;

- Destaque para o
ventre com tragos
abstratos como forma
de potencializar a forca
feminina;

- Vermelho como for
oficial da China, que
remete a felicidade e

A capa da China
simboliza a forca
feminina,
especialmente no
periodo da
pandemia, ja que
além do combate
ao virus, as
mulheres da China
sofreram com o
aumento de
violéncia
domeéstica, com 0
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com verticalidade e
fontes em itélico.

- Elementos de guerra
na roupa, semelhante a
armadura, porém com
toques contemporaneos,
como ombreira;

preto como
austeridade;

- Elementos textuais
que traduzidos

combate aos
movimentos
feministas e com
as politicas de
natalidade, que

Vogue ltalia
abril de 2020

significam: enxergam a
- Gesto de forca, em que | “indestrutivel”, mulher como
a mulher aponta para 0 | “esperanga”, “for¢ca” e | reprodutora.
coracao; “amor proprio”.
- Tracos na regido do
ventre.
- Predominanciado |- Ndo ha elementos de | - Por ndo haver A capa da Vogue

branco;

- Logo cinza;

- Textura lisa;

- Sem elementos

textuais, sombras ou
volumes.

analise singular-indicial,
como sombras, gestos e
elementos de causa e
efeito.

simbolos e elementos
textuais, o simbolismo
fica com o significado
convencional-
simbolico da cor
branca.

Italia abre mao de
qualquer recurso
estético em sua
mais importante e
comercial pagina
para trazer apenas
a cor branca. Essa,
por sua vez, tem
potencial
simbolico de
representar o
sentimento de
vazio causado nas
pessoas pelo
isolamento social,
medida de
contencao do
virus. Ela traduz o
sentimento de
desconhecido e, ao
mesmo tempo, de
um novo capitulo
a ser escrito, um
momento de
recomeco, o
desejo das pessoas
que viveram a
pandemia.

Vogue Portugal
abril de 2020

- Predominancia do
cinza;

- Foto em preto e
branco;

- Texturas reais da

- Cena central ocupando
quase toda a capa;

- Jogo de luz e sombra
percebido pelas mechas
do cabelo e pelo ombro
da mulher,;

- Alus&o a foto de
Alfred Eisenstaedt, de
agosto de 1945,
representando a
comemoracao do fim
da Segunda Guerra
Mundial com um beijo

A capa de Portugal
é reveladora de um
momento vivido
por pessoas de
todo o mundo, de
parecer viverem
em um filme de
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pele, cabelo e tecido;

- Superficie com
brilho;

- Fontes espacadas e
com letras sem
serifa.

- Ar cinematogréfico de
beijo apaixonado de
filme, com os olhos
fechados;

- Casal usa méascara
facial;

- Cabelos molhados e
casal aparentemente
sem roupa.

na Times Square;

- Referéncia a foto do
ensaio de uma cena de
amor de um filme, feito
nos EUA, em 1937,
durante uma epidemia
de gripe;

- Elemento textual:
“Freedom on Hold -
Covid-19”, em
portugués, “Liberdade

ficgdo, diante de
um cenario que até
entéo parecia
improvavel. Além
disso, reforca o
amor, representado
como beijo, como
forma de
responsabilidade e
cuidado com o
proximo, atitudes
essenciais para a
contencao do

Vogue Espafa
maio de 2020

em espera - Covid-19”; | virus.
- Méscara como
principal simbolo da
pandemia.
- Predominancia do | - Pinceladas delicadas, | - Referéncia a contos A capa da Espanha

azul e presenca do
branco;

- Superficie opaca,
com texturas asperas
e linhas suaves,
representados pelo
céu, varanda e
mulher;

- Elementos textuais
dispostos de forma
estatica, com fontes
em caixa alta ou
baixa, ora regular ou

itdlica e assimétricas.

como aquarela;

- Planos bem definidos,
porém com destaque
para o céu (mulher é
coadjuvante);

- Avido com rastro que
representa movimento,
0 passar da vida;

- Nuvens brancas
representam o céu nao
tdo calmo, turbulento;
- Passaros brancos
voando no sentido a
favor do vento;

- Terrago com estrutura
medieval;

- Mulher de lingerie,
com cabelos soltos ao
vento, de olhos
fechados e expressao
corporal que parece
sonhar com algo, a
espera de um sonho.

de fadas
contemporaneos, com
uma figura feminina
forte e com roupas
intimas;

- Aluséo a nova forma
de se vestir com as
pessoas em isolamento;

- Aluséo a torres de
contos de fadas, como
uma princesa que
sonha e aguarda seu
principe, porém com o
desejo do fim da
pandemia;

- Elementos textuais
“Nunca estar lejos nos
hijo sentir tan cerca”,
em portugués, “Nunca
estar longe nos fez
sentir tdo perto” e,
também,
“#gafiamosjuntos”,
traduzido por
“#ndsvencemosjuntos”.

carrega um ar
escapista, presente
no imaginario de
muitas pessoas que
sonhavam com o
fim da pandemia e
assistiam a vida
passar atraves da
janela em quase
dois anos de
pandemia e com
periodos de
isolamento social e
lock down.
Significa,

portanto, o
sentimento de
impoténcia diante
do cenario.

Vogue América

- Predominéncia do
vermelho e presenca

- llustracdo da flor em
primeiro plano,

- Rosa como simbolo
de amor, solidariedade,

A capa americana
traz a ilustracao da
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junho de 2020

Our
Con \mon
Thread

do branco, preto e
verde;

- Tons ndo
homogéneos;

- Textura e volumes
que aproximam a
ilustracdo da
realidade da flor;

- Elementos textuais
com fonte serifada e
centralizado na parte
inferior da pagina.

centralizada e
verticalizada;

- Flor desabrochada,
com pétalas que ja
aparentam ter mais acao
do tempo;

- Talo com espinhos;
- Tons heterogéneos que
criam jogo de luz e

sombra e profundidade;

- Estética realista, com
tracos rusticos;

- Angulagéo frontal.

esperanca e
renascimento;

- Vermelho como cor
da bandeira dos EUA;

- Elementos textuais:
“Our Commom
Thread: Creativity in a
Time of Crisis”,
traduzido como “Nosso
fio comum:
criatividade em tempos
de crise”.

rosa em uma
estética do género
artistico de
natureza morta
para representar a
fragilidade da
vida. Significa,
também, um
simbolo de
esperanca entregue
para as pessoas,
como forma de
encoraja-las nesse
periodo turbulento
e semelhante a um
cenario de guerra.

Vogue Brasil
junho de 2020

s
Yo @ég
%@1

A MY »?

4
S5 pamatonos.

- Predominancia do
amarelo e presenca
do azul, vermelho,
verde, laranja e
branco;

- Formas geométricas
(quadrados e
circulos);

- Simetria nos
elementos;

- Texturas e volumes
das fotografias e
elementos reais;

- Fontes serifadas e
assimétricas, ora em
caixa alta ora baixa,
centralizadas no
inferior da pagina.

- Linha gestual dos
modelos, que posam ora
de frente ora lateral;

- Fotos que se
assemelham a registros
de presidios;

- Trazem olhar e sorriso
de tranquilidade;

- Nao existem
elementos de luz e
sombra, como se a capa
fosse montada como um
quebra-cabecas.

- A capa faz referéncia
ao album de 1993 de
Chico Buarque,
nomeado
“PaRaToDoS”;

- A capa traz a mesma
diversidade e
pluralidade explorados
no album, através de
Cores e pessoas;

- Nos elementos
textuais, a capa traz o
mesmo texto que o
album: “PaRaToDoS”,
inclusive grafado da
mesma forma. Depois,
segue-se com o texto:
“A unido faz a forca na
moda nacional”.

A capa do Brasil
representa a
pluralidade da
moda nacional.
Mostra-se,
também, como
uma resposta da
industria da moda
nacional a
pandemia. Nesse
cenario, marcas se
uniram e criaram
iniciativas para
sobreviver ao
momento. E,
também, uma
reacdo a um novo
consumidor pds-
pandemia, mais
atento, que deseja
conhecer e ter em
pauta a moda de
seu pais.

Fonte: Autora (2021)
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Percebe-se que, portanto, as seis capas analisadas, referentes a0 més seguinte ao
primeiro pico de mortos por Covid-19 em cada pais, abordaram temas relacionados a
pandemia e seus desdobramentos, seja de forma escapista ou realista. Apesar de terem sido
publicadas em diferentes meses e em paises com culturas distintas, todas as edi¢cdes optaram

por trazer o cenario de pandemia em sua capa conectado ao universo da moda.

Além disso, apesar das capas contarem com recursos estéticos, graficos e textuais
diferentes, todas elas tinham potencial simbdlico para apontar a moda como reveladora social
e cultural de um tempo, como reflexo da sociedade e conectada aos pilares de relevancia do

jornalismo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Desde os primordios, a moda se mostra como reflexo da sociedade e do momento em
que esté inserida, por carregar signos, simbolos e elementos de uma época, traduzir status
sociais, pensamentos politicos, cenario econdémico e ambiental. Mesmo assim, ainda é vista

por muitos como elitista e supérflua.

O presente trabalho, portanto, aborda a moda como reveladora de aspectos
socioculturais caracteristicos de um tempo, de povos, de um dado contexto e de uma certa
cultura. Como um fendmeno que transcende os limites dos trajes e da indumentéaria e se
consagra como uma importante fendmeno de comunicagdo de um tempo, a moda torna-se

objeto jornalistico

Para isso, foram selecionadas seis capas da revista VVogue, de edi¢des veiculadas em
seis diferentes paises, entre eles Brasil, China, Espanha, Estados Unidos, Italia e Portugal,
que contribuem para demonstrar a conexdo da moda com o espirito do tempo e, assim,
reforcar a importancia de sua presenca dentro do jornalismo. O fenbmeno da moda &,
portanto, de interesse publico e jornalistico por ser um fato complexo e “completo em cujo
estudo se recorre a0 mesmo tempo a historia, a economia, a etnologia e a tecnologia,... até
lingiiistica ” (BARTHES, 2005, p. 282).

A andlise das capas selecionadas foi baseada na teoria semiética de linhagem
peirceana, que permitiu a identificacdo e interpretacdo de elementos graficos, visuais, textuais
e simbolicos que contribuissem para criar associagdes de significados entre a moda e o

cenario de pandemia por Covid-19.

A midia impressa revista foi escolhida pelo fato da moda estar inserida em suas pautas
desde seu surgimento. A Vogue, por sua vez, por ser uma revista de referéncia mundial na
moda, seu principal assunto, que possibilita a analise de manifestacdes estéticas, artisticas,

habitos, culturas e historia de um determinado tempo e local.

(...) funcionam em perfeita sintonia com seu tempo. Por isso, d& para compreender
muito da historia e da cultura de um pais conhecendo suas revistas. Ali estdo habitos,
as modas, os personagens de cada periodo, os assuntos que mobilizaram grupos de
pessoas” (SCALZO, 2011, p. 16)

A escolha pela andlise da capa se deu, portanto, pelo fato da primeira pagina ter um

forte apelo sobre o leitor, j& que se trata do primeiro contato visual daquele meio de
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comunicacdo. E, além disso, o reflexo do conteido que sera apresentado nas paginas e a
representacdo estética da revista, por meio de elementos que despertam o interesse em seu

publico.

Com base no presente trabalho, infere-se que a moda segue presente como
manifestacdo de espirito do tempo e, nesse contexto, mostra-se conectada ao cenario
pandémico entre 2019 e 2021. Ao longo das anélises, é possivel perceber relacdes entre o0s
significados dessas capas com o periodo vivido pela sociedade com a doenca, ou seja, a
forma como esse segmento reagiu e enfrentou os desafios impostos pelo periodo, bem como

sua influéncia na forma de pensar de seu puablico.

A imagem, presente na vida humana desde as pinturas rupestres, continua sendo,
portanto, um meio de expressdo que carrega significados importantes, representada nesse
trabalho pelas capas selecionadas, que fazem parte de um contexto histérico, que esta de

alguma forma nelas representado.

Percebe-se, contudo, que (...) a imagem é um meio de expressdo que nos vincula as
tradicBes mais antigas e ricas da nossa cultura (...) sua compreensdo necessita levar
em conta alguns contextos da comunicacao, da historicidade de sua interpretacdo e de
suas especificidades culturais” (JOLY, 2012, p.135)

Mesmo diante de um periodo de declinio dos veiculos de comunicacdo impressos, que
se potencializou com a chegada da internet, dos portais, sites e das redes sociais, a revista de
moda segue com seu papel revelador de habitos e costumes e, portanto, como um documento

historico essencial para estudo da moda como reflexo da sociedade de um tempo.
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