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RESUMO

Este estudo analisa as 10 capas mais vendidas da revista Playboy durante o
periodo de 1995 e 2000. O objetivo é compreender a presenca e o papel de
elementos de sentido e de sedugd@o a partir de critérios de analise do contetdo
visual. A intengdo € investigar a presenca de repeticdes nos padrdes compositivos e
elementos que Baudrillard considera “sedutores”. A ideia é, a partir da superficie da
imagem, revelar sentidos em camadas mais profundas, compreensiveis a luz de
teorias que escavam sua construgdo, apoiando-se em estudo da Semidtica da
Cultura e Teoria da Midia, e autores como Ivan Bystrina, Harry Pross, Dietmar

Kamper e Norval Baitello Junior.

Palavras-chave: Fotografia. Mulher. Playboy Producéo de sentido. Sedugéao.



ABSTRACT

This study analyzes 10 best-selling covers of Playboy magazine from 1995 to
2000. The aim is understanding the presence and role of sense elements and
seduction from analysis criteria of visual content. The intention is investingating the
presence of repetitions in compositional standards and elements that Baudrillard
calls "seductive". The idea is from the image of the surface, reveal way in deeper
layers, understandable in light of theories that deepen its construction, relying on
study of Semiotics of Culture and Theory of Media, and authors such as Ivan

Bystrina, Harry Pross Dietmar Kamper and Norval Baitello Junior.

Keywords: Seduction. Sense Production. Playboy. Photography. Woman.
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1 INTRODUCAO

Uma fotografia ndo € apenas uma imagem. (SONTAG, 1977). A fotografia traz
camadas de significado que comunicam, provocam sensacdes e atraem o olhar. De
acordo com estudos da Semidtica da Cultura, a fotografia é um texto cultura que
possui camadas de sentido que precisam ser compreendidas para que se conhegam
melhor as estratégias das imagens, seus sentidos e os simbolos presentes. A partir
dessas idéias questiona-se: O que uma capa de revista voltada ao género masculino
pode comunicar além do corpo feminino nu? Quais conteldos conscientes e
inconscientes, explicitos e implicitos podem conduzir o olhar e as percepgbes do
espectador?

Para materializar este estudo, escolheu-se analisar as 10 capas mais
vendidas da Playboy brasileira, segundo uma pesquisa feita pela revista “Super
interessante” no ano de 2010. A publicacdo brasileira é a terceira maior do mundo,
perde apenas para Alemanha e Estados Unidos, entre 29 paises em que esti
presente. E a lider no segmento de revista sobre comportamento e estilo de vida
masculino, tem a maior parte de investimento publicitario no género também. Desse
modo, essa pesquisa, lanca um olhar sobre as imagens apresentadas nessas capas,
analisando gestos, posturas, objetos, acessoérios, maquiagem e biotipo. A pesquisa
busca contribuir, principalmente, com conhecimento que diz respeito aos signos da
seducdo que permeiam as imagens e, no caso deste estudo, a representagéo visual
da mulher em um nu. A questdo € compreender também o que uma imagem
comunica além de seu contetdo explicito, quais sdo os simbolos e sentidos
presentes em um texto para além de sua superficie e que podem ser compreendidos
a partir de uma cultura.

Essa pesquisa comeca tratando da revista Playboy, a edi¢éo brasileira e sua
histéria desde a criacdo, quando Hefner conseguiu uma foto de Marilyn Monroe nua
por apenas 500 doélares e ganhou o mundo com seu estilo de vida. Trata de
informacdes sobre a distribuicdo da revista, faixa etaria, publico-alvo e outros fatores
que caracterizam um veiculo de segmento masculino que além de mostrar
fotografias de mulheres nuas, apresenta também um conteddo de entretenimento
para o publico masculino.

Em seguida, no capitulo sobre fotografia descreve-se um breve histérico

sobre os primeiros experimentos quimicos para desvendar como fazer uma



fotografia, até o comeco do império de Eastman, quando nasce a fotografia
moderna. Além disso, é abordada a linguagem fotogréfica com conceitos técnicos e
sobre a manipulagdo da imagem, e a tematica importante para essa pesquisa que é
a representacao do nu feminino em capas de revista.

O quarto capitulo trata da revista como veiculo de comunicagdo, com um
breve histérico de seu nascimento e sua chegada ao Brasil. O ponto de maior
importancia, vem com as partes que falam sobre a capa da revista, pois uma boa
revista para ser levada para casa precisa de uma boa capa para seduzir o leitor e as
mulheres representadas nas capas da revista, que auxiliaram na democratizacao da
comunicagao e nos direitos das mulheres, segundo Scalzo (2013).

O quinto capitulo € sobre o que estd em evidéncia nas capas analisadas a
partir de critérios de andlise, explicados na metodologia. Nesse capitulo, o corpo é
analisado com mais complexidade ndo apenas como um ser vivo, um ser bioldgico,
€ analisado como algo que comunica, através dos gestos, posturas e elementos que
carrega. Este capitulo traz a diferenciacdo do que é pornogréfico e sensual para
poder compreender como funciona o processo de sedugdo e, por fim, falar da
mulher como esse simbolo ligado a seducéo.

O pendltimo capitulo apresenta a Semittica da Cultura e como ela ird se
entrelagcar com o texto cultural fotografia, para chegar até as analises das capas. Por
altimo, o sétimo capitulo, apresenta as cores como outro critério de analise das
capas a fim de compreender seu uso comunicativo. As cores também geram
interpretacfes, sentidos, sensacfes e sentimentos. Além disso, tem fungbes
especificas que podem ser divididas em dois grupos: um grupo o qual retne as
sintaxes e as relagdes taxiondmicas, que seriam as organizaglOes, destaques e
funcdes como a de chamar a atengdo; ja o outro grupo seria o das relacdes
semanticas, ou seja, 0 que ambienta, sinaliza, conota e denota, segundo Guimaraes
(2003). A partir das referéncias tedricas abordadas, foi feita uma analise das 10
capas mais vendidas da revista Playboy, com uma abordagem qualitativa e
descritiva para compreender o que comunicam para além de sua superficie as

imagens das capas sobre o nu feminino.



2 PLAYBOY: CRIADOR E CRIACAO

A histéria da revista Playboy tem seu inicio quando o escritor sobre a
moderna sexologia chamado Kinsey, publicou um livro, no ano de 1948, que serviu
como inspiragdo para Hugh Hefner, futuro criador da revista Playboy. Apds ler o
livro, Hefner escreveu uma resenha para “La Fleche” levantando estatisticas: 86%
dos homens tinham sexo antes do casamento, 70% deles com prostitutas e 40%
traiam suas esposas. Hefner ganhava a vida desenhando histérias em quadrinhos,
era casado, porém descontente com o0 casamento e sonhava com uma vida de luxo
e prazer. Quando estudante sonhava em criar uma revista masculina que cumprisse
com o que ele acreditava que fosse o interesse dos homens. (MIRA, 1997). Hefner
sempre teve curiosidade sobre o ser humano, o que fez com que estudasse
psicologia pela University of Chicago. Sempre teve também interesse em
comunicacdo e midias em geral. O livro de Alfred Kinsey se chamava "Sexual
behavior in the human male" e foi o primeiro a revelar que pessoas faziam sexo
também por prazer. (GONCALVES, 2013).

A sociedade americana ja era urbanizada, mas Hefner pensava em um
homem que tivesse mais liberdade ao tratar do assunto sexo, sem hipocrisia. Na
época existiam revistas que publicavam fotos de mulheres nuas, mas todas voltadas
a arte fotografica ou nudismo e vida natural. Ndo existia uma que publicasse o nu
pelo nu, pois estava proibida a circulagdo de revistas eréticas por uma politica
subversiva de um Senador chamado Joseph McCarthy. Ainda assim Hefner
conseguia as revistas estrangeiras por meio de amigos livreiros. (MIRA, 1997).

As pessoas eram pudicas e o futuro criador da Playboy n&o concordava com
a ideia de que o sexo fosse algo pecaminoso e sujo. Para ele, a revista serviria
como um novo meio de difundir uma visdo mais libertaria, diferente do contexto da
época. A revista seria uma ideologia do proprio criador, trazendo uma publicacédo
gue teria mulheres desnudadas mostrando que a nudez ndo era tdo errada, mas
também contendo os melhores escritores, cartunistas e repérteres. (GONCALVES,
2013).

O que mais se aproximava do que sonhava era a revista masculina Esquire,
onde trabalhou. A marca era a mais vendida nos Estados Unidos na década de 40.
Apos isso Hefner vai para uma pequena editora de revistas de mulheres nuas, onde

desenhava historias em quadrinhos pornogréficas e estudou as revistas eréticas
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proibidas de maneira profissional. Entdo juntou o0 que mais gostava nas duas
revistas em que trabalhou. A qualidade redacional da revista Esquire e as fotos de
sensualidade mais explicita da editora menor. (MIRA, 1997).

Com o final da segunda Guerra Mundial, a sociedade americana passava por
transformagdes, tornando-se mais puritanas nos meios de comunicagdo em massa,
e o capitalismo se preocupava s6 em consumo e ndo mais em producgdo. (MIRA,
1997). Isso também afetava as publicagdes erdticas e pornogréficas pois a aceitagéo
da populacédo e as concepcdes sobre sexo, casamento e familia estavam também
em transformacéo. (MIRA, 1997).

O primeiro titulo da revista de Hefner foi Stag Party, que significa reunido de
homens. Talvez tenha se inspirado nos stagfiims que eram tdo clandestinos quanto
as revistas eroticas. Nesses filmes havia exposicado de 6rgdos genitais e o préprio
ato sexual. O principal objetivo de Hefner era causar a mesma sensagao que 0s

stagfilms, que seria prazer aos olhares masculinos.

Em principio Hefner decidiu que a revista iria se chamar StagParty (que em
portugués significa farra) e o simbolo seria um veado fumando a espera de
uma companhia feminina. Na véspera do lancamento, porém, o jovem
descobriu que ja havia uma publicacdo com esse nome. Depois disso, Hugh
pensou em varios outros nomes; Top Hat, Bachelor, Gentlemen etc. Até que
finalmente um amigo sugeriu Playboy, nome de uma fabrica de carros
falida. Satisfeito com a idéia, Hefner encomendou ao desenhista e diretor de
arte da revista, Arthur Paul, um novo mascote para o produto que iria ser
lancado. Arthur criou entdo o famoso coelhinho, que apareceu na capa de
todos os exemplares da revista, exceto na do exemplar nimero 1.
(MARQUES, 2007, p. 12-13).

Por sorte e sua esperteza, Henfer conseguiu uma foto de Marilyn Monroe nua
por apenas 500dolares. A atriz estava em seu auge, porém a fotografia havia sido
feita em 1949, quando era desconhecida do grande publico. A foto foi feita para um
calendério, mas néo foi publicada, pois o vendedor a considerava obscena e poderia
lhe causar prejuizo. (MIRA, 1997). Segundo Mira (1997), a atriz aparecia nua,
deitada sobre um fundo de veludo vermelho, olhando para a cAmera e com os labios

entreabertos.
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Figura 1 - Primeira capa da Playboy
L ]

AR : , .
Fonte: Gongalves (2013, p. 14).

Hugh Hefner entrou em contato com 25 distribuidoras dos EUA e informou
gue dentro de alguns meses entraria em circulagdo uma nova revista masculina com
uma foto de Marilyn Monroe nua. Quase todos responderam de forma positiva e
encomendaram cerca de 20 mil exemplares. Tendo auxilio de amigos, familiares,
empréstimos bancérios e um artista gréfico relutante, em 1953, Hefner coloca nas
bancas cerca de 70.250 exemplares que foi um sucesso imediato. Ao final de um
ano j& havia vendido 145 mil exemplares e, em 1963, o pais ja tinha mais del milhdo
e 300 mil copias. E é claro sofreu criticas negativas na época, porém Hefner em seu

primeiro editorial deixava claro:

Se vocé é um homem, se vocé tem entre 18 e 80 anos, entdo Playboy é pra
vocé. Se vocé gosta de se divertir, se vocé aprecia um pouco de humor, de
refinamento e de pimenta na sua vida, vocé ira fazer de Playboy sua mais
fiel companheira.Que fique claro desde o inicio: nés ndo somos uma “revista
familiar”. Irm&, esposa ou sogra, se vocé abriu esse periédico por acaso, eu
Ihe peco, entregue-0 ao homem de sua vida e retorne ao seu Ladies Home
Companion. (MIRA, 1997, p. 164).

O nome da revista que até entdo era StagParty foi reivindicado por um jornal
que ja o usava, entdo um amigo e administrador da revista deu a ideia do nome

Playboy. A raz&o do nome da revista era explicado em outro editorial:
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Ele é simplesmente um gastador... um vagabundo elegante? Longe disso.
Ele pode ser um jovem executivo de mente agucada, um artista, um
professor universitario, um arquiteto ou um engenheiro. Ele pode ser muitas
coisas. Contanto que possua um certo tipo de visdo. Ele deve ver a vida,
ndao com um vale de lagrimas, mas como um tempo feliz, ele deve ter
alegria no seu trabalho, sem encara-lo como fim de todo o viver. Ele deve
ser um homem alerta, um homem de gosto, um homem sensivel ao prazer,
um homem que — sem adquirir o estigma de voluptuario ou diletante — pode
viver a vida plenamente. Este é o tipo de homem que nés temos em mente
guando usamos a palavra Playboy. (DINES, 1986 apud MIRA, 1997, p.
165).

Dines (1986 apud MIRA, 1997, p. 166) diz que o autor tinha a seguinte
afirmacéo em relacdo a revista Playboy: “E uma combinacg&o de sexo... e status... O
sexo realmente inclui ndo apenas a Playmate, os quadrinhos e piadas que
descrevem situacbes homem-mulher, mas caminha subjacente a todas as matérias
de servico.” Segundo o autor, Hefner cuidava da sessdo de quadrinhos
pessoalmente e selecionava-os, em que na maior parte do tempo eram quadrinhos
que retratavam um velho magnata em um iate ou ambiente luxuoso, ao lado de uma
bela mulher jovem. (MIRA, 1997). Segundo Gongalves (2013), a Playboy n&o foi a
primeira do segmento masculino, mas a primeira a criar um universo para o leitor.

Universo que trazia uma identidade também em seu logo:

O logo foi peca fundamental na criacdo da identidade da revista. A pedido
de Hefner, o artista grafico Art Paul o desenhou em questdo de minutos,
sem ter ideia da for¢a que ele teria por tantos anos seguintes. O coelho
estava ligado a ideia de reproducao e expressa um espirito leve e divertido.
Exatamente como a Playboy queria se apresentar. A gravata foi incluida no
desenho para que ficasse claro que a revista falava para um homem
elegante, refinado. (GONCALVES, 2013, p. 15).

Hefner conseguiu deixar sua revista em uma posi¢do considerada como
softporn, onde a pornografia é leve e o consumo alto. Ele bancou a revista durante
trés anos sem vender anuncios. Em 1955 comecou a publicar artigos e ficgbes dos
quais pagava caro e deixava a concorréncia para tras e finalmente em 1956 quando
achou que a revista ja& estava em posi¢do de ter bons anunciantes, comecou a
vender publicidade.

A revista trazia artigos sobre moda, comidas, bebidas, viagens, esportes
carros e diversos outros assuntos que influenciavam a vida dos homens. Também
trazia a Playmate do més com um poster de uma modelo nua ou seminua. Mira diz

que a partir de enté@o abriu-se o caminho para industria de pornografia que em 1995
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movimentava mais de 10 bilhdes de délares (MIRA, 1997) E quanto as modelos no

estilo americano da revista:

Enquanto outras publicacdes arriscavam estilos Obvios de mulheres ja
ligadas ao ramo do erotismo e até mesmo da pornografia — a stripper, a
pornstar, a dancarina de cabaret —, a garota de Playboy era a “sua vizinha”.
Uma mulher normal, que ndo possui experiéncias como modelo, que faz
compras no mesmo supermercado que vocé, que trabalha no banco
frequentado por vocé, que esta caminhando na rua onde vocé passa todos
os dias, enfim, a mulher que é real, exposta falsamente como se
participasse da vida do leitor. (GONCALVES, 2013, p. 27).

A Playmate, mulher que vinha em um pdster no centro da revista, era
acompanhada de uma mini biografia, para que o leitor pudesse conhecer mais sobre
aquela pessoa e ganhar assim uma personalidade que cria uma intimidade com o
leitor. (GONCALVES, 2013).

“Playmate se coelhinhas se confundem no significado, pois a partir do
momento em que uma coelhinha estava servindo no bar, a chance de que ela fosse
aparecer na revista era quase certa.” (GONCALVES, 2013, p. 29).

Em 1959, Hefner comegou a fazer os Playboy Clubs em Chicago e outras
cidades americanas, onde as gargonetes se vestiam de coelhinhas e a decoragéo
era toda baseada na revista. Em 1961, o dono da Playboy se separa de sua mulher
e passa a viver rodeado de suas coelhinhas e de festas em sua manséo, que eram
alvo da midia. Como a revista estava muito ligada ao consumo, a Playboy tira a
pornografia de um baixo patamar e a leva a classe A, gerando uma boa aceitacao
social. (MIRA, 1997).

Em 1969 é lancada a Penthouse pelo empresario Robert Guccione que veio
para tentar roubar os anunciantes da Playboy. A nova revista em mercado queria
explorar a nudez de forma mais ousada e em 1971 publica a primeira foto de nu
frontal que fez com que a revista Playboy a copiasse, comegando uma guerra pela
publicagdo de imagens cada vez mais audaciosas.

Em 1973, Playboy comeca a cair em vendas enquanto Penthouse soO
aumentava seu crescimento. Quanto mais explicitas as fotos, menos anunciantes
elas conseguiam. Os leitores diziam que compravam as revistas por conta das
matérias, mas ao mesmo tempo reconheciam a importancia das coelhinhas do més,

no caso da Playboy.
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Anunciantes tinham medo de que o publico ligasse o produto das
propagandas a sexo explicito. Entdo, Hefner resolve deixar essa briga de lado e opta
pelo softporn novamente, sendo que em 1993 j& vendia trés vezes mais que a
Penthouse. (MIRA, 1997).

2.1  PLAYBOY NO BRASIL: CONCORRENCIA E REVISTAS POPULARES

A Playboy chega no Brasil com o titulo de Revista do Homem, com 140
paginas e a seguinte propaganda nas bancas: “Nesta banca tem Homem”. Em sua
primeira edicdo vendeu 135 mil exemplares que se esgotaram em poucos dias. A
revista trazia mulheres, humor picante e artigos de economia, artes pléasticas,
administragdo de empresas e outros assuntos. A juventude masculina brasileira
desde os anos 50/60 consumia quadrinhos pornograficos publicados por Carlos
Zéfiro. Vendido, lido e passado de mdo em méo as escondidas. Em 1959, nascia a
revista Senhor que nao teve sucesso e foi relangada em 1970, repetindo o fracasso
da primeira vez. Entre 1966 e 1971, circulava a Fairplay que inicialmente trazia so
mulheres nuas, porém, a partir de sua décima edicédo ja equilibrava 60% de artigos e
40% de mulheres, o que nédo a salvou de seu encerramento por falta de publicidade.
(MIRA, 1997).

Nos Estado Unidos, as modelos na revista eram mulheres comuns em poses
sensuais. No Brasil foi diferente, pois ela destacava, ou até criava a carreira de
vérias mulheres que decidiram posar para a revista. Aqui no pais ela se tornou uma
revista de celebridades, uma das Unicas dentre 30 filiais em que as "famosas"

aparecem nas capas:

O abandono do titulo Playmate trouxe uma personalidade local para a
revista brasileira. Além de definir que os pésteres seriam destinados apenas
para o ensaio de capa, um novo sentido era criado. A “mulher-fetiche”
continuava a existir, mas no Brasil, ela ndo funcionava na formula de “girl
nextdoor. (GONCALVES, 2013, p. 29).

A partir de entfo, diversos outros periodicos vieram a fracassar, pois revistas
masculinas sem mulheres nuas ndo davam certo e anunciantes tinham medo de
vincular suas marcas com esses tipos de publicagdo. Apenas nos anos 70 a revista

Ele & Ela disputava o mesmo mercado que o da revista Playboy, sendo que em
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1980 publicou o primeiro nu frontal e aumentou sua venda de 170 para 420 mil
exemplares. (MIRA, 1997).

No inicio da década de 70, meados dos anos 80 o pais passava por
mudancgas que traziam ao Brasil uma nova histéria para as revistas. Apesar de o
pais ter condicBes de produzir material proprio, comprava material estrangeiro que
supria com o que o povo j4 estava acostumado a consumir. (MIRA, 1997).

Com a censura menos rigida no pais, as revistas masculinas ganharam mais
espaco nas bancas, sendo elas nacionais e internacionais, disputando o gosto dos
leitores. Homens passaram a consumir as revistas voltadas a esse segmento tanto
quanto mulheres passaram a consumir as revistas femininas. (MIRA, 1997).

Outras revistas menores ganharam espago, como a Lui e Homem da editora
Trés, a revista Petecada Editora Grafipar, a qual era um gibi pequeno e muito
vendido na época, até ameagando as revistas mais vendidas. Tanto nos Estados
Unidos como no Brasil h4 uma diferenciacdo entre as classes ao comparar as
revistas. As revistas que tinham como publico-alvo as classes mais altas eram
chamadas de eréticas e as feitas para as classes mais baixas denominadas
pornogréficas. (MIRA, 1997).

Mira (1997) diz que na Playboy é apresentada como uma revista com fotos
nuas, mas compensada pelas matérias sérias, assim encaixada dentre as revistas
ergticas, enquanto as populares sdo consideradas pornogréficas, mas pode-se dizer

que a afirmacéo esté errada pelo seguinte fato:

Em duas paginas, as imagens do nu feminino sao consideradas trabalhos
artisticos: sdo registradas, tém autoria, direitos autorais e as modelos,
dependendo do tipo de contrato com a empresa, tém direito a receber por
cada utilizacdo de sua imagem. Ha muito mais dinheiro envolvido nelas.
(MIRA, 1997, p. 176).

Essa diferenciacdo das revistas voltadas a ricos e pobres sdo um problema
ndo apenas econdémico mas também cultural, pois os ricos rejeitam as revistas
populares. Em relagc&o ao feminismo fica pior ainda, pois as revistas populares eram
chamadas de machistas. No caso dos homens da classe popular que geralmente sé
tem acesso a informagBes por TV e radio, optam por revistas que contenham
material voltado a violéncia e sexo, como por exemplo os programas de televis&o:
Noticias populares ou Odia. No cinema as “pornochanchadas” que semelhante as

revistas, tratando sexo com humor. (MIRA, 1997).
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Mira (1997) afirma que sempre existiu dificuldade em estabelecer uma revista
que trate de negdcios, voltada ao publico feminino e em contra partida uma revista

que aborde sentimentos para o publico masculino. Marques (2007, p. 9) completa:

A Playboy brasileira faz parte da comisséo de frente das revistas da Editora
Abril, mas ndo apenas gracas as belas mulheres. E é ai que muitos se
enganam. O fato € que a revista volta e meia traz em suas paginas
revelacbes de peso, que s6 uma revista com decisao de investir pesado em
reportagens (e que reportagens!) é capaz de fazer.

As revistas populares traziam contetdo ludico, como palavras-cruzadas,
adivinhas, piadas e outros conteldos totalmente licenciosos. Mas continuavam
sendo mal vistas pelos mais cultos e politicamente incorretos pelo movimento
feminista. Geralmente, produtores dessas revistas eram também pertencentes das
classes populares. Em um pais onde a escolarizagdo ndo teve a mesma eficacia da
Europa, do século XIX, nem a da América do Norte, no inicio do século XX,
prevalece muito da cultura popular de massa. (MIRA, 1997).

As mulheres nas capas da Playboy, diferente do modelo americano, ndo eram
as vizinhas do leitor mas sim, as mulheres que ele vé na televisdo. A primeira
brasileira a aparecer em um ensaio de Playboy foi Livia Mund, em agosto de 1975,
na edicdo numero 1 da revista brasileira. A primeira atriz foi Regina Duarte, em
1976, em um ensaio secundario. (GONCALVES, 2013).

O publico assimilava quem estava na revista por quem ela era na midia
naquele momento. A seducdo ndo era necessariamente a da Playmate,
embora todos os elementos de cena estivessem presentes na capa e
ensaio, mas da mulher que estava todos os dias na televisdo, em horario
nobre. O publico ansiava por ver a intimidade daquela atriz. Mostra-la nua
era o viés apresentado por Playboy neste mercado de celebridades. As
fotos ndo seriam as mesmas encontradas na revista Caras. (GONCALVES,
2013, p. 31).

Gongalves (2013) afirma que uma falsa ideia de intimidade movimenta a
venda das revistas. Onde a celebridade tenta passar uma boa imagem, que no caso
€ como quer ser vista, assim montando esse perfil de pessoa bem sucedida, para
quando chegar a capa da Playboy, ndo ser desejada apenas por seu corpo, mas
também por sua personalidade.

O termo coelhinha ndo fazia sentido sem os clubes da Playboy até o ano de
2008, quando aconteceu um concurso que escolheu trés representantes para usar

as fantasias das gargonetes americanas. (GONCALVES, 2013).
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Associar uma celebridade a marca foi uma maneira criada por Playboy para
aumentar sua vendagem. Era interessante para a revista e para a mulher
gue associava seu nome a publicacdo. Neste momento, Playboy possuia o
poder de ser um fator de auxilio na carreira de uma celebridade que estava
comecando, ser uma forma lucrativa para uma celebridade ja consagrada —
nunca se fala em quantias exatas por questdes contratuais, mas especula-
se que uma atriz global possa receber aproximadamente R$ 1 milhdo de
caché, além do percentual nas vendagens — e também conseguia criar uma
carreira para uma mulher que ndo existia na midia. (GONCALVES, 2013, p.
35).

A partir dos anos 90, a Playboy era um veiculo importante no contexto, pois
sé existiam dois lugares para adquirir as fotos, em bancas ou por assinatura. N&o
existia pirataria digital como existe na atualidade na internet. Foi o periodo de ouro
da revista. E com a chegada do novo milénio, muda a figura e a ideia da nova
celebridade, o que afeta totalmente na revista. (GONCALVES, 2013).

Diferente das artistas que trabalhavam suas imagens em outras revistas para
posar nuas, no caso das participantes de reality shows a intimidade € a pauta
principal nos programas e, entdo, a Playboy utiliza novamente de um fator exclusivo:

a intimidade que néo foi revelada nos programas. (GONCALVES, 2013).

Nossa camera é melhor que a deles. Sabrina: muito mais que aquela
espiadinha basica” e “Venha dar uma espiadinha! Roberta do BBB: tudo o
gue as cameras nao pegaram”. O convite feito ao leitor era justamente o de
gue naguelas paginas ele veria 0 que ndo esta na televisao. A intimidade da
participante seria mostrada ali de uma forma nova, era necessario adquirir a
revista para conseguir saber mais sobre aquela mulher. (GONCALVES,
2013, p. 45).

Andréa Baptista foi a primeira capa, de uma participante de realityshow em
outubro de 2000. (Andréa participou do programa No limite, exibido pela Rede
Globo). Independentemente de como séo as ac¢des da mulher em um programa, na
Playboy o que interessa € a nudez da celebridade instantanea, pois, quanto maior e
empatia do publico, o0 mesmo exerce influéncia na quantidade de vendas da revista.
(GONCALVES, 2013). A Figura 2 traz informag¢des sobre as mulheres da Playboy
nos anos 2000, em que 35 eram atrizes, 34 participantes de reality shows, 20
assistentes de palcos e 33 em outras ocupagdes.

Figura 2 - Trabalhos das mulheres na Playboy nos anos 2000
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2
As mulheres de Playboy nos anos 2000

PARTICIPANTES ASSISTENTES
DE REALITY SHOWS DE PALCO

Fonte: Gongalves (2013, p. 48).

Uma das hipo6teses que Gongalves (2013) propde, € que a participante de um
reality show, possui o carisma e a identificacdo maior com o publico, talvez porque o
telespectador se identifica, assemelha-se com a pessoa ali exposta.

Atualmente as mulheres que s&o capas da Playboy n&o estdo
necessariamente em uma profissdo midiatica. Quem vai para a capa € quem
consegue transformar sua imagem em sua propria marca. (GONCALVES, 2013).

Segundo o contelido divulgado pelo midia kit' acessado no ano de 2014, o
coelhinho ainda despertar curiosidade e fantasia. A revista brasileira é a terceira
maior do mundo perdendo apenas para Alemanha e Estados Unidos. Isso entre 29
paises em que esta presente.E a lider no segmento de revista sobre comportamento
e estilo de vida masculino, tem a maior parte de investimento publicitario no género
também. O perfil do leitor € em 55% entre 25 e 44 anos. Classe social A e B. Tem
cerca de 1 milh&o de leitores e mais de 130 mil curtidas no Facebook. A revista traz
contetdo relacionado a viagens, um guia mensal de estilo e moda masculina,
restaurantes, esportes, bebidas, entrevistas, carros, sexo, cultura, entretenimento,
games e, claro, as mulheres. A circulagdo divulgada no Midia Kit € de 139.632
exemplares ao més, sendo que 86.495 sdo de assinaturas e o resto avulsas.

Por edi¢céo, a revista em andlise traz trés ensaios. Um logo apds a entrevista
nas primeiras paginas, que por um longo periodo foi o ensaio de capa. O segundo é

parecido com o conceito americano de trazer uma mulher desconhecida, apés uma

! Midia Kit é um compilado de informacdes disponibilizado na pagina do site oficial da Playboy.
Contém informacg@es sobre varias aspectos da revista, como alguns citados no trabalho.
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grande publicagéo. E, por fim, o terceiro ensaio produzido por alguma outra filial da

revista, como exemplifica Gongalves (2013, p. 25-26):

A Playboy Brasil € uma das filiais em que ha esse engessamento editorial
para escolha da capa da publicacdo. Esse diferencial pode ser notado em
outras edi¢cdes como a Playboy do Japao: até mesmo homens podem estar
na capa. O fator estd mais relacionado as matérias, nao sendo a mulher o
carro-chefe da publicacéo.

A Figura 3 mostra um exemplo de capa com o ex-piloto de Férmula 1, Airton
Sena. Segundo Marques (2007. p. 13) “[...] a Playboy é a revista masculina mais
vendida do planeta. Definitivamente uma sacada de mestre.” Estar na capa, como
afirma Goncgalves (2013) é privilégio para poucas, pois o critério de escolha é
relacionado com a representatividade da mulher na midia, seja em reality shows,

modelos ou apresentadoras de televiséo.

Figura 3 - Revista japonesa com
Sena na capa

INLA-v1
AL FREAR.

Fonte: Gongalves (2013, p. 26).
A revista gera assuntos em bares, pautas de sites de celebridades como néo

costumava acontecer em outras revistas. Gongalves (2013), afirma que ndo é

comum alguém perguntar quem estara na capa da Veja, ou Nova, Maria Claire,
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Caras, enfim, ndo ha& buzz’® tdo grande como ocorre na revista Playboy. Por isso o
midia kit tem a afirmacdo seguinte: "€ a marca masculina mais conhecida e
respeitada do mundo."

A Figura 4 apresenta um grafico no qual mostra as faixas etarias que
acompanham a revista Playboy, segundo estudos da EGM - Estudos Marplan
Consolidado 2012. No site da revista sdo apresentados alguns dados, que informam

que 85% do publico é masculino e 15% é feminino.

Figura 4 - Porcentagem do publico alvo da revista
Playboy

B Masculing: 853

Feminino: 15%

Fonte: EGM - Estudos Marplan Consolidado (2013).

As faixas etarias, que acompanham a revista, segundo a Figura 5, dos
estudos da EGM - Estudos Marplan Consolidado 2012. De 2 a 9 anos, 0%. De 10 a
14 anos, com 4%. De 15 a 19 anos, 10%. A procura comega a aumentar na faixa
entre 20 e 24 anos, com 18%. Na maior escala do grafico com 27% de procura estéo
os individuos com idade entre 25 a 34 anos. A procura € menor quando tem de 35 a
44 anos, com 24% de procura. A partir dos 45 anos, até os 49, apenas 5% de
procura e acima dos 50 anos, apenas 11%.

2 Buzz é a onomatopeia do barulho de uma abelha, mas no contexto, é referente & procura pela
revista.
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Figura 5 - Faixas etarias que consomem a revista
Playboy

B2 0%

Wl 01445

B 1519 10%

Bl 20-24:18%

B 2534275

B 35-44:24%
45 - 49: B8
Acima de 50 11%

Fonte: EGM - Estudos Marplan Consolidado (2013).

As classes sociais que mais compram a revista, como ilustra a Figura 6,
segundo estudos da EGM em 2013, é em primeiro lugar, a classe B, com 43%. Em
segundo lugar vem a classe C, com 39%. Logo ap6s vem a classe A, com 11%, a

classe D, com 6%. A classe E tem apenas 1%.

Figura 6 - Classes sociais que consomem a revista
Playboy

| FIREES
H B 435
B C:a9%
B ;a4

E: 1%

Fonte: EGM - Estudos Marplan Consolidado (2013).

Na Figura 7, os estudos de 2013 também mostram numeros em relagdo as
regides do pais onde o Sudeste lidera disparado com 53%. Em segundo lugar, com
17%, esta o Nordeste e logo em seguida o Sul com 15%. Centro-Oeste tem 10% e

por ultimo o Norte com 5%.
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Figura 7 - Regibes que mais consomem a revista
Playboy

B nore: 54

B Hordeste: 174

B sudeste: 53%
Sul: 15%

Centro Oeste: 10%

Fonte: EGM - Estudos Marplan Consolidado (2013).

Por ser um veiculo voltado ao publico masculino, claro que os nimeros sao
maiores como exemplifica o primeiro grafico. A procura pela Playboy é maior na
regido Sudeste e pelas classes mais altas, de idade adulta.

Durante a realizagdo desse trabalho de conclus&o de curso, a Editora Abril
abriu mdo de distribuir a revista no Brasil, encerrou a atividade em dezembro de
2015, se justificando que a atitude foi meramente estratégica para a editora. Ela
retornou no més de Abril de 2016, por meio da PBB Entertainment e mudou, pois a
modelo escolhe o quanto quer mostrar do corpo e ndo recebe caché por isso. A
primeira capa nesse novo momento da revista é da atriz e apresentadora Luana
Piovani. (SA, 2015). A Playboy americana optou por ndo realizar mais ensaios nus,
mas a versao brasileira da revista, considerando a “seducéo latina”, continuard com

0S ensaios nus.
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3 A FOTOGRAFIA

A primeira pessoa a tirar uma fotografia, segundo Busselle (1979), foi Joseph
Nicéphore Niepce em 1826. Depois de 10 anos de pesquisa, ele conseguiu, através
da acdo direta da luz, reproduzir a vista da janela do so6tdo de sua casa. Ele
comecgou seus experimentos em 1816 voltados a tentativas de reproducdo da
imagem, sendo que hd 3 anos j& trabalhava com litografias. Suas primeiras
experiéncias resultaram em negativos de baixa densidade, expostos em papel
tratado com cloreto de prata e fixados precariamente acido nitrico. Em 1822, Niepce
usou betume da Judéia aplicado ao vidro com Oleos para fixar a imagem, entéo,
conseguiu apds 8 horas de exposi¢do, a imagem das construgdes vistas da janela
de sua sala de trabalho.

O préximo passo para a invengdo da fotografia, ocorre em 1829, quando
Niépce se associa a Louis-Jacques Mandé Daguerre, um talentoso e famoso pintor
de paisagens e desenhista de cenarios para pecas de teatro. Louis Daguerre,
utilizou uma chapa revestida de prata sensibilizada com iodeto de prata e guardou a
imagem em uma gaveta, ao retirar no dia seguinte, a imagem estava revelada.
Criou-se uma lenda dizendo que o agente revelador seria o vapor de mercurio, mas
logo em 1837, Daguerre padronizou um processo que usava chapas de cobre
sensibilizadas com prata e tratadas com vapor de iodo, também a expondo a agéo
do mercurio quente. Mergulhando a imagem em uma solucdo de sal de cozinha, a
imagem tornava-se inalteravel. A imagem produzida foi chamada de Daguerrotipo e
logo em 1839, apo6s vender sua invengdo ao governo francés, os equipamentos para
a producdo de imagens a partir da invencdo de Daguerre j4 estavam presentes em
sete paises da Europa e também nos Estados Unidos. (BUSSELLE, 1979).

Mesmo ap0ds a popularizacdo dos Daguerrétipos, a qualidade ndo era boa e
apenas existem os positivos, ou seja, uma Unica fotografia, sem esquecer que para
obté-las eram necessarios de 25 a 30 minutos de exposi¢io. E nesse momento que
aparece o cientista, poliglota e ex-membro do parlamento, William Henry Fox Talbot,
que a partir de 1833 comegava suas pesquisas de como obter uma fotografia
inalteravel. O primeiro negativo obtido foi em 1835, uma foto da janela de rétula de
sua casa, mas apenas cinco anos depois, Talbot comegou a utilizar o iodeto de prata

e assim percebeu que o tempo de exposi¢cdo poderia ser reduzido a apenas um
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minuto. Entdo no dia 23 de setembro de 1840 nasce o primeiro calétipo, processo
que permitia a cOpia de suas imagens, ou seja, um negativo. (BUSSELLE, 1979).

Talbot perdeu suas patentes por a¢des judiciais, e seu método j& teria sido
ultrapassado por Frederick Scott Archer em 1851, que usava um processo de colidio
Uumido, no qual revestia uma chapa de vidro com uma solug&o de nitrato de celulose
e sua sensibilizagdo com iodeto de prata. A chapa tinha de ser umidecida antes da
exposicdo e depois revelada com pirogalol ou com sal ferroso. Nesse momento da
histéria da fotografia, pode-se considerar morto o processo usado no Daguerr6tipo,
pois além de menos caro, 0S processos Novos permitiam copias. As chapas umidas,
apesar de revolucionérias, tornaram-se obsoletas na década de 1871, quando o
médico inglés, Richard Leach Maddox inventou a primeira chapa manipulavel e em
1877 as chapas ja estavam no mercado, com alta sensibilidade e acondicionadas
em caixas, prontas para serem usadas. (BUSSELLE, 1979).

Com os avangos tecnoldgicos e equipamentos cada vez melhores e mais
leves, comecava assim a era dos retratos, que destacou grandes fotografos como
Gaspar Félix Tournachon, ou como é conhecido, Nadar. Ele foi sem davidas o mais
famoso de todos os fotografos de retrato em seu auge. Ele ficou muito conhecido
pois teve a ideia de fotografar de um baldo e cinco anos mais tarde conseguiu um
impacto ainda maior com o maior baldo da Europa, o Geant. Mas Nadar, ndo parava
por ai, além de fotografar grande parte das personalidades mais ilustres de Paris,
ele também foi responsavel pela primeira fotografia subterrdnea (em 1861) e
primeiro a promover uma entrevista fotografica em 1886. Foi um dos pioneiros a
fazer experiéncias com os flashs elétricos. Enquanto muitos procuravam Nadar para

fotografia de retrato, outros a criticavam como Charles Baudelaire em 1849:

A possibilidade de tirar retratos fiéis, com rapidez e poucos gastos, foi o
segredo da pronta popularizacdo da fotografia e, em especial, dos
processos do daguerrétipo e da chapas molhadas. Em 1849, o poeta
francés Charles Baudelaire deplorava “nossa sociedade sordida, pois induz
o Narcisos a uma exultacdo unanime sobre suas imagens banais, gravadas
sobre um pedaco de metal”. Nao obstante, posou para um retrato tirado por
Etiebbe Carjat. (BAUDELAIRE, 1849 apud BUSSELLE, 1979, p. 33).

O fato da fotografia se tornar algo acessivel ao publico s6 aconteceu por
culpa de George Eastman, que era funcionario de um banco em Rochester, Nova
York, com apenas 23 anos e no ano de 1877 despertou um interesse por novas

técnicas dentro da fotografia. Ele teve aulas de fotografia em sua propria cidade e
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se sentia desconfortdvel em um usar os métodos tradicionais que eram confusos,
entdo decidiu estudar a emulsao de gelatina sensivel para producdo de imagens.
Em menos de 5 apos o inicio dos estudos, Eastman largou o emprego no banco e
decidiu se dedicar somente a Eastman Dry Plate Company (Companhia Eastman de
Chapas Secas). (BUSSELLE, 1979).

No ano de 1884, comegava uma nova etapa importante tanto para a vida de
Eastman, como também da fotografia. Ele montou sociedade junto a William H.
Walker, um fabricante de maquinas fotograficas. Os dois s@cios juntos, inventaram
um acessorio que além de suportar um rolo de 24 exposi¢des, poderia se encaixado
em qualquer maquina de padrdo para fotos em chapa. A ambicdo de Eastman, era
gue a pessoa apenas tirasse a foto. (BUSSELLE, 1979).

Em 1888 nasce a Kodak, com uma cémera que poderia fazer até cem
imagens circulares. As fotos ja seriam produzidas a partir do click em um botéo e
para rolar o filme, bastava rodar um pino. A cadmera sO possuia uma velocidade,
1/25, apenas uma abertura e uma objetiva de foco fixo. A grande ideia de Eastman,
era que o dono da maquina, ao bater todas as fotografia, enviava a maquina de volta
para a fabrica para as fotos serem reveladas e a ganhava recarregada com mais
cem chapas. O preco da maquina era de 25 dolares e o servico ficava por 10
dodlares. Seu slogan era: “Vocé aperta o botdo, nds fazemos o resto”. Com 0 comecgo

do império de Eastman, nasce a fotografia moderna. (BUSSELLE, 1979. p. 36).

3.1 ALINGUAGEM FOTOGRAFICA

Segundo Ramos (2009) a palavra "fotografia" € derivada das palavras gregas
graphia que significa escrita e phétos que significa luz, ou seja, escrita da luz. A luz
desenha a sombra da mesma forma que grava um fotograma, que seria um
processo artistico em que o pintor coloca sua mao na tela e assopra um po6 por cima
da mdo e em suas laterais, quando o pintor retira a mao, fica a imagem da méo
projetada na tela.

Sontag (1977) diz que o ato de fotografar ndo é apenas o resultado entre o
evento e o fotégrafo, € dotado de outros fatores como: interferir, invadir e até mesmo
ignorar.

Existem mais imagens do que pode-se olhar, que é possivel dar atengéo.

Desde sua invengdo praticamente tudo foi fotografado, ou assim parece. Essa
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insaciabilidade faz pensar que pode ter o mundo inteiro na memadria, pois colecionar
fotos é colecionar o mundo. Fotografar é apropriar-se do objeto fotografado. E uma
relacdo estabelecida com o mundo, algo parecido com conhecimento. (SONTAG,
1977).

Uma foto n&o é apenas uma imagem, assim como a pintura € uma imagem,
uma interpretagcdo do real. A fotografia é um vestigio, diretamente algo decalcado do
real, assim como uma pegada. (SONTAG, 1977). Por mais cuidadosamente que o
fotografo venha a interferir no preparo e orientagdo no processo de criagdo da
imagem, este processo ainda € optico-quimico (ou eletrdnico), em que as operacdes
sdo automaticas e os mecanismos serdo modificados e proporcionardo mapas do
real até mais detalhados e consequientemente mais Uteis. A fotografia tem poderes
que outros sistemas de imagem néo tem, pois ela ndo é dependente de um criador
da imagem. (SONTAG, 1977).

Enquanto uma pintura, mesmo quando se equipara aos padrées
fotograficos de semelhanca, nunca é mais do que a manifestacdo de uma
interpretacdo, uma foto nunca é menos do que o registro de uma emanacao
(ondas de luz refletidas pelos objetos) — um vestigio material de seu tema,
de um modo que nenhuma pintura pode ser. (SONTAG, 1977, p. 170).

A fotografia, em época recente, tornou-se um passatempo, ou seja, o0 ato de
fotografar ndo é usado por todas as pessoas como forma de arte, € um rito social,
instrumento de poder ou até uma protecéo contra a ansiedade. O uso mais popular
da fotografia € o registro de conquistas, por exemplo dentro de uma familia que
constréi uma crénica visual de si mesma, ou até mesmo uma viagem, é anormal

viajar para algum lugar sem levar uma camera. (SONTAG, 1977).

A aquisicédo fotografica do mundo, com sua producdo ilimitada de anota¢des
sobre a realidade, torna tudo homdlogo. A fotografia ndo € menos redutora
guando se faz compiladora do que quando revela formas belas. Ao desvelar
a coisificacdo do ser humano, a humanidade das coisas, a fotografia
transforma realidade em tautologia. (SONTAG, 1977, p. 127).

Na fotografia, a necessidade do ver para crer j é concretizada, sua imagem é
percebida como prova de que aquilo que foi fotografado realmente existe. (DUBOIS,
1998 apud RAMOS, 2009, p. 133).

Guran (1999), diz que sdo elementos da linguagem fotogréfica, a luz, a

escolha do momento, o ajuste focal, o enquadramento, também a escolha das lentes
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que proporciona diversos efeitos e os diferentes codigos representados por fotos
coloridas ou em preto e branco.

Ver colorido € algo que ocorre desde que o ser humano abre os olhos pela
primeira vez, talvez por isso a maior empatia com as fotografias coloridas. A
fotografia colorida é mais facil de se fazer, pois mesmo que ndo saia perfeita, ainda
existem dicas para dizer o significado imediato e isso basta ao senso comum. A cor
por si so ja € uma informagdo importante e em alguns casos insubstituivel. (GURAN,
1999). O processo preto e branco se coloca como uma representacao do essencial e
ao representar uma cena em apenas tons e linhas a foto se define como um cadigo
diferente daquele que vemos na realidade, ganhando assim maior poder de
penetracdo e interpretacdo de uma certa situagédo. (GURAN, 1999).

A composigdo seria a harmonia entre o que se vé no visor da camera e outros
fatores do plano de exercicio da linguagem fotografica. O ato fotogréfico se inicia no
reconhecimento de um contetdo ou de uma situacdo. O que se destaca ou deixa de
destacar na fotografia € o que vai interferir na mensagem que quer ser passada na
foto. (GURAN, 1999).

O enquadramento se inicia no posicionamento do fotégrafo em relagdo ao
objeto ou situacdo que serd fotografado. Milton Guran compara esse ato, ao
posicionamento de um goleiro esperando o chute a ser defendido. Ao enquadrar
uma cena, tem de organizar no visor da caAmera, todos os elementos geométricos
que formam a realidade plastica que se pretende alcancar e passar com clareza a
mensagem pretendida. E comum encontrar fotografos iniciantes tentando os angulos
perfeitos mas Guran ao citar o fotografo francés Henri Cartier-Bresson (1908-2004),
diz que os Unicos angulos que interessam para a fotografia sdo os angulos
geométricos da composi¢cdo da imagem. Em certos momentos basta uma leve
movimentacdo para se obter uma boa angulacdo ou entdo evitar cortar pés e

cabecas em uma grande angular. (GURAN, 1999).

O bom engquadramento, portanto, é resultado da capacidade do fotégrafo de
perceber geometricamente a realidade, trabalhando a dindmica das
superficies, massas e linhas. E essa capacidade tem de ser introjetada a
ponto de se transformar em algo quase instintivo, que acontece junto com o
desenrolar da cena, em um dialogo simultdneo sobre as varias
possibilidades de composicao. (GURAN, 1999, p. 29).

A fotografia é luz, por conseguinte, se torna sombra, que forma o volume e

profundidade plastica de uma imagem. Quando trata de luz tem de se atentar a
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intensidade, o tipo e a diregdo da luz, que séo fatores determinantes para o
resultado da foto. No caso das fotos preto e branco, a luz é praticamente tudo pois
difundi os tons de cinza, claro e escuro, além de desenhar as formas. Na fotografia
colorida a luz é responséavel também por desenhar as formas, mas fica mais simples
com a vibracdo das cores. A luz pode ser direta e difusa, quanto mais forte a luz,
mais sombra, enquanto a luz difusa € mais suave e mesmo quando intensa, ilumina
de maneira uniforme. (GURAN, 1999).

O foco, diafragma e a velocidade do obturador fazem parte dos ajustes
operacionais da camera. Através deles pode-se definir a mensagem que sera
passada na fotografia e a configuragdo destes depende totalmente do autor, do
fotografo. Para auxiliar esses ajustes operacionais, existe também o fotdmetro que
ird controlar e medir a quantidade de luz disponivel. (GURAN, 1999).

Cada objetiva tem sua propria maneira de produzir a realidade e sua propria
realidade e elas se dividem em: normais, que reproduzem a perspectiva do olho
humano e tem melhor rendimento de 1 a 5 metros de distdncia, sendo em sua
maioria, lentes bem luminosas. A grande angular, muito usada nas reportagens
fotojornalistas pela possibilidade de enquadrar diversos elementos. Por fim, as
teleobjetivas, que conseguem fotografar um rosto em até 100 metros de distancia, a
tele tende a aproximar planos uns dos outros. Sem esquecer também as objetivas
macro que tem a utilidade de fotografar objetos pequenos em aproximagdo méaxima.
(GURAN, 1999).

3.2 A MANIPULACAO DO CORPO NA FOTOGRAFIA

Almeida (2002) critica o fato de que na comtemporaneidade o corpo €
montado, através da tecnologia, deixando de lado preocupacfes com a saude,
alimentacdo e outras preocupacdes primarias. O ser humano esquece 0 que
realmente precisa para ser humano pois qualquer “defeito” pode ser mudado com o
corpo tecnolégico, aquele que virtualmente ndo tem defeitos. Essa linha de

pensamento faz com o corpo sujeito deixe de existir dando lugar ao corpo objeto.

Reafirmo, esses discursos a respeito do corpo tecnoldgico sdo inteligiveis
apenas dentro desta linguagem, dentro dos limites de um imaginario, de um
guadro imagético. Por questdo de principio, a cultura tecnologizada ndo
estd preocupada com o Corpo, em dois sentidos, pelo menos.
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Primeiramente, ela ndo estda preocupada com o corpo filosoficamente
falando, quer dizer, o copo engquanto questao de reflexdo. Seus motivos séo
muito mais pragmaticos. Ela pretende responder em primeiro lugar a cultura
dominante, da qual ela faz parte e pela qual ela é aceita sem
guestionamentos. A imagem tecnologizada do corpo deve responder a essa
cultura e dar conta de todos os seus aspectos econémicos, sécio-politicos.
A cultura tecnolégica esta preocupada com um corpo culturalmente
imaginado: o corpo concebido segundo a cultura capitalista. (ALMEIDA,
2002, p. 234-235).

O problema em questdo ndo é a existéncia e uso do corpo como imagem.
Mas, sim, a falta de ética em sua dimensdao, que afeta também a cultura gerando
padrbes e diferenciagdes inclusive dentro de classes sociais. A imagem torna-se
modelo, em que a imagem do corpo é reflexo da cultura, por fim, essa imagem
torna-se também um idolo. (ALMEIDA, 2002).

O corpo gera moda porque € um produto que se negocia e se vende. Por isso
a publicidade explora o corpo para vender produtos que prometem maior poder de
seducdo e sucesso sexual, como perfumes e outros. E isto vale tanto para os
homens como para as mulheres. (SOUZA NETO, 1996).

Baggio ao tratar da obra de Kinsey, o criticou dizendo que néo respeitou as
questdes de moral ou religido. Abrem-se entdo as portas de um dos maiores
mercados da histéria, o da exploragdo do nu e do sexo. A partir de entdo considera-
se gque expor a nudez é uma oferta de si mesmo reduzindo-se a qualquer outro
objeto. (BAGGIO, 1987 apud SOUZA NETO, 1996).

Cardoso (2013) diz que em 16 de maio de 2012, no Brasil, o deputado federal
Silas Camara, relator do Projeto de Lei numero 6853/2010 votou Comissédo de
Ciéncia e Tecnologia, Comunicacdo e Informatica da Camara dos Deputados, pela
aprovacao do projeto apresentado pelo deputado Wladimir Costa em 24 de fevereiro
de 2010. O projeto trata da obrigatoriedade de inser¢cdo em pecas publicitarias que
possuam imagens, "[...] que tenham sido modificadas com o intuito de alterar
caracteristicas fisicas de pessoas”, a mensagem: "Atenc¢do - imagem retocada para
alterar a aparéncia fisica da pessoa retratada." (Projeto de Lei 6.853/2010). Uma
emenda apresentada pelo deputado Paulo Piaui, muda a redag¢éo do primeiro artigo,
limitando a lei unicamente as fotografias publicitarias que visam divulgar "[...]
resultados corporais ou faciais de tratamentos ou terapias”. Isso porque, segundo o
proprio deputado, por existir nesse tipo de comunicacdo "um efetivo potencial de

ludibriar o consumidor quanto a possiveis resultados de terapias e tratamentos".
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Silas Camara, o relator, concordou com 0s argumentos apresentados pelo deputado

Piaui e votou pela aprovagéo da emenda (2013).

Segundo o autor do projeto, a publicidade cria "uma falsa ideia de perfeicéo
gue pode ser adquirida por meio do consumo". Para Costa (2010), em todo
0 processo de criacao publicitaria "ha uma enganacao latente" que se faz
"na maior parte das vezes, por meio da imagem e da sua manipulagao” (p.
2). E é justamente "com a exploracdo de fotografias do corpo humano e
com a utilizacdo de modelos aclamados por sua beleza que se concretiza
essa sedutora publicidade” (p. 3). No texto, o deputado defende a ideia de
gue essas representacfes exercem significativa influéncia na formacao do
padrdo de beleza feminino, o que acarreta "um grave problema de saude
publica. (CARDOSO, 2013, p. 139).

Ao tratar os recursos e técnicas utilizados em manipulacéo da representagéo
fotografica Costa (2010 apud CARDOSO, 2013) atenta aos recursos das novas
tecnologias digitais, em especial para o programa de tratamento de
imagens Photoshop, que permite tirar manchas, rugas, sinais, mudar a cor e alterar
a estrutura corpbérea da pessoa representada. Na imprensa brasileira, a lei
mencionada no paragrafo anterior tomou o apelido de “Lei do Photoshop” e Cardoso
(2013) completa com uma pergunta: Até que ponto uma legenda no pé de uma foto,

permite a manipulacdo dessas modelos?

Como era de se esperar no Brasil, a iniciativa de Costa gerou uma série de
criticas da classe publicitaria. O site do Clube de Criacdo de Sdo Paulo
(CCSP) publicou uma nota no dia 31 de marco de 2010 informando sobre o
PL 6853/2010 e em pouco tempo recebeu diversas mensagens de protesto
ao projeto. Em 18 de abril do mesmo ano, o presidente do CONAR, Gilberto
Leifert, se manifestou lembrando que a entidade ja prevé sancfes para a
veiculacdo de propaganda enganosa ou abusiva. (CARDOSO, 2013, p.
139).

O CONAR tem como principal fungcdo regulamentar as normas éticas
aplicadas a publicidade e propaganda, foi criada na década de 70 pra controlar o
possivel excesso de informagdo que pode confundir o consumidor. Em seu primeiro

artigo, o 6rgéo j& deixa claro sua posi¢ao:

[...] os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianca
do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e
ndo se beneficiar de sua credulidade (Artigo 23°). Nesse sentido, a
publicidade "deve conter uma apresentacdo verdadeira do produto
oferecido” (Artigo 27°) e "ndo devera conter informacdo de texto ou
apresentacao visual que [...] leve o Consumidor a engano quanto ao produto
anunciado" (Artigo 27°, § 2°). (CARDOSO, 2013).

A melhoria e o aperfeicoamento tecnolégico no tratamento de imagens solicita

constantes debates a respeito do tema e sempre serdo precisas revisbes das
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normas estabelecidas e também, é claro, da postura dos profissionais que usam

desse manejo dentro da publicidade e do jornalismo. (CARDOSO, 2013).

3.3 AFOTOGRAFIA VOLTADA AO NU ARTISTICO

Sontag (1977, p. 101) diz que “Ninguém jamais descobriu a feiura por meio de
fotos. Mas muitos, por meio de fotos, descobriram a beleza”, a partir desse
pressuposto, € comum para aquele que vé algo belo, lamentar-se por ndo poder
fotografa-lo. O papel da fotografia foi t&o bom no embelezamento do mundo que
uma foto de uma casa bonita, pode-se tornar padrdo de beleza para um modelo de
casa. Ou entdo, ao ouvir uma pessoa bonita dizer que ela ficaria bem em uma
fotografia.

E complexo definir o que é ou ndo € artistico. Segundo Lechat (2012) a
educacgéo, preceitos morais, idade e cultura, séo fatores que podem influenciar no
julgamento de uma pessoa que a desenvolver percepgdes a respeito do tema. Na
fotografia de Nu artistico existem os nus classicos e nus académicos, também os
nus sensuais e nus erogticos. O que difere um do outro é como sdo mostrados, na
forma de abordar a nudez. A fotografia erética tem a funcdo de instigar os sentidos e
aflorar os pulsos sexuais, através de corpos jovens, bonitos, em posicdes
insinuantes e olhares provocativos. Uma foto erética também pode ser considerada

arte.

A reproducdo de nossa propria imagem com a finalidade de despertar o
desejo sexual foi uma constante em culturas asiaticas antigas, como a
indiana e a chinesa. Potes de barro, estatuetas e pinturas apresentam o que
aqueles povos mais desenvolvidos e avangados de suas épocas entendiam
por belo em situagdes relativas ao sexo. (LECHAT, 2012, p. 21).

Diante da complexidade do analisar uma fotografia de Nu, um dos aspectos a
se considerar é capacidade de transmitir ideias e sensacdes pela estrutura
amadurecida da linguagem, pela concisdo. Levando em conta que até existem
outros angulos para analisar mas o autor diz que muitos talentos ndo sé&o
reconhecidos em um primeiro momento. Lechat (2012) diz isso porque a arte em
diversos momentos se renova e ndo agrada os mais tradicionais. S0 muitas as
linguagens que podem ser utilizadas para alcancar um registro de Nu artistico.

Desde despertar o desejo, mostrar algo belo ou até causar desconforto e para cada
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uma dessas, existe um estilo especifico. Na atualidade s&o tantas as escolas e as
influéncias que fica dificil classificar uma fotografia de Nu sendo como académico
suave ou entéo classico, por exemplo. O que choca ndo é a nudez em si, mas sim a
conotagdo agregada ao nu que pode causar desconforto. O poder do impacto de
uma foto ndo estd no ato de existir uma mulher nua, mas sim na mensagem que
essa modelo ir4 passar. (LECHAT, 2012).

Como exemplo das mudangas que podem ocorrer em uma interpretagao,
pode-se citar o olhar, que quando direto é confronto, desafia, provoca e se a modelo
esta nua, o processo agrava-se. A dire¢do do olhar faz toda diferenca, um descuido
e a foto pode ser considerada vulgar, mas ndo quer dizer que qualquer foto que
tenha um olhar direto sempre sera considerada assim, pois € o conjunto que dita o
todo. (LECHAT, 2012).

E fundamental o estudo da Histéria da Arte, para quem quer produzir ou
analisar as fotografias artisticas, segundo Lechat (2012). Principalmente a obra
“Odalisca” de Eduard Manet, pois foi pintada na época em que surgia a fotografia. O
fato da foto ser considerada uma fiel reprodugcdo da realidade liberou a arte do
realismo. A fotografia ganha corpo quando bem estruturada e o alicerce dessa
estrutura € o conhecimento, por isso a importancia do estudo das artes pois séo
muito mais antigas que a foto e uma influencia a outra até a atualidade. Ha muitos
séculos pintores enfrentaram os mesmo problemas que os fotdgrafos como a luz, o
enquadramento, linguagem, foco e composi¢cdo. Também enfrentaram dificuldade na
questdo do Nu Artistico que mesmo durante a Idade Média ainda era presente.
(LECHAT, 2012).

Nas palavras de Pablo Picasso: “Por que o artista continuaria a tratar de
sujeitos que podem ser obtidos com tanta precisdo pela objetiva de um
aparelho de fotografia? Seria absurdo ndo é? A fotografia chegou no
momento certo para libertar a pintura.” Entretanto, se é verdade que a
fotografia libertou a pintura, ndo se pode afirmar que ela tenha se libertado
das outras formas de representacdo da nudez. As influéncias da pintura e
da escultura séo sensiveis na fotografia até nossos dias. (LECHAT, 2012, p.
31).

Em pinturas encontradas e datadas de 20 mil anos atras, provam que 0 ser
humano faz arte ha muito tempo. N&o se sabe se aquelas pinturas se preocupavam

em mostrar o que é belo, apesar de Lechat (2012) dizer que esse processo seria
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l6gico, mas pode-se dizer que o homem j& se preocupava em se retratar nessas
pinturas.

A arte, tudo serve de inspiracdo, mas de tudo, o ser humano sempre foi 0
mais recorrente e dentre nés, as mulheres sdo as mais retratadas em todos os
periodos da arte e evolugcdo do fazer artistico. Sdo o “[...] &pice evolutivo em termos
de beleza.” (LECHAT, 2012, p. 29). N&o tardou para que a fotografia também
comegasse a registrar a beleza feminina e, logo apés sua invengéo, apareceram 0s
nus, em um nivel bem mais ingénuo comparado a um trabalho artistico na pintura
que j& era muitissimo evoluida na época, mas eram Nus. (LECHAT, 2012).

Dubois (1998 apud RAMOS, 2009, p. 136) coloca a questdo: "A arte
(contemporénea) é ou se tornou fotografia?" e a partir da mengéo feita por Dubois a
respeito do escritor e pintor Marcel Duchamp, lembra-se da citacdo em que
Duchamp diz que "sera arte tudo o que eu disser que é arte", ou seja, tudo que até
entdo era dito como arte foi imposto por quem a fez. A partir dessa afirmagéo, o
pintor francés Duchamp é considerado um dos representantes do movimento
dadaista do qual as obras tem como finalidade escandalizar e chocar e parece ndo
ter qualquer sentido, mas na verdade a melhor forma de arte € aquela que esconde
0 verdadeiro objetivo e de certo modo as obras mais absurdas teriam o maior
significado.

Um importante fotografo para a historia da fotografia, para o Nu Artistico e
também para a imagem da mulher foi Helmut Newton (1920-2004). Lechat (2012) diz
que as fotografias de Nu eram simples, palpaveis e de fécil digestdo antes de
Newton, mas a partir dele ganharam certa complexidade e passou a ser encarada
de maneira mais séria, merecendo maior andlise do observador. As fotos de Newton
mostravam mulheres fortes e dominadoras, isso em uma época em que a mulher
ainda ndo ocupava cargos e postos de comando significantes. O ideal de mulher que
ele fotografava, era o que vemos na mulher comtemporanea, néo visando a mulher
como um produto de consumo, mas uma consumidora de produtos. (LECHAT,
2012).
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4 A REVISTA

Os tépicos a seguir decorrem sobre a trajetéria histérica das revistas e de

outros aspectos relevantes para contextualizar a temética da pesquisa.

4.1 AHISTORIA DAS REVISTAS NO MUNDO

A primeira revista que se tem noticia foi a Erbaulich Monaths-Unterredungen,
em 1663 na Alemanha. Apesar de ter um aspecto parecido com um livro, era
considerada uma revista, pois trazia varios artigos do mesmo assunto, teologia.
Logo apds, em 1665 na Franca surgiu o Journal des Savants, 7 anos apds, vem a Le
Mercure Galant que tinha poesias e algumas noticias. Na Itdlia, em 1668, o
Mercurius Librarius ou Faithfull Account of all Books and Pamphlets. A primeira
publicagdo que se parece mais com o que conhecemos na atualidade como revista
foi a The Gentleman’s Magazine em Londres, no ano de 1731. Foi a partir dessa
revista inglesa que o termo magazine passou a ser designado a revistas em inglés e
francés. Em 1749 surge a Ladies Magazine voltada ao publico feminino. Nos
Estados Unidos os primeiros titulos, em 1741, a American Magazine e General
Magazine. (SCALZO, 2013).

Nos Estados Unidos e na Europa, ao longo do século XIX, as revistas
ganharam espaco, viraram e ditaram moda. Dois fatores foram responsaveis por
isso:0 primeiro deles é que a populagdo comegava a se alfabetizar, mas ainda ndo
tinha acesso aos livros que eram considerados elitizados, e o contetudo aprofundado
ndo era interessante para quem estava comecando os habitos de leitura. Outro fato
foi 0 avanco técnico das gréficas que permitia as revistas trazerem belas imagens. A
melhoria nas graficas também permitiu a maior producdo de quantidade dessas
revistas, chamando atenc¢des dos anunciantes que poderiam ter mais visibilidade de
seus produtos. (SCALZO, 2013).

Ao redor do mundo, revistas que tiveram ideias geniais e inovadoras viraram
modelos. A primeira revista ilustrada foi a lllustrated London News em 1842. Tinha
16 paginas contendo 32 gravuras, desenhos que reproduziam os acontecimentos da
revista. A primeira revista multitematica nasceu em 1693 na Franga, sendo que as
primeiras revistas eram monotematicas. A revista francesa que inovou trazendo

pautas femininas foi a Mercurio das Senhoras. Revistas cientificas e literarias
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criadas entre 1840 e 1890 existem até hoje, como por exemplo a Scientific American
e a National Geographic Magazine. (SCALZO, 2013).

Em 1923, nos Estados Unidos hasceu uma revista importante para a histéria
do veiculo. Dois jovens chamados Briton Hadden e Henry Luce, diante da
necessidade de informar com concisdo em um ambiente onde ja existiam diversas
publicacdes, criaram a Time. A ideia era trazer conteido semanal a respeito de tudo
que aconteceu ao redor do mundo, mas como j4 dito, de maneira concisa e
sistematica. Guiados pela ideologia de culto ao sucesso, inauguraram uma ideia que
deu volta no mundo, inclusive no Brasil em 1968, quando nasceu a revista Veja.
(SCALZO, 2013).

Henry Luce n&o parou na criacdo da Time. Em 1936 lancou a revista ilustrada
Life, que tinha um formato maior e impressa em maior qualidade adota a premissa
gue mais vale uma boa imagem que uma boa descrigéo. Ideal que valorizava muito
a reportagem fotogréfica. A revista Life foi copiada na Franga por Match que apés a
Segunda Guerra Mundial passou a ser chamada de Paris Match, e é até a data da
confeccdo desse estudo, uma das mais vendidas do pais. (SCALZO, 2013).

No ano de 1930, em Hollywood, nasciam as primeiras revistas voltadas aos
fas, em 1940 e 1950, o Brasil ganhava a Cinelancia que vendeu mais de 250 mil
exemplares. Nos estudios de Cinecitta, na Italia, nasciam as primeiras revistas
voltadas as fotonovelas e histérias romanticas, que também foi copiada no Brasil,
pela revista Capricho, que em 1950 vendia por quinzena cerca de 500 mil
exemplares.

As revistas femininas se tonaram sucesso a partir da ideia de uma secretaria
chamada Helen Gurley Brown que escreveu o livio Sex and the single girl, que
diante do sucesso do livro procurou um editor para propor uma revista com o0 mesmo
tema de seu livro, 0 sexo e as solteiras. Dai em diante nasce a Cosmopolitan, que
logo provaria que jovens interessadas em carreiras, independéncia e assuntos do
género passavam pelos mesmo problemas. No Brasil, a Cosmopolitan se chama
Nova. (SCALZO, 2013). Fica claro que revistas femininas fazem mais sucesso que

masculinas, mas também existe a Playboy para dizer o contrario. (SCALZO, 2013).
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4.2 UM BREVE HISTORICO DAS REVISTAS NO BRASIL

A primeira revista brasileira aparece na Bahia, em Salvador, no ano de 1812.
Com o titulo de As Variedades ou Ensaios de Literatura, ela mesma propunha-se a
publicar discursos sobre virtudes morais, sociais e costumes, assuntos ligados a
filosofia. Assim como as outras revistas da época, ela parecia com um livro. A
segunda revista brasileira nasce em 1813, no Rio de Janeiro, chamada O Patriota
gue propunha-se a fala sobre os temas da terra. (SCALZO, 2013).

A primeira revista especializada do Brasil foi O Progador das Ciéncias
Médicas, que era voltada aos médicos que comecavam a atuar no pais, isso em
1827, ano que aparece também a primeira revista voltada ao publico feminino
Espelho Diamantino, um periddico de politica, literatura, belas artes, teatro e moda.
Essas primeiras publicagbes tiveram uma vida curta por falta de assinaturas e de
recursos. O cenério das revistas no Brasil muda quando é langcada a Museu
Universal, no ano de 1837, pois ela trazia ilustragdes e a mesma premissa de leitura
leve e acessivel aos recém letrados, assim como ocorreu na Europa e a parti de
entdo diversos outros titulos surgem copiando esse modelo. (SCALZO, 2013).

Em 1928, comegcam a aparecer os fenbmenos editorias como O Cruzeiro,
criado por Assis Chateaubriand, jornalista e empresério, a revista trazia grandes
reportagens e muita atengéo ao fotojornalismo. Em 1950, chegou a vender 700 mil
exemplares por semana. Em 1952 valorizando mais aspectos gréaficos e a fotografia,
surge a Manchete, da Editora Bloch, porém tanto O Cruzeiro, como Manchete
sofreram uma derrocada por ndo conseguirem se renovar. A primeira acabou em
1970 e a revista do grupo Bloch sobrevive apenas até o comec¢o da década de 1990.
ApoOs esse contexto, surge uma das revistas mais conceituadas na historia do
veiculo no Brasil, em 1966, a revista Realidade que dura até 1976 e deixa seu lugar
ao sucesso de vendas até hoje do Grupo Abril, a revista Veja. Para formar a equipe
Veja, a editora selecionou cerca de 100 jovens de ensino superior para treina-los
durante 3 meses. Dentre eles, 50 ficaram na redagéo da revista. Foi o primeiro curso
de jornalismo de empresa. (SCALZO, 2013).

Veja € hoje a revista mais vendida e mais lida do Brasil, o Unico titulo
semanal de informagdo no mundo a desfrutar de tal situacdo. Em outros
paises, revistas semanais de informacdo vendem bem, mas nenhuma ¢é a
mais vendida. (SCALZO, 2013, p. 31).
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No final da década de 50 e na década de 60, as revistas ja eram
reconhecidas como um bom veiculo para a publicidade. Diante do desenvolvimento
crescente da industria, comecga a delinear-se um moderno conceito de editorias,
como as de moda e também as voltadas ao mercado automobilistico, como por
exemplo, em 1960, a criacdo da revista Quatro Rodas (SCALZO, 2013). Para falar
de futebol, foi criada em 1970 a revista Placar aproveitando o ensejo da Copa do
Mundo. Revistas sobre cultura e masica, nascem nas décadas de 70 e 80, quando a
segmentacgdo alcanca os jovens. A partir da década de 80, as revistas se voltam a
preocupa¢do com corpo, dando origem a titulos com Saude, Boa Forma, Corpo a
Corpo, Plastica e outras. Outros géneros aparecem como revistas de arquitetura,
jardinagem etc. (SCALZO, 2013).

4.3 O VEICULO DE COMUNICACAO: REVISTA

Scalzo (2013) diz que a revista, além de ser um meio de comunicacéo, é
também um produto, um negdcio, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos e
uma mistura de jornalismo e entretenimento. Citando uma frase de Juan Cafio
(editor espanhol), a autora diz que revista € uma histéria de amor com o leitor. Quem
define o que é certa revista € o seu leitor.

Quem busca por informag6es com mais profundidade, esta bem servido com
uma revista. Ndo é a toa que quando ocorre um fato de grande importancia como,
por exemplo, um atentado, as pessoas no dia seguinte da matéria ser exibida na TV
ou no radio, recorrem aos jornais e revistas que sem duvidas irdo vender mais por

conter reportagens de maior aprofundamento no tema. (SCALZO, 2013).

O escritor colombiano Gabriel Garcia Marquez é autor de uma frase lapidar,
gue serve especialmente para as revistas: “A melhor noticia ndo € a que se
da primeiro, mas a que se da melhor.” Hoje até os meios eletrdnicos
comecgaram a prestar maior atengdo nisso. (SCALZO, 2013, p. 13).

Por conta da revista ser semanal, quinzenal ou até mensal, ela cobre uma
funcéo cultural, bem mais complexa do que apenas transmitir uma mensagem. Ela
entretém, analisa, traz reflexdo, concentracdo e a experiéncia de leitura em si. No
mesmo momento em que 0S jornais nasceram a marca explicita da politica, as

revistas vieram com o objetivo de complementar a educagédo, no aprofundamento
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dos assuntos, na segmentacdo e nos servigos utilitarios que podem trazer aos
leitores. (SCALZO, 2013).

A periodicidade das revistas (geralmente semanais, quinzenais ou mensais)
também as diferencia dos outros meios — 0 que, consequentemente,
interfere muito no trabalho dos jornalistas envolvidos em sua producao.
Fatos que rendem noticias acontecem todos os dias, a toda hora, a todo
momento. E é justamente essa a matéria-prima dos meios de comunicagéo
em massa. (SCALZO, 2013, p. 41).

Desde a década de 1990 pode-se perceber um nitido esfor¢co do jornal em se
parecer com a revista, mas isso acaba caindo por terra quando o leitor tem de
comprar um jornal inteiro, para chegar até o caderno de seu gosto, enquanto na
revista, basicamente s6 tera assuntos de seu gosto. Para exemplificar o caso dos
jornais, foram criados os suplementos, que s6 podem ser adquiridos comprando o
jornal. Na revista, o publico e a segmentacdo definem a prépria revista em si. Para
ilustrar, poderiamos dizer que a televisdo fala com um estadio, cheio de pessoas e
sem distinguir as pessoas e seus gostos. O jornal, fala com um teatro, menor que
um estadio mas ainda assim ndo consegue distinguir as pessoas. J4 em uma revista
o0 teatro € menor e o publico melhor selecionado. (SCALZO, 2013).

Partindo do pensamento que € o leitor que faz a revista, isso faz toda a
diferenca na relagdo entre os consumidores e a propria revista. E crucial saber ouvir
o leitor e as revistas fazem isso muito bem, sempre tendo canais de sintonia com o
publico, seja com pesquisas, telefones para contato ou e-mail. Um exemplo que
Scalzo d4, é quando um garoto de 10 anos esperou sua mée entrar no banho e ligou
para a revista Playboy para falar com a Luiza Thomé, ou até, as milhares de
ligagBes mensais para a revista Capricho para tirar davidas, dar sugestfes, elogiar
etc. (SCALZO, 2013).

Outro ponto diferencial da revista é a questdo de se poder leva-la com
facilidade para qualquer lugar, gracas ao seu formato de impressdo. N&o suja as
méaos como o jornal, alta qualidade de impresséo. Independente do formato e do
tamanho deve sempre se respeitar a necessidade de poder carrega-la, guardéa-la,
coleciona-la e, até mesmo, rasgéa-la. Por fim, outro atributo que pode ser destacado
em relacdo as revistas € sua durabilidade, como pode-se observar em consultérios

médicos e odontolégicos em suas salas de espera. (SCALZO, 2013).
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4.4 SOBRE CAPAS DE REVISTA

Uma boa revista para ser levada para casa precisa de uma boa capa para
seduzir o leitor. Precisa ser um resumo de cada edigédo, uma vitrine para o deleite do
leitor. N&o existe uma férmula exata ou regra facil para a producdo de uma boa capa
de revista mas, € claro que noticias quentes e exclusivas vao tornar as capas mais
chamativas e fortes. Como exemplo a autora cita a capa da revista Veja no ano de
1992 que tinha a foto do ex presidente Collor e a seguinte frase ao lado: “Pedro
Collor conta tudo.” (SCALZO, 2013, p. 63).

Quando existe uma pauta quente, a capa nasce praticamente pronta, mas
quando se fala em revistas, por exemplo, de decoragcéo, uma boa imagem sempre
serd importante. O logotipo da revista também é muito importante, quando se olha
em uma banca duas revistas com a mesma matéria de carro chefe, é claro que ira
escolher a revista de maior confianga. A imagem e a chamada principal da capa,
precisam ser coesas e coerentes, evitando mal-entendidos e ambiguidades. N&o
importa quéo boa seja a imagem da capa, ela ndo pode atrapalhar a legibilidade das

demais chamadas:

[...] Tenha sempre em mente a capa pronta, ja exposta em uma banca de
revistas, disputando o olhar do leitor em meio a centenas de outras
publicagcbes. Olhe para a sua capa ndo como um belo quadro, uma obra de
arte, mas como um elemento editorial que tem a funcdo estratégica de
definir a compra de seu produto pelos leitores em potencial. (SCALZO,
2013, p. 64).

Existem também capas que abrem méo de véarias chamadas e optam por
privilegiar apenar uma Unica informag&o. Tal decisdo é tomada pelo padrdo e pela
linha editorial. Entre os editores, dizem que as melhores capas sdo aquelas que tem
fundo branco, logotipo vermelho e a foto de uma celebridade. Também existem
palavras chave como: “gratis”, “exclusivo”, “secreto”, “sexo” ... O problema é que
mesmo que colocadas em letras garrafais nas capas, essas palavras acabam
perdendo seu valor e seu impacto. Uma capa que tem estilo e suas marcas
registradas poderia até mesmo tirar o seu logotipo que ainda assim seria
reconhecida. (SCALZO, 2013, p. 64).
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45 AS MULHERES DA CAPA

Buitoni (2009) fez um percurso da imagem da mulher na imprensa brasileira.
Desde o século 19, a imprensa trazia elementos de moda para o publico feminino,
auxiliando no processo de democratizagdo do gosto. Antes da cultura de massa
trazida pelos Estados Unidos, a moda trazia tendéncias da Franga. Como ainda
existe hoje, o cinema nas décadas de 1940 e 1950 também ditavam moda. Até
1960, a juventude imitava a moda adulta, por ndo existir a moda jovem, em 1970,
comecavam as primeiras abordagens do tema: sexo (BUITONI, 2009). Na década
de 1980 nascem as revistas voltadas ao segmento feminino adolescente, em que
meninas de 13 anos passavam a ser consideradas um publico importante. Com o
crescimento do conteddo na internet, os ambientes virtuais sdo mais um
complemento as revistas. A autora afirma que ainda ndo encontrou uma revista que

mostre mulheres de verdade.

Como fazer uma revista vendavel e ser “femininamente” correta? Algumas
tentativas como a americana Ms. e a brasileira TPM sdo a prova de que é
possivel trilhar outros caminhos. No mundo ocidental, televiséo, publicidade
e revistas femininas se aliam na construcao de imagens dominantes, num
contexto de globalizacdo crescente. As revistas femininas sempre foram
poderosos elementos na construcao da identidade da mulher. No reino da
cultura da imagem, a aparéncia ajuda a produzir o que somos — ou pelo
menos 0 modo como somos percebidos. (BUITONI, 2009, p. 14).

O que Buitoni (2009) chama atencé&o, é que as revistas que achavam que o
espartilho restringia a liberdade, na atualidade séo fortissimas a inducdo para
colocar silicone. Antes eram o instrumento de democratizagdo da moda, ajudaram
na revolugcdo sexual, trouxeram informacfes sobre o sexo, porém, na atualidade
sugere que a conquista da beleza vem através da invasdo no corpo, por essas
proteses.

As abordagens sobre sexo das revistas nos anos 70 j& tratavam dos temas:
mulheres casadas e suas insatisfa¢des, virgindade, masturbagéo, orgasmo, no final
da década, ja poderiam falar com bastante liberdade os nomes do 6rgdo sexual
feminino. Nas imagens ilustrativas apresentadas no livro de Dulcilia Buitoni,
referentes a esse periodo, a mulher é representada com roupas comportadas,
consideradas sexys para aguele momento, em atividades com um homem em um

dia chuvoso, como pintura, fotografia e uma simples danca, porém na descricdo das



41

imagens, as frases sdo de total passividade, induzindo a mulher a deixar que o
homem tome conta das situagfes e isso j4 pode ser um bom argumento para como
as mulheres passam a ser representadas nas revistas masculinas, como a que esta
sendo analisado nesse trabalho. (BUITONI, 2009).

Como a forca dos segmentos infantis e adolescentes para o publico feminino
na década de 80, também ganham forca os assuntos voltados a politica e maior
liberdade das fotos mostrando nudez para o publico masculino. Na década de 1990,
as maiores revistas se voltavam para o consumo e culto das celebridades,
principalmente as televisivas. (BUITONI, 2009).

“As revistas femininas s&o pecgas fundamentais na concretizagdo da
sociedade de consumo. E nesse sentido, o corpo assume o posto de elemento
essencial na construgéo da imagem das pessoas.” (BUITONI, 2009, p. 141).

Como Dulcilia diz, a década de 90 é quando a construgédo das pessoas se da
pelo corpo e o0 maior consumo e culto nessas revistas sdo as celebridades
televisivas. As capas analisadas nesse trabalho séo da era de ouro da Playboy no
Brasil, onde o que levava as atrizes as capas, era baseado na fama. (BUITONI,
2009).
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5 O CORPO COMUNICA-SE

Knobbe (2004) diz que no principio da espécie, a dindmica da existéncia era
mensurada pelo toque e ndo pela visdo como existe na atualidade. Aos poucos
aconteceu o atrofiamento do tato e exacerbagéo da visdo. O homem utiliza da viséo
desde o momento em que atravessa a rua para nao ser atingido por um veiculo, por
exemplo, até meios de comunicacdo e outras atividades, tornando o visivel mais
valioso.

Diante do dominio da visao e também da fala, que emerge do corpo e toma
forma, Knobbe (2004) diz que o ser humano necessita de redescobrir o proprio
corpo, pois nele comeca o saber, s6 juntando todos os sentidos, pode-se fazer a
conexdo do homem com o mundo.

N&o é assim desde o inicio, mas, na contemporaneidade vive-se em uma era
da imagem. O homem pode suspeitar que dispensa os outros sentidos e d4 mais
atengdo a visdo, prova disso é a valorizagdo do documento ao invés da palavra, o
valor da televisdo em relacdo ao radio. (BAITELLO JUNIOR, 2005). O exagero em
relagdo as imagens da civilizacdo € grande, como por exemplo, outdoors e outros
tipos de propaganda visual, que causam a polui¢c&o visual. Também existe a imagem
de uma empresa, da pessoa e cuida-se muito da imagem sem cuidar de si.
(BAITELLO JUNIOR, 2005).

Tratando do corpo em relacdo a pintura e a fotografia, Pietroforte (2004) diz
que o corpo do homem é mistico, pois nas escrituras da Biblia. (GENESIS 1:26, 27;

9;6) Deus cria 0 homem como sua semelhanca.

Desse modo, o corpo humano é também um corpo mistico, pois sobre sua
corporaliedade é projetada uma conotacéo social que, por meio do discurso
religioso, identifica-o com a imagem e semelhanca de seu Deus criador.
Sacralizado, ele deixa de ser apenas o corpo do homem e torna-se um
corpo em que se complexifica o humano com o divino. (PIETROFORTE,
2004, p. 26).

Pietroforte (2004) compara as imagens: A primavera, de Boticelli, (Figura 8)
com As trés gracas de Pieter Paul Rubens (Figura 9). As imagens mostram mulheres
de diferentes esteredtipos corporais opostos, no quadro de Boticelli elas s&o magras,

no quadro de Rubens sdo mais robustas. Antes de retratar corpos, essas imagens
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tem um discurso de acordo com as conotacdes plasticas préoprias de cada um dos
pintores.

Figura 8 - A Primavera, de Boticelli

Fonte: Brito (2013).

Figura 9 - As Trés Gragas, de Pieter
Paul Rubens

Fonte: Rubens (c2016).

Pensando a partir da consideracao feita pelo autor em relagdo a conotacao
dos corpos, como esvazia-los dessa conotacdo? Basta pensar em como 0 corpo €

tratado em um livro de biologia (Figura 10), por exemplo:
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Figura 10 - O corpo humano, representado em livros
de anatomia, biologia

Fonte: Anatomia... (2016).

Na imagem da Figura 10, a Unica intengdo € mostrar como é o corpo humano,
0 corpo mecanico. Por isso, ele é raramente representado em pinturas e fotografias.
Pensando dessa maneira o corpo humano € apenas parte de um meio, parte da
natureza e ndo ligado a fatores culturais que caracterizam as fotos de Nu artistico,
por exemplo. (PIETROFORTE, 2004).

Se partir da situacdo em que um fotégrafo deixa um corpo ni em contato com
um gramado, por exemplo, cria-se uma categoria semantica animal x vegetal, uma
fotografia na qual uma modelo desnuda interagindo com um maquinario entdo a
semantica € humano x mecanico. No caso de imaginar uma mulher nua escondendo
seus seios e seu quadril com leques, ai temos uma situacdo de natureza x cultura
onde os leques representam um fator cultural e ainda mais, escondem partes
demarcadas como “proibidas”, ou seja, a semantica do proibido x permitido.
(PIETROFORTE, 2004).

Naturalizado e exposto como uma maquina, o corpo humano da biologia é
um objeto modal que figurativiza o saber. Mecanizado e subdividido em
sistemas formado por 6rgdos especificos, o corpo é figurativizado com
valores utilitarios, ou seja, com uma valorizagédo pratica. Contrariamente, o
corpo vestido com sensualidade, com tecidos transparentes aderindo a
silhueta ou exibindo em detalhe algumas partes nuas, € um corpo que
recebe uma valorizacdo utépica. (PIETROFORTE, 2004, p. 33).

O corpo vestido com sensualidade é a conjuncdo entre valores que
determinam uma identidade e um modo de vida. O corpo Nu da fotografia de Nu

artistico nega o corpo plastico do discurso cientifico e atribui conota¢des ao corpo
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sem precisar vesti-lo, dando uma valorizac&o ludica. A erotizacdo do corpo acontece
por meio de conotac¢des sociais projetadas sobre ele. (PIETROFORTE, 2004).

O corpo humano inspirou tantos artistas como pintores e escultores, que em
certa época, um artista que ndo representasse um nu n&do poderia ser considerado
como artista. Ao mesmo tempo em que a Vénus, de Botticelli, ou o Davi, de
Michelangelo, exaltam as formar humanas, ha, de outro lado, as pinturas rupestres
em que 0s animais eram representados com detalhamento e o0 homem de maneira
menos detalhista, como se o objetivo fosse apenas registrar sua existéncia. No Egito
antigo existia culto ao corpo em que até nas pinturas que poderiam de certa forma
distorcer o corpo, evidenciavam melhor as suas formas mesmo com o vestuario. Na
india o corpo humano era misturado com animais formando graciosidade e
exuberancia. (SOUZA NETO, 1996).

Santos (2002), ao argumentar a respeito das identidades sexuais, aponta que
0 corpo esta exposto ao mundo, sempre tendo leituras que definem como seréd o
comportamento do ser humano no dia a dia, desde a aparéncia, o fisico e as metas
de vida. O autor critica o fato da sociedade ser patriarcal e opressiva em relagéo aos
demais géneros como crian¢as, mulheres e homossexuais, mas o ponto que se
aproxima deste trabalho em questdo é que esses fatores citados atuam diretamente
no erotismo, como por exemplo uma roupa intencionalmente sensual, ou até mesmo
nao intencional, como exemplo, uma brasileira, acostumada a usar roupas curtas ou
agarradas, que mostram mais o corpo, quando vai a outro pais de cultura diferente
da brasileira e chama atengéo por esse fator.

Droguett (2002), ao definir o estatuto do corpo, segundo a psicanalise, afirma
que sdo dois paradmetros: a palavra e o sexo. O corpo palavra, € o corpo que fala,
que é simbdlico, como exemplo um homem forte, logo se pode pensar que esse
individuo gosta de malhar. O corpo sexual, é o corpo de carne e 0sso, bioldgico.
Droguett (2002) ainda diz que pode existir um terceiro corpo que seria o imaginario
que é aquele que é desejado, assim como o exemplo do paragrafo acima citado, por

Rick Santos. Droguett (2002) ainda completa:

O corpo, hoje, se coloca como um desafio que fascina e toca
incondicionalmente o humano, um desafio dialégico enquanto mediacdo de
uma tradicdo antropoldgica e cultural, situada entre a objetividade e a
subjetividade, entre a ciéncia e a arte, entre a ldgica e a mistica. E uma
razdo relacional que ndo estabelece limites, mas derruba barreiras
(DROGUETT, 2002, p. 292).
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Para concluir esses olhares sobre corpo, como cultura e comunica¢do, Souza
Neto ainda acrescenta, que o que era valorizado na Grécia antiga, ndo era o corpo
em si, mas sim o objeto no qual a alma ficava aprisionada. Eles cuidavam bem do
corpo pois davam valor a alma. (SOUZA NETO, 1996).

5.1 A COMUNICACAO ATRAVES DO CORPO

No Renascimento, o homem foi escolhido como centro do mundo. Nesse
periodo a arte, assim como cultura tiveram mudancas, trazendo obras que néo so
mostravam beleza, mas comunicavam emog¢des como dor, alegria, paix&do, agao etc.
(SOUZA NETO, 1996).

O corpo humano é um instrumento do amor para o amor. E através dele que
as pessoas se comunicam, se relacionam, manifestam seus sentimentos de
afeto, carinho, de perddo, de dor, de piedade, de partilha, de alegria, de
acolhida. A arte sempre se serviu da imagem do corpo para comunicar
realidades humanas, situag@es psicolégicas, momentos do espirito, dramas,
tragédias, comédias, emog¢Bes de todos os tipos. (SOUZA NETO, 1996, p.
54).

Cabral (2002) ao explicar sobre a construgéo do corpo, afirma que o corpo sé
vai se caracterizar como algo realmente vivo quando tomado como corpo desejante.
O ser humano, ser um sujeito do inconsciente e atuante na constru¢ao desse corpo.
Por fim levando em conta de que o corpo é trespassado pela linguagem e o sujeito é
falante, o corpo em si faz e desfaz como um discurso, ou seja, 0 Corpo propriamente
dito se torna comunicagao.

Citando o pensador, jornalista e cientista Harry Pross, existe uma definicdo no
processo da comunicagdo, na qual a mensagem comega e termina no corpo,
independente do ndmero e tipo de meios que essa mensagem vai utilizar. Nao
existiriam os meios de comunicagdo, se ndo existissem 0S corpos no comego € no
fim de suas mensagens. O corpo € a midia primaria em qual comeca e termina de
toda comunicacdo. O corpo € linguagem, é o primeiro meio de comunicagédo do

homem (BAITELLO JUNIOR, 2005).

Pross segue descrevendo as infinitas e ricas possibilidades comunicativas
da midia primaria, lembrando a expressividade de olhos, testa, boca, nariz,
postura de cabeca e movimento dos ombros, andar, postura corporal, térax
e abddémen, maos e pés, sons articulados e inarticulados, odores,
cerimoniais, ritmos e repeti¢cdes, rituais e, por fim, as linguas naturais
(BAITELLO JUNIOR, 2005, p. 80).
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A midia secundéria, ainda seguindo os pensamentos de Pross, se trata de um
meio de comunicagao que transporta a mensagem ao receptor sem precisar de um
aparelho que decodifique seu significado, ou seja, a pintura, fotografia etc. A midia
terciaria € o meio de comunicacdo que precisa de um aparelho para o emissor e
para o receptor, como por exemplo, um CD, a telegrafia, cinema etc. (BAITELLO
JUNIOR, 2005).

5.2 O CORPO SEDUZ

Jean Baudrillard (2008) afirma que o desejo se sustenta na falta, ou seja, no
que nao esta explicito, onde ndo encontra-se tudo a mostra, com facilidade.
Atualmente a ploriferac@o do que diz respeito ao sexo é tdo exagerada, que chega
ao ponto de desperdicio. Falta proibicdo, falta limite, levando a perda de qualquer
principio referencial. O que Baudrillard explica, € que quanto mais explicito o
contetdo, menor a curiosidade. Se nas capas de revistas masculinas tudo fosse
exposto, segundo Baudrillard, ndo haveria graca.

Quando fala-se de sexo feminino, segundo Baudrillard, remete-se a algo que
sustenta a sensualidade. O masculino serd o que o consome o feminino e o feminino
por ele é absorvido. Citando Freud, Baudrillard ainda afirma que a sensualidade é a

estrutura da mulher e, se ela perder isso, leva sua poténcia a neutralizacao.

No que se refere ao feminino, a armadilha da revolugéo sexual é encerra-lo
nessa Unica estrutura onde esta condenado a descriminizacdo negativa
guando a estrutura é forte, ou a um triunfo derrisério numa estrutura
enfraquecida. (BAUDRILLARD, 2008, p.10-11).

Na esséncia, o masculino € sexual por destinacdo, mas o poder que envolve
0 sexo é inquestionavelmente feminino. O poder trata-se da sedugdo, que nem
sempre esti onde pensa estar, voltando a questdo onde o interessante ndo é o
explicito, mas ao que se limita e preserva. (BAUDRILLARD, 2008).

“Com certeza, essa soberania da sedugcdo pode ser dita feminina por
convengdo, a mesma que pretende que a sexualidade seja fundamentalmente
masculina, mas o essencial que essa forma sempre existiu.” (BAUDRILLARD, 2008,
p. 12).
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Baudrillard (2008) ainda combate o feminismo quando faz a mulher perder
sua estrutura, que seria a sedugdo, como explicado acima. O poder da sedugéo

representa o dominio do universo simbadlico.

E o feminino como aparéncia que pde em xeque a profundidade do
masculino. Ao invés de se insurgirem contra essa forma “injuriosa”, as
mulheres fariam bem em se deixar seduzir por essa verdade, pois ai reside
0 segredo de seu poder, que estdo quase a perder, levando a profundidade
do feminino contra a do masculino. (BAUDRILLARD, 2008, p.15).

A seducéo atribuida & mulher é inteligente porque néo precisa se demonstrar,
ela esta ali sem precisar cria-la. E nada mais que a aparéncia, em que o desafio &
aprender seu dominio e suas estratégias, como exemplo uma mulher que sabe usar
do poder de seducéo, seja nos gestos, na fala etc. (BAUDRILLARD, 2008).

De duas coisas, uma: ou 0 corpo em tudo isso é apenas uma metafora (mas
de que fala entdo a revolugdo sexual e toda nossa cultura, tornada a cultura
do corpo?), ou entdo, com essa fala do corpo, com essa fala de mulher,
entramos definitivamente num destino anatdbmico, na anatomia como
destino. Nada em tudo isso se opde a radicalmente a formula de Freud.
(BAUDRILLARD, 2008, p. 14).

O masculino ndo tem esse poder encontrado no feminino. O feminino é téo
poderoso, que ultrapassa o real, criando interpretagfes, curiosidade, através do
desejo. (BAUDRILLARD, 2008).

5.3 A PORNOGRAFIA DESVIA SEDUCAO PARA A OBSCENIDADE

O pornd € uma hiper-realidade que mostra o sexo perto demais e de lugares
em que o individuo ndo consegue observar o proprio sexo, como um close-up em
um o6rgéo seja feminino ou masculino. A prépria obscenidade queima e consome seu
objeto. O que entende-se disso, € que 0 que é pornd existe apenas para saciar
curiosidade de um fetiche ou perversdo e substitui-se com esse acréscimo de
realidade, uma produgcdo exagerada de signos que podem torné-lo grotesco
(BAUDRILLARD, 2008).

Reina a alucinacdo do detalhe. A ciéncia ja nos fez habituar a essa
microscopia, a esse excesso de real em seu detalhe microscépico, a esse
voyerismo da exatidao, do grande plano sobre as estruturas invisiveis das
células, a essa nocdo de uma verdade inexoravel ndo mais mensuravel pelo
jogo das aparéncias e que apenas a sofisticacdo de um aparelho técnico
pode revelar. Fim do segredo. (BAUDRILLARD, 2008, p.39).
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O pornd é um destroco da vida real, torna-se uma ilusdo demente do real e de
sua liberagéo objetiva, ou seja, tem intencéo de ser e por assim ser, desvaloriza-se.
(BAUDRILLARD, 2008). O 6rgdo sexual exposto ereto € apenas um signo a mais
gue Baudrillard diz ser uma armadura hipersexual, no caso como nesse estudo,
trata-se do corpo feminino, pode-se dizer que partes intimas femininas expostas,
encaixam-se nesse caso. (BAUDRILLARD, 2008). Ainda tratando desse tema de

produzir cenas com hiper-realidade:

Produzir é materializar a forca o que é de uma outra ordem, da ordem do
segredo e da seducdo. A seducdo é sempre e em todo o lugar o que se
opde a producao. A seducdo retira alguma coisa da ordem do visivel; a
producéo erige tudo em evidéncia, trata-se de um objeto, de um algarismo
ou de um conceito. (BAUDRILLARD, 2008, p. 43).

O pornd é apenas um sistema de dissuasao sexual por alucinacdo. Um teatro,
uma parddia, uma agonia simulada e materializacdo forcada (BAUDRILLARD,
2008). Segundo o autor, a atual cultura é da ejaculagéo precoce, pois cada vez mais
qualquer processo de seducdo é ritualizado para a realizacdo imediata, onde o
pornd ganha forca, através dessa liberacdo (BAUDRILLARD, 2008). “E a forma
ausente da seducdo que se alucina sexualmente sob a forma de desejo.”

(BAUDRILLARD, 2008, p. 49).

5.4 O PODER FEMININO CHAMADO SEDUCAO

Seducéo pode ser definida também como poder, porque é sempre um desafio
alcanca-lo. Baudrillard (2008) diz que apesar da semelhanca com o poder, a
seducao é mais forte do que o poder, pois 0 poder necessita de coisas reais, trata-se
de valor, j& a seducdo ndo. Além do mais, o real ndo interessa tanto, ndo fascina
tanto quanto a curiosidade. O real é o lugar do desencantamento.

A seducdo desvia o sentido do discurso e também sua verdade. Faz com que
o discurso tenha uma mensagem que talvez ndo gostaria de ter, pois passa a ser
mais profundo que s6 um discurso, torna-se um manifesto. (BAUDRILLARD, 2008).
Baudrillard destaca o caso de Narciso para exemplificar o poder da sedugéo e a

dificuldade em explica-la:
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A seducdo é aquilo cuja representacdo ndo € possivel, visto que nela a
distancia entre o real e seu duplo, a distorcdo entre 0 Mesmo e o Outro é
abolida. Debrucado sobre a fonte, Narciso sacia a sede: sua imagem ja nao
€ "outra", ela é sua propria superficie que o absorve, que o seduz, de forma
gue ele pode apenas aproximar-se sem nunca passar além dela, pois ele s6
existe além na medida da distancia reflexiva entre ele e ela. O espelho
d'agua € ndo uma superficie de reflexdo mas uma superficie de absorcéo.
(BAUDRILLARD, 2008, p. 77).

Se a sedugdo muda o sentido, ela engana e isso define o poder do sexo
feminino. Essa € a estratégia da seducéo, seu verdadeiro poder. Nada produzido
tera o mesmo valor desse poder da seducdo. Segundo Baudrillard (2008), ele existe
para “salvar-nos da realidade”. Seguindo o aprendizado sobre a seducgé&o, pode-se
dizer que o segredo, o mistério, o oculto sdo qualidades da sedugdo, que torna-se
desafio com o tempo e vem o desejo de desvendéa-lo. (BAUDRILLARD, 2008).

Existe um instinto animal dentro da seducdo, pois 0s animais com seus
ornamentos, corpos e dancas sabem seduzir, além disso, estd ligado a uma
ritualidade, como, por exemplo, aves que dancam para seus parceiros. Através do

ritual, usa-se o corpo e este é o suporte desse processo chamado seducéo
(BAUDRILLARD, 2008).

5.5 O CORPO MANIPULADO

Almeida (2002, p. 231-232) critica o fato de que atualmente o corpo €
montado, através da tecnologia, deixando de lado preocupacfes com a saude,
alimentacdo e outras preocupacdes primarias. O ser humano esquece o0 que
realmente precisa para ser humano, pois qualquer “defeito” pode ser mudado com o
corpo tecnoldgico, aquele que virtualmente ndo tem defeitos. Essa linha de

pensamento faz com o corpo-sujeito deixe de existir dando lugar ao corpo-objeto.

Por questado de principio, a cultura tecnologizada néo esta preocupada com
o Corpo, em dois sentidos, pelo menos. Primeiramente, ela ndo esta
preocupada com o corpo filosoficamente falando, quer dizer, o corpo
enquanto questdo de reflexdo. Seus motivos sdo muito mais pragmaticos.
Ela pretende responder em primeiro lugar a cultura dominante, da qual ela
faz parte e pela qual ela é aceita sem questionamentos. A imagem
tecnologizada do corpo deve responder a essa cultura e dar conta de todos
0S seus aspectos econdmicos, sécio-politicos. A cultura tecnolégica esta
preocupada com um corpo culturalmente imaginado: o corpo concebido
segundo a cultura capitalista. (ALMEIDA, 2002, p. 234-235).
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O problema em questdo ndo é a existéncia e uso do corpo como imagem.
Mas, sim, a falta de ética em sua dimensdao, que afeta também a cultura gerando
padrbes e diferenciagfes, inclusive dentro de classes sociais. A imagem torna-se
modelo, em que a imagem do corpo é reflexo da cultura e, por fim, essa imagem
torna-se também um idolo. (ALMEIDA, 2002).

O corpo gera moda porque € um produto que se negocia e se vende. Por
iSso, a publicidade explora o corpo para vender produtos que prometem maior poder
de seducdo e sucesso sexual, como perfumes e outros. E isto vale tanto para os
homens quanto para as mulheres. (SOUZA NETO, 1996).

Baggio ao falar da obra de Kinsey, o criticou dizendo que este ndo respeitou
as questdes de moral ou religido. Abrem-se, entdo, as portas de um dos maiores
mercados da histdria, o da exploracdo do nu e do sexo. A partir de ento, considera-
se que expor a nudez é uma oferta de si mesmo, reduzindo-se a qualquer outro
objeto. (BAGGIO, 1987 apud SOUZA NETO, 1996).
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6 SEMIOTICA DA CULTURA: SIGNOS E TEXTOS

Na Semiédtica da Cultura, além de signos e referenciais, também existem os
textos culturais, que sdo englobados por uma semiosfera. E na semiosfera que
acontecem o0s processos de comunicacdo, o desenvolvimento de cddigos e
linguagens em diferentes culturas. Assim como existe a “biosfera” designada a
esfera da vida no planeta, a semiosfera € o Habitat dos signos, segundo a autora
Machado (2004).

Eco (1989), para explicar o que é um signo, utiliza de uma sequéncia de
requisitos: 1 Para que o antecedente se torne signo do consequente, é necessario
que o antecedente esteja presente e perceptivel e o consequente necessariamente
ausente. “Se tem fumacga, tem fogo”. 2 O signo pode servir como mentira, pois
pode-se produzir fumaga de maneira quimica, sem fogo. 3 O antecedente é
pressuposto como causador, mas ndo necessariamente € esse causador. 4 O
antecedente é sempre correlatado a um conteido mais ou menos geral. 5 A relacdo
semidtica € uma leia que correlacionada o antecedente tipo e um consequente tipo.
A fumacga é pensada como uma ocorréncia que remete ao fogo, mas os signos séo
relagbes entre tipos e ndo ocorréncias. 6 A semidtica por ocorrer entre tipos,
dispensa o canal. Por exemplo, o codigo Morse, ndo é porque o conhecemos pela
transmissao feita com um espelho, que deixariamos de reconhecé-la pelas batidas
de um prisioneiro em uma cela. 7 Toda interpretacdo ndo somente me define o
conteddo da expressdo, mas a seu modo, cada uma, faz conhecer alguma coisa a
mais sobre ela. Por exemplo, um sujeito pode ensinar o que é a fumaca, fazendo
fogo e demonstrando a fumacga, mas nédo precisa me mostrar Jodo, para fala sobre o
significado do nome Joé&o.

Para o semiotista da cultura Bystrina (1995), o signo € um objeto material
produzido por um produtor de signos que € recebido e interpretado por um receptor.
Esse processo é chamado de dimensdo pragmatica da semiose. Assim nascem 0S

textos, com sentidos e compostos por signos.

Assim, como cada texto pode ter diversos significados, sentidos multiplos,
num texto complexo surgem também diversas mensagens. Elas se
armazenam a maneira de camadas superpostas umas as outras, partindo
das mais simples e superficiais as estruturas mais profundas e complexas
(BYSTRINA, 1995, p. 16).
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Os signos tém de ser produzidos por seres vivos e recebidos por seres vivos
também. Eles tém que ser capazes de serem percebidos pelos sentidos. Um objeto
tem em si uma informacéo latente que € percebida pelos proprios sentidos e se
transforma em uma informagédo atualizada. Os signos séo tratados como objetos
especiais que possuem informagdes que estdo imanentes dentro do préprio objeto.
(BYSTRINA, 1995). Os textos sé&o complexos de signos. Tanto textos como signos
tem a funcdo de informar, comunicar, participar e também funcbes estéticas,
emotivas, expressivas e ainda fungdes sociais. (BYSTRINA, 1995).

Alguns textos culturais sdo antigos e foram preservados até os dias de hoje,
como o gosto de colocar flores em timulos, o que é um costume do homem
Neanderthal. Outros costumes desenvolvidos no comeg¢o da humanizagdo sao as
pinturas feitas em paredes das cavernas, as técnicas de gravuras em pedra e
também as pequenas estatuetas produzidas com chifres, ossos etc. (BYSTRINA,
1995).

Os textos culturais podem ser divididos em trés categorias: Textos
instrumentais cuja fungdo primordial é atingir um objetivo instrumental, técnico,
cotidiano e pragmético. Os textos racionais sdo os logicos, matematicos e de
ciéncias naturais. Os textos criativos e imaginativos podem ser definidos como mitos,
rituais, ideologias etc. (BYSTRINA, 1995).

Bystrina dividiu os cédigos em trés grupos. O primeiro deles é cédigo primario
que regula toda a informag&o presente no organismo, como o codigo genético que é
responsavel pelos talentos especiais do homem, os dons e defeitos. Tirando a
percepcdo, o pensamento e as emocgdes, todas as atividades possuem um codigo
primério que sdo suficientes para passar informagfes, mas ndo para a producéo de
signos e textos culturais. (BYSTRINA, 1995).

Os cdbdigos secundarios promovem a composicdo dos textos, da gramética da
linguagem, que ndo € cultura, pois se trata de uma técnica. Somente a partir do
cadigos terciarios ou coédigos culturais, € que se forma um texto cultural. Um
exemplo de cdédigo terciario é a diferenciacdo de claro e escuro que sédo primordiais
para o de uma comunicacao e expressao linguistica que pode ser até mais profundo
que uma estrutura de um texto. (BYSTRINA, 1995).

A estrutura bésica dos codigos terciarios € binaria ou dual. Baseia-se na
troca, na observacdo do mundo fisico através da primeira realidade, ou seja, tanto

no ambito das informacdes, regido pelo cédigo primério, quanto no ambito da
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linguagem, que seriam os codigos secundarios, a construgdo dos codigos se d4 em
oposi¢des binarias. Como exemplo para a compreensdo desse conceito existe a
binariedade referente & morte e vida que faz parte do inicio da cultura humana, mas
também pode-se lembrar do céu/terra, amigo/inimigo, paz/guerra etc. Tais oposicdes
dominam o pensamento na cultura particular e na cultura em geral. (BYSTRINA,
1995).

Ainda seguindo na percepgéo da binariedade, o pensamento se desenvolve
para a polaridade, que facilita a decisdo, a atitude, comportamento e agdo. A
polaridade surgiu em atividades préaticas da vida, em que cada p6lo ganha um valor
diferente, como exemplo, um bebé que no momento do nascimento chora, pois ndo
estd mais no ambiente agradavel do Utero, posteriormente vem o sofrimento da fome
e o0 prazer da alimentag&o. (BYSTRINA, 1995). Outro exemplo seria o de mostrar e
esconder, como acontece na seducdo e nas capas de revista masculinas. E a partir

da binariedade e da polaridade que nasce a assimetria.

A estrutura binaria e polar é claramente assimétrica. O pélo marcado ou
sinalizado negativamente é percebido ou sentido muito mais fortemente do
gue o polo positivo. Portanto, do ponto de vista da preservacdo da vida, é
sempre o0 polo negativo (a morte) que comemora a vitéria. Esta é a
assimetria: a morte € mais forte que a vida, na percepgao comum. Por isso,
em todas as culturas 0 homem aspira sempre a uma imortalidade, ou seja, a
vida apds a morte. (BYSTRINA, 1995, p. 7).

6.1 A INTENCAO, OS SONHOS, OS JOGOS E A ARTE NA SEMIOTICA DA
CULTURA

No processo de comunicacdo também é necessério entender a intencéo, que
ultrapassa a esfera do consciente para o inconsciente. Um trabalhador que é
subalterno de um chefe cria e produz, inconscientemente, signos de respeito com
esse chefe. (BYSTRINA, 1995).

E claro que o receptor tem também uma intencdo consciente ou
inconsciente, mas ele também deve estar aberto aos estimulos que chegam
até ele. Eu, por exemplo, conversar com alguém que absolutamente ndo me
ouve porque simplesmente ndo tem a intencdo de me ouvir, consciente ou
inconscientemente. O processo de informacao unilateral e o processo de
comunicacgao sao coisas diferentes. (BYSTRINA, 1995, p. 5).

Sonhos e jogos sdo originados em duas esferas subumanas, as demais

surgiram no ambito da cultura. Os primeiros textos imaginativos sdo os sonhos que
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existem desde a infancia. Os sonhos sé@o responséaveis por caracteristicas da propria
cultura como exemplo tribos que consideram o sonho como criacdo, em que 0S
primeiros seres sonhavam as plantas, os animais, depois a partir de rochas com
almas os seres adquiriram o corpo e a materialidade. Os jogos tem a fungédo de
adaptacdo a realidade, ndo somente presente nos seres humanos mas também no
reino animal, como também ocorre com 0s sonhos. Os jogos com essa funcdo de
aprendizado estdo presente desde a infancia até a morte. Como exemplo das
brincadeiras, a de lutar e de fugir. (BYSTRINA, 1995).

Uma obra de arte é a confissao do artista, mas nem todos conseguem |é-la de
acordo com a intencdo e interpretagdo de quem a produziu. O sonho e a arte
possuem as mesmas fontes, a estrutura analdgica geral, que seria uma relacdo
idéntica com o passado do sonhador. (BYSTRINA, 1995).

No caso da arte, os aspectos intelectuais e procedimentos formais que
originariamente eram comuns a ambos, sonhador e artista, juntam-se ao
esforco geral de expressar e comunicar aquilo que, no sonho, conserva um
carater puramente individual. (BYSTRINA, 1995, p. 22).

z

Em uma crianca j& € possivel observar os primeiros vestigios de uma
atividade artistica. Tanto para a crianga como para um artista ou um poeta, pode-se
observar a construgdo de seus préprios mundos, todavia, o artista € capaz de
diferenciar esse mundo do outro que faz parte da primeira realidade, a criang¢a, néo.
Isso ndo quer dizer que o artista renuncie ao prazer e a satisfagdo do jogo, pois

entrega-se a fantasia.

Esses sonhos sdo, na verdade, manifestacdo de anseios eroticos e de
ambicdo que ndo foram realizadas na realidade. O homem feliz ndo se
entrega aos devaneios, aos sonhos diurnos. Somente o homem néo
satisfeito o faz. Assim, o criador pode ser considerado um homem que
sonha a luz do dia, e a arte pode ser considerada como um sonho diurno
(BYSTRINA, 1995, p. 22).

Os textos e motivos culturais podem ser inatos ou adquiridos, mas como, de
onde e por qual via é a questdo que a Semidtica da Cultura busca solucionar.
(BYSTRINA, 1995).

As fotografias das capas da revista Playboy sé&o textos culturais. A fotografia
em si é um texto cultural, justamente pelo fato de gerar uma mensagem, comunicar,

trazer caracteristicas de uma cultura, por meio de escolhas intencionais ou nao
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intencionais amparadas culturalmente. Por isso a importancia de trazer essas

referéncias em relag@o a semiética da cultura para esse estudo.
6.2 A COR COMO INFORMACAO

As cores sdo um critério de andlise para as capas da revista Playboy nesse
estudo. Elas possuem codigos que podem informar sentimentos e sensacdes. As
cores’, no campo dos textos visuais®, segundo Guimardes (2003) fungées
especificas podem ser divididas em dois grupos: um que relne as sintaxes e as
relagdes taxiondmicas, que seriam as organizagdes, destaques e fun¢des como a de
chamar a atengdo. O outro grupo seria o das relagbes semanticas, ou seja, 0 que
ambienta, sinaliza, conota e denota. Entdo a partir desses conceitos, pode-se tratar

a cor como cor-informagao.

Nas revistas, nos jornais e paginas da internet, as ilustracdes, as fotos a
tipografia, as molduras, os filetes, as caixas e os boxes sdo elementos
repletos de cor informagédo. A cor participa com a mesma intensidade tanto
no mundo impresso e digital quanto na imagem televisual. (GUIMARAES,
2003, p. 141).

Além de informar, a cor comunica, ja que informacdo e comunicacao sao dois
niveis do mesmo processo. O problema é que esse processo nem sempre €
transparente e comunicadores profissionais podem usar desses recursos para gerar
mensagens subliminares, principalmente dentro da propaganda, mas também existe
dentro do jornalismo. Como exemplo, assim como a face de um apresentador de
telejornal pode alterar uma noticia, assim também funciona com as cores que podem
negar, questionar uma noticia, ou informacdo. (GUIMARAES, 2003).

Na Semidtica da Cultura existe um conceito de primeira e segunda realidade,
que € essencial para o desenvolvimento dos proximos conteddos que aqui serao
abordados. A primeira realidade é a objetiva dos fatos, a biofisica. Fica mais facil
entender o conceito pensando na segunda realidade, que seria tudo aquilo que é
cultura, desde a religido, fantasias e arte, até mesmo os sonhos e imaginéario, ou
seja, onde manifestam-se os textos da cultura. O interessante para esse trabalho, é

que em capas de revista (ndo somente nas capas, mas esse é o foco do trabalho),

% As cores fazem parte dos codigos culturais da comunicagdo humana.
AA palavra Texto, na Semidtica da Cultura, segundo Luciano Guimarées, € o nome dado a unidades
maiores de significacdo, que podem nao ser textos verbais.
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as fotografias se tornam hiper-reais e até abstratas por conta das diversas formas de
iluminagdo que interfere na saturacdo das cores. Sem deixar de mencionar as
alteragdes digitais e as lentes super desenvolvidas que também alteram as imagens.
(GUIMARAES, 2003).

A saturagdo das cores interfere no entendimento da mensagem que pretende-
se passar. Quando necessita passar uma imagem que tenha um padréao de primeira
realidade, geralmente é usado o padrdo monocromatico, como uma foto de uma
familia que mora na rua, em tons de cinza, um significado para tristeza. Quando a
imagem é colorida remete a uma segunda realidade, um escape da realidade. Como
exemplo uma cidade urbana com poucos tons, primeira realidade e uma cidade
litoranea tropical, segunda realidade. (GUIMARAES, 2003).

O excesso de cores, de saturacdo pode dificultar o entendimento das
informagbes e de sua hierarquizacdo, tornando-se um ponto negativo.
(GUIMARAES, 2003). A reducéo de cores também pode ser um ponto negativo a
partir do momento em que a cor torna-se uma caracteristica de um certo momento.
Para facilitar o entendimento desse problema, imagine um telejornal que utiliza a cor
vermelha de fundo, enquanto o apresentador fala de problemas como a violéncia, e
em outro momento se este mesmo jornal usar a cor vermelha novamente, para falar

da produgéo agricola, ird gerar uma confus&o na informacg&o. (GUIMARAES, 2003).

Tanto na mensagem saturada quando a muito reduzida resultam na mesma
desestruturacdo da informacgéo, dessemiotizando a cor e tornando-a inerte.
A saturacdo eleva as cores ao maximo, e a reducao extrema, ao minimo;
nos dois casos, conduz ao nivelamento e a neutralizacao. (GUIMARAES,
2003, p. 109).

Nao sdo somente esses 0s problemas em relacdo as cores na midia.
Também existe o problema da omissdo, quando uma matéria, por exemplo, que
trata de uma plantagdo de laranjas, traz uma foto preta e branca, deixando
interpretacéo livre do receptor para descobrir se na foto sédo realmente laranjas, ou
maracujas etc. (GUIMARAES, 2003). Existe também a dissonancia em que as cores
usadas para ilustrar a informagdo ndo condizem com a mensagem em Si, por
exemplo usar a cor vermelha para falar sobre uma vitéria de um time que usa a cor
azul como o Grémio. A camuflagem, que usa de dispositivos como filtros e
iluminacdo ou edi¢do gréfica para modificar a cor natural de um objeto também se

torna uma ac&o negativa, pois deixa de passar credibilidade. (GUIMARAES, 2003).
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Por fim, pode-se analisar também como uma a¢do negativa no uso das cores, 0
falseamento que implementa na cor um sentido da qual ndo seria natural que
existisse, por exemplo um coragdo azul representando a cor de um partido politico,
sendo a cor que simboliza o coracao seria o vermelho. E a deformagéo na qual, de
maneira sutil ou extrema altera-se a cor de um objeto ou uma pessoa, dificultando a
percepcéo do receptor. (GUIMARAES, 2003).

Existem agbes positivas no uso das cores para transmitir uma informagao.
Uma delas € a antecipagéo, na qual a cor é usada para facilitar a agilizar o leitor na
hora de encontrar uma informagdo na capa. Discriminagdo para distinguir, por
exemplo, graficos, mas sempre tomando cuidado para ndo cair nas ac¢des ruins
como falseamento e a condensagdo que seria uma redugdo de maneira boa,
fazendo com que o leitor tenha uma maior conexdo com o imaginario propondo uma
ampliac@o de conexdes, ou seja, permitindo que ele faca conexdes com historias de
seu imaginario. (GUIMARAES, 2003).
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7 METODOLOGIA

Esse trabalho parte de pesquisas bibliogréficas sobre revista, a representagéo
visual da mulher na midia, a imagem e a fotografia. Parte do texto esti
fundamentado em teorias da imagem e sua aplicagdo midiatica apoiada em estudos
da Semidtica da Cultura e Teoria da Midia, por tedricos como Ivan Bystrina, Harry
Pross, Dietmar Kamper, Norval Baitello Junior e Luciano Guimardes. Para o estudo
da imagem lancando um olhar especifico sobre o fenbmeno da sedugéo, o que ha
na imagem que seduz e quais os elementos da sedugao que podem estar presentes
em uma fotografia, apoiou-se nos estudos de Jean Baudrillard.

O corpus deste estudo é composto pelas dez capas mais vendidas da revista
Playboy brasileira, na chamada era de ouro, entre os anos de 1995 e 2000. A
selec&o considerou a relevancia do produto, neste segmento, bem como a tiragem
de vendas no periodo. A intencdo é, por meio do estudo dos elementos da imagem,
investigar a presenca de repeticdes nos padrdes compositivos e elementos que
Baudrillard considera “sedutores”. A ideia é, a partir da superficie da imagem, revelar
sentidos em camadas mais profundas, compreensiveis a luz de teorias que escavam
sua construgao.

No que diz respeito aos procedimentos metodolégicos, realizou-se uma
andlise descritiva de cada capa a partir de categorias pré-estabelecidas, tais como:
Biotipo, maquiagem, acessorios, postura, gestos e cores. Para detalhar a pesquisa,
foram descritas as caracteristicas fisicas da modelo, acessoérios e vestimentas,
gestos e postura. No item cor, penultima categoria da andlise, € observado o uso
das cores que compdem a imagem, indicando as cores presentes nos acessorios,
na maquiagem e no logo da revista, apontando os sentidos que permeiam essas
cores na nossa cultura e de que maneira ajudam na construgdo do textos culturais
que sdo sondados nessa analise, como exemplo a dissonancia de cores citada por
Guimarées, que aponta se as cores apresentadas fazem sentido ao ilustrar a
informacdo. O Ultimo item de andlise apresenta os elementos “sedutores” nas
fotografias da capa, o que comunicam para além de sua superficie, em que, como
foram construidos e por que se manifestam como elementos que seduzem e atraem
o olhar de acordo com a cultura na qual essas imagens compdem um produto da

midia.
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8 ANALISE DAS CAPAS DA PLAYBOY: O JOGO DE MOSTRAR E ESCONDER

Décima capa mais vendida - Sheila Mello (Figura 11).

Figura 11 - Capa da Playboy -
Sheila Mello
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Fonte: Prado (2010).

Ano: Novembro de 1998
Exemplares Vendidos: 725.924

Descricdo: Recém-camped do concurso da “nova loira do Tchan”, a parceira de
grupo, de Scheila Carvalho conseguiu chegar a marca de 725.924 exemplares
vendidos. Nesse periodo, o grupo “E o Tchan” tinha destaque em todo o pais. Ela

posou mais duas vezes para a revista.

Biotipo: Mulher jovem, corpo magro, pele bronzeada com marca de biquini e cabelo
comprido loiro, um pouco acima da linha da cintura, jogado para o lado esquerdo da

modelo, sobrancelhas pretas. Sheila Mello tem olhos azuis.

Maquiagem: A maquiagem ndo € exagerada e funciona bem com o restante das

cores presentes na capa. A cor do batom se aproxima do rosa das flores e do logo.
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Acessorios: Uma pulseira de folhas verde-escura e um cinto de flores tropicais,
remetendo ao sucesso da época “E o Tchan no Havai”. Aparece na orelha esquerda

um brinco bem pequeno.

Postura/Gesto: A fotografia foi feita com a dancarina de costas e com os bragos
erguidos; pode ser uma referéncia a um passo de danga feita pela dangarina. A foto
deixa em evidéncia os glateos, com a marca de biquini e levemente mostra o seio

esquerdo. A modelo olha em direcéo ao espectador, sorrindo.

Cor: A pulseira é o Unico acessorio de cor mais escura na capa, sédo folhas de cor
verde-escura. A cor bronzeada da dancgarina tem contraste com as flores brancas e

rosas, assim como o fundo branco e o logo rosa dessa edi¢do da revista Playboy.

Os elementos de sentido e seduc¢éo: Ao evidenciar os gluteos da modelo, que é o
ponto forte das dancarinas do grupo “E o Tchan” e considerado atrativo da mulher
brasileira, a capa apresenta um simbolo cultural relacionado ao corpo da mulher,
que remete a ideia de todo brasileira admira no corpo feminino. O corpo posicionado
de costas e o rosto em semi-perfil, olhando em direcdo ao espectador com um
sorriso, convida-o a olha-la também. O contato com os olhos, no retrato, € uma
forma de criar uma aproximagao entre a retratada e o leitor/espectador. A expressao
facial da modelo é de alguém que estd a vontade. Os bragos erguidos e a cintura
projetando os gluteos para tras, lembram da coreografia da musica “Tchan no Havai”
e também evidencia as curvas da modelo. A cor bronzeada remete as praias
brasileiras e & beleza de uma mulher que vive em um pais tropical. O cinto e a
pulseira, apesar de fazerem referéncia a musica do grupo na época, pode também
lembrar as havaianas, que dangam com graciosidade e sensualidade. O fato de a
modelo estar de costas, com pouco do seio esquerdo aparecendo, gera curiosidade
em saber como é o restante, além de valorizar a linha de cintura. Como Baudrillard
(2008) explica, o que seduz é o que se esconde, além disso, se mostra um pouco,
gera a curiosidade de saber como é o restante. As maos e a cabeca da modelo
ficam a frente do logo da revista abaixo do teto da capa, ja na parte inferior da capa,

o corte foi feito logo abaixo dos glateos, ndo mostrando as pernas por inteiro.
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Nona capa mais vendida: Carla Perez (Figura 12).

Figura 12 - Capa da Playboy -
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Fonte: Prado (2010).

Ano: outubro de 1996
Exemplares Vendidos: 778.026

Descricdo: Esta foi a primeira vez que Carla Perez posou para a revista. A
dancarina do “E o Tchan” posou também em abril de 1998 e dezembro de 2000,
apos fazer suas plasticas e tratamentos estéticos, mas ndo teve tantas vendas

guanto na primeira vez.

Biotipo: Mulher jovem, corpo magro, pele bronzeada. Cabelo loiro, crespo e
comprido até um pouco abaixo da linha dos ombros, penteado para o lado direito

enquanto os fios da esquerda ficam soltos nas costas da modelo. Olhos castanhos

eSscuros.

Maquiagem: A maquiagem € leve, com um batom de cor vermelha, assim como o

logo dessa edicéo e algumas chamadas da capa.
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Acessorios: A modelo usa apenas uma calcinha azul, muito similar as roupas que
as bailarinas usavam durante as apresentacfes de danca, porém bem mais curto.
Na méo esquerda tem um anel dourado no dedo anelar, como se fosse uma alianca

e também uma pulseira dourada.

Postura/Gesto: A fotografia foi feita com a modelo de costas e as duas méos
paralelas ao corpo na linha da cintura. A cabeca esta abaixo do teto da foto e o corte
inferior foi feito logo abaixo dos gliteos. A modelo olha em dire¢do ao espectador,

sorrindo.

Cor: A cor do fundo é branca. A cor azul da calcinha e o vermelho do batom,
aparecem também nas chamadas e no logo da revista. Neste caso, a cor azul faz
uma referéncia as cores das roupas usadas pelas dangarinas na época, como azul e

amarela.

Os elementos de sentido e seducdo: O fundo branco da capa, deixa o vermelho
em destaque. A cor vermelha do logo remete a seducgéo, assim como a cor da maca

do pecado original.

[...] aimagem da maca é figura mitica que simboliza pecado no ambiente
cultural judaico-cristdo e suas raizes estéo associadas ao erotismo, a carne,
a sensualidade, a fertilidade e a perduracdo da vida, o holograma é uma
imagem de alto grau de abstracdo, fruto de um alto desenvolvimento
tecnoldgico e um pensamento abstrato. (BAITELLO JUNIOR, 2010, p. 65).

A pose da modelo nessa capa é bem similar da capa anterior, de costas e
encarando o espectador, gerando o mesmo desafio a olhar e querer descobrir mais,
como aponta Baudrillard (2008). Os bracos estdo na linha da cintura, o que pode
fazer referéncia também as coreografias. Desta vez a cabegca da modelo esta atras
do logo, ficando visivel apenas abaixo das sobrancelhas. Outra diferenca da capa
anterior é a angulacdo da cabeca da modelo, enquanto Sheila Mello inclinava a
cabeca para tras, Carla Perez tem a angulagdo mais reta da cabeca, pode-se dizer
que a provocacdo do olhar ainda é a mesma, mas cada uma com uma
caracteristica. Em ambas as capas, 0 elemento olhar tem a mesma finalidade.

Nessa nona capa mais vendida ndo aparecem os seios e os gliteos ndo estdo
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descobertos por completo, o que desafia o espectador novamente, na binariedade
do mostrar e esconder. (BYSTRINA, 1995). Mais um elemento além dos presentes
na capa que pode ser citado, € que essa foi a primeira vez em que a modelo posou

para a revista.

Oitava capa mais vendida: Feiticeira (Figura 13).

Figura 13 - Capa da Playboy -
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Fonte: Prado (2010).

Ano: Agosto de 2000

Exemplares Vendidos: 804.866

Descricao: Esta foi a segunda vez que Joana Prado posou para a revista, a primeira
sem o véu. Ndo teve tanto sucesso quanto a primeira vez que posou para a revista,
apesar de ocupar, dessa vez, o oitavo lugar de capas mais vendidas da Playboy

brasileira.

Biotipo: Mulher jovem, corpo magro e pele bronzeada. Marca de biquini e cabelo

loiro comprido, pouco acima da linha da cintura. Sobrancelhas pretas e olhos pretos.
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Maquiagem: A maquiagem é pesada com as cores roxo e branco nos olhos, batom
nude e nas bochechas a maquiagem é clara perto dos olhos e vai escurecendo de

acordo como vai descendo no rosto da modelo.

Acessorios: A modelo usa brincos dourados grandes, um colar discreto e também

dourado. Ela segura o véu com a mao esquerda.

Postura/Gesto: Como se o véu tivesse caido de forma acidental, a modelo o segura
proximo a regido genital com a méo esquerda. Com a méo direita a modelo tampa
parcialmente a boca, o brago estd em 90 graus, perpendicular ao corpo. O olhar se
direciona para o espectador, com expressdo moderada de susto, erguendo

suavemente as sobrancelhas.

Cor: A cor predominante desta capa € o roxo, ainda existem o logo rosa, os brincos
e o véu dourado, mas tanto a maquiagem dos olhos quanto o fundo da revista séo
roxos, que é uma cor que remete ao misticismo, faz referéncia a personagem

Feiticeira.

Os elementos de sentido e seduc¢éo: O fundo roxo que lembra a magia, por si sO
chama atencédo na capa, mas funciona também porque faz referéncia & personagem
de Joana Prado no programa H, assim como a cor vermelha e roxo, que remetem ao
feminino. O misticismo é sedutor por consequéncia do mistério, a divida tanto
quanto a seducdo da mulher, o que pode ter contribuido para o sucesso da Feiticeira
na televisdo e conseguiu ndmeros tdo altos na revista Playboy. Apesar das cores
fortes, n&o confunde as informagdes e um ponto forte dessa capa ainda em relagdo
as cores é a antecipacado que ela gera, pois usando uma cor roxa, facilita a busca do
leitor e chama atencdo. (GUIMARAES, 2003). Além disso, outro elemento que
seduz é a pose da modelo, pois ela representa um acontecimento inusitado em sua
pose, como se tivesse deixado o0 véu cair sem intencdo e mesmo a capa sendo
estatica, gera a curiosidade de saber a sequéncia da cena e convida o espectador a
espiar este acontecimento, agindo como se estivesse sendo observada, estimulando
o voyerismo do observador. (BAUDRILLARD, 2008). Esta capa nédo teve tanto
sucesso quanto a primeira vez em que Feiticeira posou, pois na primeira vez o véu

cobriu o rosto da modelo, sem revela-lo. Desta vez logo na capa, Feiticeira j& mostra



66

0 rosto quase por completo, 0 que pode ter gerado pouco menos de curiosidade
quanto da primeira vez. O desafio ndo € tdo grande, ja que a modelo quase se
revelou por completa, provando mais uma vez que o desejo sustenta-se na falta.
(BAUDRILLARD, 2008).

Sétima capa mais vendida: Tiazinha (Figura 14).

Figura 14 - Capa da Playboy -
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Fonte: Prado (2010).

Ano: Margo de 2000

Exemplares Vendidos: 828.627

Descricdo: Nessa época, Tiazinha era heroina de um programa de televiséo
chamado “As aventuras de Tiazinha” no canal Bandeirantes, no qual ela interpretava
uma justiceira sedutora que enfrentava os bandidos de sua cidade. Esta foi a

segunda vez que a atriz posou para a revista Playboy.

Biotipo: Mulher jovem, magra, com pele bronzeada. Cabelo comprido preto, na

altura do busto. Sobrancelhas pretas e olhos castanhos escuros.
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Maquiagem: Maquiagem leve, com sombra nos olhos preta e batom de cor neutra.

Acessorios: Veste um top curto que fica acima da linha dos seios.

Postura/Gesto: O gesto em destaque desta capa é da modelo como o dedo médio
da méo direita na boca, enquanto o outro brago esta para cima, ultrapassando o

limite da capa.

Cor: Cor do top branco, fundo desta vez néo é de estudio, mas a parede ao fundo é

um pouco mais clara que os cabelos da modelo. O logo é vermelho.

Os elementos de sentido e seducédo: O logo é vermelho, remete a sensualidade e
funciona bem com o fundo escuro, que pode aproximar o imaginério do leitor com
um quarto ou ambiente fechado, que remete a um local privado. As cores junto ao
ambiente da foto tem o poder de seduzir o leitor com esse tipo de interpretagéo,
como afirma Guimardes (2003). Com o plano mais fechado do que nas capas
anteriores, a modelo atravessa o teto da capa e o corte é acima da linha da cintura,
deixando em evidéncia a Tiazinha com o dedo médio na boca, gesto que remete ao
sexo, de uma maneira mais explicita em compara¢do as capas anteriores onde a
modelo projeta o gliteo para tras, por exemplo. Um gesto como esse pode ser
interpretado como grotesco, pois exagera na producdo de signo, como explica
Baudrillard (2008), funcionando ndo como sedugdo mas apenas para saciar um
fetiche ou perversdo. O top que ndo esconde 0s seios por completo também
provocam curiosidade, apesar dos cabelos da modelo que cobrem o que o top néo
cobriu. A linha de sombra que passa na barriga da modelo é um elemento que pode
comunicar seducdo, por esconder tanto uma parte da barriga, quanto a sombra
presente no rosto que da mais profundidade no rosto da modelo, destacando a boca.
Lembrando que essa é a segunda vez que Tiazinha posou para a Playboy brasileira
e assim como Joana Prado, néo teve tantas vendas, pois desta vez ela ndo usa a

mascara.
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Sexta capa mais vendida: Marisa Orth (Figura 15).

Figura 15 - Capa da Playboy -
Marisa Orth

A Magda do
Saf de Baivg

nua
[Ramibimn as plater)

Fonte: Prado (2010).

Ano: Agosto de 1997

Exemplares Vendidos: 835.806

Descricdo: Marisa Orth fazia muito sucesso no programa “Sai de baixo”,
interpretando a personagem Magda. A personagem era uma mulher burra, com
comportamento infantil e irritava seu marido, o personagem Caco. O Unico apelo
sexual existente na série com relacdo a personagem de Marisa Orth, era o “canguru
perneta”, que seria uma brincadeira feita pelos personagens para conotar ao sexo.

Biotipo: Mulher jovem, magra e com pele levemente bronzeada. Cabelo preto

comprido, na altura do busto e sobrancelhas pretas. Olhos pretos.

Maquiagem: A maquiagem € mais pesada, com sombras marrons nos olhos,

combinando com o batom marrom.
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Acessorios: A modelo ndo possui nenhum acessoério visivel na capa.

Postura/Gesto: A modelo estd deitada no que parece ser um sofa preto que néo
tem contraste com o fundo também preto. A méo direita apdia o queixo e a esquerda
atravessa a lateral da capa. A perna direita esta flexionada junto ao corpo e a

esquerda atravessa a lateral da capa. A postura acentua as curvas do corpo.

Cor: O fundo predominante preto chega a n&o contrastar com os cabelos da
modelo. A logo da Playboy é verde, tendo contraste com o fundo, mas sem sentido

aparente com a modelo.

Os elementos de sentido e seducdo: Essa é talvez a capa mais destoante do
restante por trazer uma atriz que néo tinha foco de seducdo na midia, era uma
personagem que representava uma esposa de classe alta, que usava saias curtas. A
pose “comportada” da modelo na capa pode remeter a esse perfil da personagem e
gerar interesse em como é essa personagem desnuda. A curiosidade de saber como
€ essa “mulher comum”, pode ser o elemento sedutor dessa capa. N&o esta nas
camadas mais superficiais de interpretagdo apenas das imagem da capa, mas sim
na trajetéria que ela construiu na midia. Talvez, a cor preta como fundo tenha
relacdo com esses fatores, destacando sim a modelo, mas sem o0 uso de cores como
o rosa e vermelho que denotam algo mais sedutor. A idéia de imaginar que tipo de
surpresa essa mulher comportada esta guardando para o espectador, pode ser o
elemento mais sedutor, o desafio. (BAUDRILLARD, 2008). Por outro lado, a capa
preta ndo tem contraste com os cabelos da modelo, gerando o que Guimarées
(2003) chama de camuflagem, dificultando a identificagéo dos cabelos da modelo. A
dissonancia acontece quando a cor ndao condiz com a mensagem que pretende-se
passar, entdo a cor verde escura, apesar de contrastar com o preto, ndo funciona

como sedugao.
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Quinta capa mais vendida: Sheila & Scheila (Figura 16).

Figura 16 - Capa da Playboy -
Sheila e Scheila
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Fonte: Prado (2010).

Ano: Setembro de 1999.

Exemplares Vendidos: 838.206.

Descricdo: Sheila Mello que ja havia posado em um primeiro momento, agora conta
com a participacdo de Scheila Carvalho que também ja havia posado para a revista
Playboy brasileira. N&o é a primeira vez que a revista tem duas modelos na capa.

Biotipo: Mulheres jovens, corpos magros e peles bronzeadas. Sheila Mello com
cabelos loiros, sobrancelha preta e sem marca de biquini aparente como em sua
capa do décimo lugar. Scheila Carvalho com cabelos e sobrancelha pretos e marca

de biquini. Ambas tem cabelos compridos.

Maquiagem: As duas estdo com sombras claras brancas e rosas, muito suaves.

Batons de cores neutras suaves assim como as sombras dos olhos.
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Acessorios: Sheila Mello usa um bracelete no brago direito, um tapa sexo, um anel
na mao esquerda e brincos pequenos. Scheila Carvalho usa também um tapa sexo
gue pouco aparece na capa, um colar também discreto e brincos um pouco maiores
do que sua parceira da capa. Os acessorios presentes nas modelos séo referentes

ao sucesso da época “Tchan na Selva”.

Postura/Gesto: Sheila Mello est4 virada de frente para o espectador, com as maos
nas pernas e a cabeca elevada como se estivesse dando risada, pois os ombros
estdo projetados para frente, mais uma vez uma pose que denota o quéo confortavel
ela estava no momento da foto. Scheila Carvalho esta de semi-perfil, mostrando
pouco do seio direito e projetando os gluteos para trds. Os bracos levantados

remetem as dangas do grupo.

Cor: Acor do fundo é branca e o logo rosa.

Os elementos de sentido e seducdo: As cores remetem a feminilidade e da um ar
mais descontraido que a capa de Marisa Orth. Enquanto a sexta colocac¢do passava
um ar mais sério e discreto, a capa das dancarinas do E o Tchan, com cores mais
vivas, denotam um clima mais solto e dancante. As cores permitem esse tipo de
conexdo. (GUIMARAES, 2003). A descontragio aparece no gesto de Sheila Mello,
pois parece rir em sua postura, enquanto Scheila Carvalho mantém uma pose
sensual similar a décima e nona capa, ainda lembrando as dancas, mas por projetar
o glateo e olhar para o espectador, passa sensualidade, além do fato de ndo mostrar
0S seios por inteiro, voltando a dualidade do mostrar e esconder, gerando desejo.
(BAUDRILLARD, 2008). Os acessorios, por lembrar fetiches podem ser elementos

de seducgdo também.
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Quarta capa mais vendida: Scheila Carvalho (Figura 17).

Figura 17 - Capa da Palyboy -
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Fonte: Prado (2010).

Ano: Fevereiro de 1998.

Exemplares Vendidos: 845.168.

7

Descricdo: A “morena do Tchan” é recordista ndo s6 no namero de vendas, mas
também no nimero de vezes em que posou para a revista Playboy. Essa capa em

analise foi a primeira, mas ela posou mais quatro vezes.

Biotipo: Mulher jovem, corpo magro, com cabelo comprido acima da linha da cintura

preto e sobrancelhas pretas. Pele bronzeada com marca de biquini. Scheila

Carvalho tem olhos verdes.

Maquiagem: Sombra nos olhos de cor branca e batom vermelho, conversando com

o fundo e o logo.

Acessorios: A modelo usa uma pulseira no braco direito, um anel azul na méao

direita, brincos azuis e um bambolé azul.
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Postura/Gesto: De costas, a modelo projeta os gluteos para tras enquanto mantém
0 bambolé. Os bragos estdo para cima, assim como nas coreografias das dangas. O
peito direito aparece pouco e com muita claridade, como se a foto estivesse super
exposta.

Cor: Cor de fundo branca e logo vermelho, combinando com a maquiagem da

modelo. Os itens que destoam do restante séo as jéias e o bambolé.

Os elementos de sentido e seducdo: O bambolé faz referéncia ao sucesso do
grupo “E o Tchan”, “danca do bambolé”, mas também remete & uma brincadeira
infantil. A erotizacdo do corpo acontece por meio de conota¢gfes sociais projetadas
sobre ele. (PIETROFORTE, 2004). O quadril projetado para tras, assim como em
capas anteriores inclusive na capa em conjunto com Sheila Mello, também se torna
um elemento sedutor, como ja explicado anteriormente. A modelo olha em direcao
ao espectador com a boca aberta sorrindo, como se fosse uma garotinha “sapeca”, a
expressao pode ser intencional para combinar com o tema do bambolé, sendo um
brinquedo infantil. O seio ndo exposto completamente é um elemento sedutor, como

também ja mencionado anteriormente.

Terceira capa mais vendida: Adriane Galisteu (Figura 18).

Figura 18 - Capa da Playboy -

Adriane Galisteu
VIAGEM: AS DELICIAS DA PRIMEIRA CLASSE

o
ALETEA [ECHAMPS.
CAKLR MARIHS
LAUDIA UIT
BETHE EARIA

PELE
LML SERLATA MA VIDA DO HOMEM
WAIS FAMCED B0 MUNDD

Fonte: Prado (2010).
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Ano: Agosto de 1995.

Exemplares Vendidos: 961.527.

Descricdo: Nessa época ela ainda ndo era apresentadora, ganhou fama por ser ex
namorada de Ayrton Senna. Foi capa da edicdo de comemoragéo de 20 anos da

Playboy brasileira e causou polémica por se estar se depilando em uma das fotos.

Biotipo: Mulher jovem, magra, cabelos compridos loiros e sobrancelha loira, olhos

verdes e pele bronzeada.

Maquiagem: A maquiagem € leve e neutra.

Acessorios: A modelo usa apenas uma faixa nos cabelos e um brinco grande,

diferenciado e possui um brilho que aparece nitidamente na foto da capa.

Postura/Gesto: A modelo esta deitada, olhando fixamente para o espectador, com
0s bragos juntos ao rosto, projetados para a frente. Uma parte do bracgo esta na luz,

a outra sob a sombra.

Cor: As cores presentes na capa sao o fundo rosa, no que parece ser um tecido em
qual a modelo esta deitada, a cor branca da faixa contrastando com o restante das
cores e dourado fazendo referéncia tanto aos cabelos loiros quanto ao tom de pele

da modelo.

Os elementos de sentido e seducéo: Pode-se apontar o olhar da modelo como
elemento de seducao, além da sombra que cobre o rosto da modelo, mostrando
parcialmente sua face, voltando ao quesito de mostrar e esconder como elemento
da seducdo. Além desses pontos que estdo presentes em outras capas, outro fator
sedutor é a valorizacdo da modelo com cores quentes como a tonalidade dourada e
acessorios utilizados, como a tiara, que sdo um diferencial em relagdo as outras
capas analisadas. Tanto a cor dourada do titulo que fazem referéncia a cor da pele
da modelo e seu cabelo, quanto os brincos remetem a uma joia. A modelo pode ser

interpretada como um tesouro a partir desses elementos e entdo temos outro
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exemplo de seducao que seria o poder, também apontado por Baudrillard (2008, p.
57). Além de ser ex namorada de um dos herdis que o pais teve. Interessante

salientar de que entre as mais vendidas, a capa que menos mostra a modelo € a de

Adriane Galisteu.

Segunda capa mais vendida: Tiazinha (Figura 19).

Figura 19 - Capa da Playboy -

26 piginas de
enlouquecer!

Katarina Witt
Anodez de sma
camped alimpica

FEENL
s Genging

ENTEIYHIL
Mailson da
it o que
& fazer para o

Fonte: Prado (20).

Ano: marcgo de 1999.
Exemplares Vendidos: 1.223.000.

Descricao: Essa foi a primeira capa de Tiazinha que posou, ainda usava a mascara.
A atriz Suzana Alvez fazia sucesso no “Programa H”, apresentado por Luciano Hulk
e 0 publico ndo conhecia seu rosto. Sua fungdo no programa era de provocar 0s

rapazes, dangcando de maneira sensual.

Biotipo: Mulher jovem, corpo magro, cabelo comprido preto, na altura dos ombros.

Pele bronzeada e marca de biquini. Tiazinha tem olhos castanhos escuros.
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Maquiagem: A maquiagem um pouco mais pesada e batons vermelhos.

Acessorios: A modelo usa uma mascara, que era caracterizagdo da personagem.
Tem um anel no dedo médio da mao direita, brincos, pulseira e colar que se
parecem com jbias valiosas. Seu corpo esta envolto em um echarpe de plumas
pretas. A modelo é a que mais usa acessorios das capas, se comparada com as

outras modelos analisadas nesse estudo.

Postura/Gesto: A modelo esta virada de costas e projeta os gluteos para tras e

segura o echarpe. Olha de semi-perfil para o espectador.

Cor: O Fundo amarelo funciona com os acessorios e cabelos pretos da modelo. A

capa chama atencao pela cor e o contraste destaca a modelo.

Os elementos de sentido e seducdo: Além da figura desejada apresentada no
“Programa H”, essa capa possui alguns elementos ja apresentados nas capas
anteriores. A mascara, acessorio que esconde a identidade, deixa a davida de saber
guem é a modelo, assim, mais uma vez o fator mostrar/esconder aparece, s6 que
dessa vez através de um item que é usado intencionalmente para causar o mistério.
A personagem Tiazinha em si é um elemento que comunica seducéo pela imagem
que ela construiu, vestida de cultura como explica Pietroforte (2004). Mais que isso
se pensar no que dizia Baudrillard (2008), ao que diz respeito da mulher que é
detentora do poder da seducgdo, Tiazinha torna-se uma das mulheres mais
poderosas entre as capas. As joias e plumas talvez tenham o mesmo intuito de gerar
um sentido de poder na modelo assim como acontece com a capa de Adriane
Galisteu. A postura da modelo com os gliteos projetados para tras € usada
novamente. Nessa capa, 0s acessorios sdo 0S componentes que caracterizam a
personagem e os principais elementos de seducéo, por esconder, dar poder e gerar
desejo. Como ja foi mostrado na sétima capa, a mesma modelo, sem os aderecos e

0 mistério por trds da mascara, ndo teve tanta procura.
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Primeira capa mais vendida: Feiticeira (Figura 20).

Figura 20 - Capa da Playboy -
Feiticeira

I W TITERLON
Tiazinha lax &
festa com; . w
Carlos. Casagrandy

0 g c
Inventa para melharar
a wida da homem

Fonte: Prado (2010).

Ano: Dezembro de 1999.

Exemplares Vendidos: 1.247.000.

Descricdo: Nesse ensaio Joana Prado posa com o véu. Talvez algumas pessoas
tenham comprado a edigdo da revista esperando que ela revelasse seu rosto, mas
nao aconteceu. A personagem nasceu no “Programa H”, com a mesma funcéo de

Tiazinha, dancar para os convidados e entreter o publico.
Biotipo: Mulher jovem, magra, pele bronzeada com marca de biquini e cabelos
loiros compridos até a altura do busto. A modelo tem uma tatuagem nas costas,

atras do ombro.

Maquiagem: Pouco aparece da maquiagem, mas é leve com sombra preta nos

olhos.

Acessorios: A modelo usa apenas um véu e pulseiras no brago direito.
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Postura/Gesto: A modelo esta virada de costas projetando os glateos para tras,
segurando firme as pernas com os bragos paralelos ao corpo. E mais um caso onde

a modelo olha para o espectador e mostra apenas parte de um seio.

Cor: O fundo é rosa choque e o logo contrasta com azul. O véu e as pulseiras séo

rosas

Os elementos de sentido e seducdo: A capa mais vendida repete alguns dos
elementos de seducdo da segunda capa mais vendida. A modelo virada de costas,
com os glateos projetados para trds, mostrando pouco de um dos seios e olhando
de semi-perfil. O mistério das mascaras aparece novamente no primeiro lugar, sendo
que, na capa da Tiazinha ela esconde o desenho dos olhos. Nesta capa da Feiticeira
ela esconde parcialmente a boca e o nariz. Os olhos demonstram emogdes tanto
quanto a boca, por isso ndo pode-se afirmar que um elemento comunica mais
seducao que o outro. A mascara, tanto no primeiro caso como neste, esconde o que
ali estd, gera um encantamento ao espectador de querer descobrir 0 que nédo esta
exposto, como aponta Baudrillard (2008). A cor rosa choque aparece no fundo da
imagem e apesar do véu ter a mesma cor do fundo, ndo existe o problema da sétima
capa, de Marisa Orth, pois la ndo tem como ver os cabelos da modelo, enquanto
nesta capa, é possivel diferenciar o fundo do acessorio. O sentido do rosa choque é
mais préximo da sensualidade que um rosa claro. Mas qual elemento pode existir
nessa capa que a personagem de Tiazinha ndo teve? Pode-se dizer que o mistério
que envolve a personagem Feiticeira tenha sido um fator, o corpo ganha uma

valorizag&o utdpica segundo Pietroforte (2004).
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Apos a analise realizada nas capas selecionadas para este estudo é possivel
inferir que as imagens das capas tem inumeros elementos de sentido que
correspondem a seducéo, seja atraves dos acessorios e maquiagens, das posturas,
dos gestos, das cores ou entéo a partir de todos esses elementos unidos.

Na maioria das capas aparecem as cores vermelha e rosa, que remetem a
feminilidade e a seducéo. As cores, além de causar destaque e antecipacdo nas
capas, comunicam a sensualidade e valorizam as modelos, através de tons que
remetem ao poder como o dourado e ao mistério, como a cor roxa. Os acessorios
utilizados, apesar de fazer referéncia ao dia a dia das modelos, também possuem
determinados sentidos de seducgdo, por funcionar como itens de fetiche como a
mascara, 0 Véu, ou poder tornar-se um, como no caso do bambolé.

A fotografia ndo precisa mostrar a modelo de corpo inteiro, nem respeitar 0s
limites da capa. A postura e os gestos das modelos interferem no nimeros de
elementos de sedugdo que podem ser encontrados, seja na modelo posicionada de
costas mostrando os glateos, ou entdo sem mostrar nada, mas insinuando algo que
desperte a curiosidade do espectador.

Além das cores, da maquiagem, dos acessorios, da postura e dos gestos,
encontra-se como elemento de seducéo, a falta. O mostrar e esconder € uma
binariedade encontrada em todas as capas. Neste jogo de mostrar e esconder, 0
desejo sustenta-se na falta, na lacuna deixada pelo objeto de desejo. A capa é um
convite, logo ela insinua o que vira a seguir. O jogo, o desafio e os sonhos também
ficam ligados a essas capas, no interesse de descobrir quem é a modelo por tras da
mascara ou desvendar algo mais no interior da revista que possa ser exposto. A
pesquisa, inclusive, pode caminhar em passos futuros ao redor desse tema. Como
no Brasil é a fama que leva a garota a capa, qual o tipo de personalidade que deve
ter uma mulher para alcancar esse posto? Além disso, em quais outras revistas,
além dessa destinada ao publico masculino, pode-se encontrar elementos de
seducao? Revistas voltadas ao publico feminino utilizam quais artificios para seduzir
0 estimulo ao consumo?

O objetivo do trabalho foi alcangado, ao encontrar e destacar os elementos de
sentido que correspondem a seduc¢éo na fotografia das capas e pode-se notar como

determinados padrdes séo repetidos e reproduzidos. Os objetivos secundarios, que
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eram estudar a revista Playboy, a revista como meio de comunicagéo, as capas de
revista, a fotografia de Nu artistico, o corpo como comunicacéo, o corpo feminino na
midia e o aporte da Semittica da Cultura foram alcancados, serviram para
compreender um pouco melhor o que uma imagem comunica além de seu contetdo
explicito.

A revista masculina Playboy, enquanto meio de comunicagdo voltada ao
publico masculino, trouxe capas com elementos que de diferentes formas buscam
atrair o leitor por meio de simbolos que permeiam a cultura e o imaginario desse
leitor, estimulando a compra, mas também reforcando padrbes e esteredtipos em
torno da mulher. Mas este ndo é o foco do trabalho discutir, embora seja viavel mais
estudos sobre o tema. N&o € s6 uma revista que tras reportagens sobre estilo de
vida e ensaios nus, € uma revista que apresenta capas que seduzem o espectador
por meio de um conteddo visual que parece 6bvio, mas que apresenta artificios em

sua composigao.
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