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“A imaginagdo ¢ mais importante que a ciéncia, porque a ciéncia ¢é
limitada, ao passo que a imaginagdo abrange o mundo inteiro”.

Albert Einstein



RESUMO

Todos os meios de comunicagdo em si exercem um papel importante na formacgao dos
conceitos e na transmissao de valores. Este trabalho procura fazer uma analise verbo-visual da
capa da revista Boa Forma, a qual ¢ destinada ao publico feminino, capas do més de agosto,
setembro e outubro de 2014. Neste trabalho, discutem-se conceitos de imagem, tipos de
propaganda e procura analisar a linguagem das imagens e os efeitos de sentidos que elas
promovem. Foi utilizado para tal analise a Semidtica na visdo Peirciana e a Analise de Discurso.
Pelas analises das capas das revistas, foi possivel perceber os discursos ideologicos e
persuasivos utilizados nas imagens da capa, como forma de ferramenta para persuadir o leitor
a adquirir a revista, vendendo o corpo perfeito, causando no leitor a aversdo, a insatisfagdo com

seu proprio corpo.

Palavras-chave: Linguagem. Imagem. Propaganda. Linguagem verbal e ndo verbal. Semiotica.

Publicidade.



ABSTRACT

All media itself play an important role in the formation of concepts and transmission of
values. This paper attempts to make an analysis of the verbal-visual cover of Health magazine,
which is aimed at women, covers the months of August, September and October 2014. In this
paper, we discuss image concepts, types of advertising and analyzes the language of images
and the effects of meaning that they promote. Was used for this analysis in view Peirce's
semiotics and discourse analysis. By analyzes of magazine covers, it was revealed the
ideological and persuasive speeches used in cover images, as a form of tool to persuade the
reader to purchase the magazine, selling the perfect body, causing the reader to dislike,

dissatisfaction with his own body.

Keywords: Language. Image. Propaganda. Verbal and non-verbal language. Semiotics.

Advertising.
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MIDIA E O CULTO A BELEZA: Um estudo analitico de capas da revista
BOA FORMA.

1 APRESENTACAO

A exploragdo do corpo nos dias atuais, acaba por reduzi-lo a objeto de consumo. Os
meios de comunicacdo, em especial as revistas e a televisdo repetem um padrdo de beleza
corporal a exaustdo procurando, de certa forma, convencer a mulher e/ou homem de que ¢
fundamental assemelhar-se a um modelo preestabelecido, para que estes sejam aceitos
socialmente.

No mundo atual, percebemos o quao influente pode ser a midia, bem como as mensagens
veiculadas por ela. Temos como questdo desse estudo a exaustiva exibi¢cdo dessa imagem do
corpo perfeito, pelos meios de comunicacdo, fazendo com que os jovens ingressem em
academias ou em dietas drasticas cada vez mais cedo.

De acordo com MARINHO E GULIELMO (1997) foi a partir da década de 70 que
aconteceu a expansao das academias de musculagdo. A crescente aderéncia as atividades
oferecidas nas academias tem motivos e fatores variados. Nao podemos deixar de enfatizar que
a midia ¢ uma grande colaboradora para essa crescente procura, pois revistas, televisao e outros
meios de comunicagao estdo sempre divulgando a cultura de um corpo “perfeito”. Ao frequentar
a academia os jovens procuravam ao invés de melhorar os aspectos de saude, um corpo
esteticamente perfeito, o corpo ditado como ideal pelos meios de comunicagao.

Esse tema ¢ de profunda relevancia visto que, hipoteticamente, as pessoas estdo sendo
tdo influenciadas pelos meios de comunicagdo de massa que por diversas vezes, procuram
modificar seu modo de vida para atender aos anseios da cultura do corpo perfeito.

O presente estudo se constitui na analise da imagem padrao dos corpos utilizados nos
anuncios publicitarios em relagdo a estética, tanto para o publico masculino como para o publico
feminino. Teremos como fonte de referéncia as publicagcdes de agosto a outubro de 2014 da
revista Boa Forma, sera feito uma analise das capas das revistas. Para tanto ¢ realizada uma
analise das publicacdes, focando a composi¢@o da capa, elementos permanentes e mutaveis a
luz dos construtos sociais no que tange aos padroes estéticos de beleza da sociedade, bem como
suas rotulacgdes, feitas pela midia e seus veiculos, com a classificagcdo de pessoas de acordo com

sua imagem corporal, refletida na publicidade supracitada.
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Assim, o presente estudo objetiva discutir os padrdes estéticos de beleza, dentro das
abordagens publicitarias, compreendendo linguagens, signos e padroes invocados nas capas da
Revista Boa Forma.

Neste sentido, sdo analisadas as bases conceituais que fundamentam a fantasia dos
jovens pelo corpo perfeito, bem como a reflexdo e destaque para a abordagem publicitaria na
composi¢ao da capa da revista Boa Forma, sdo descritas as abordagens e linguagens publicitaria
da Revista a luz das teorias das areas de publicidade ¢ Marketing.

A realizacdo desse trabalho se justifica, a partir do entendimento de que a influéncia
midiatica pode mudar o comportamento dos jovens que enxergam no corpo perfeito um
caminho para a aceitacdo social. E, para que seja possivel “comprar” esse corpo perfeito, os
anunciantes promovem uma variedade de sugestdes, modelos e padrdes como diretrizes para a
conformagao entre o corpo desejavel e a aceitabilidade social. Entende-se que o reflexo desse
comportamento estd perfeitamente retratado em revistas de esporte, moda e no caso nas
publicacdes da revista Boa Forma, o objeto de pesquisa deste trabalho.

As questdes que o norteiam sdo: Como a Revista ‘Boa Forma’ aborda a questao do corpo
perfeito? Quais sdo as suas propostas? E ainda quais sdo os discursos e signos mobilizados
implicitos e explicitamente pela revista?

No estudo em questdo ndo cabem hipoteses por se tratar de uma analise, visando a
exploracdo do objeto, no caso as caracteristicas da capa da revista Boa Forma segundo os
critérios analiticos anteriormente mencionados.

A divisdo do trabalho compreende a apresentacdo da pesquisa bibliografica ou
referencial teorico, seguido das respectivas conceituagdes, analise de cada uma das capas dos
meses de agosto, setembro e outubro, por onde passa o recorte da pesquisa. As capas sdo assim
exibidas, analisadas em seu conteudo uma a uma e, logo apo6s nos proximos topicos a analise

comparativa e consideragdes finais.
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2 CULTURA DO CORPO NA SOCIEDADE DE CONSUMO

No mundo contemporaneo, a imagem tem grande importancia, principalmente nas
relagdes sociais e profissionais. Nesse entendimento, essa imagem pode abrir e fechar portas,
podem fazer com que as pessoas pertencam a certos grupos, ou se isolem dele.

SCHILDER (1994) observa essa importancia e faz relatos sobre ela. Segundo ele, a
imagem corporal ¢ a figura de nosso proprio corpo que formamos em nossa mente, ou seja, 0
modo pelo qual o corpo nos ¢ apresentado.

A partir dessa defini¢do podemos entender como essa imagem corporal pode ser uma
reproducdo do que o proprio sujeito imagina ser. Talvez possamos entender os motivos pelos
quais levam as pessoas a buscarem a perfei¢ao corporal, ou seja, um corpo que, no seu entender,
¢ belo.

Segundo SANT’ANNA (2001), durante o reinado de Luis XV, no século XVIII, a
palavra esbelto nem existia, gordura era formosura; os mais famosos pintores retratavam fartas
mulheres, e a magreza vista com desconfianga.

Ja4 no mundo contemporaneo, os padrdes de beleza sao bem definidos, principalmente
nas sociedades capitalistas. Os padroes de beleza nos dias atuais sdo totalmente diferentes, tanto
para o padrao feminino quanto o masculino.

O padrao exigido atualmente para o sexo masculino, sio homens musculosos e sem
pelos no corpo. Devido a essa exigéncia diversos homens vao para as academias buscando
através dos exercicios fisicos aumentarem seus musculos. Percebe-se que, na constituicdo da
sociedade atual alguns perfis estdo fora dos padroes de beleza. Um desses perfis é a figura das
pessoas que, por algum motivo, estdo acima do peso, denominados popularmente como gordos.
Esses, em sua grande maioria, estdo fora desses padrdes de beleza, institucionalizados pela
sociedade, por sua cultura, bem como pela midia e seus produtos.

Ja no padrao de beleza feminino enquadram-se a partir dos anos 2000 (dois mil)
mulheres magras/musculosas. As mulheres precisam ter essas caracteristicas, para estarem
dentro do padro estético atual, mesmo estando por vezes com o peso abaixo ou acima do
considerado saudavel.

Segundo THOMPSON (1996), o conceito de imagem corporal envolve trés
componentes: Perceptivo, que se relaciona com a precisdo da percepcao da propria aparéncia
fisica, envolvendo uma estimativa do tamanho corporal ¢ do peso; Subjetivo, que envolve

aspectos como satisfacdo com a aparéncia, o nivel de preocupagio e ansiedade a ela associada;
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e o Comportamental, que focaliza as situacdes evitadas pelo individuo por experimentar
desconforto associado a aparéncia corporal.

Existem evidéncias que ddo suporte de que a midia promove distirbios da imagem
corporal e alimentar. Se ¢ percebido nas midias que modelos, atrizes e outros icones femininos
vém se tornando mais magras ao longo das décadas. Individuos com transtornos alimentares
sentem-se pressionados em demasia pela midia para serem magros e reportam terem aprendido
técnicas nao-saudaveis de controle de peso (inducdo de vomitos, exercicios fisicos rigorosos,
dietas drasticas) através desse veiculo.

Neste contexto € que observamos como a midia influéncia o cotidiano, tragando uma
nova sociedade, a de exploracdo da figura do corpo, como uma forma de se alto promover
perante todos tentando estabelecer uma nova cultura, o culto ao corpo perfeito, o corpo como

um projeto a ser transformado a ser elaborado de acordo com as necessidades da sociedade.

2.1 CONSUMO, PADROES ESTETICOS E DESEJABILIDADE SOCIAL NA
CULTURA DE MASSA

BAUDRILLARD (2008) afirma que a sociedade pds-moderna ¢ um sociedade de
consumo. Nela, o individuo ¢é visto como consumidor, em consequéncia da automatizagdo do
sistema de produgdo. De acordo com ele, atualmente, nossa sociedade cria novos espagos para
os consumidores, tornando o exercicio do consumo algo padronizado que molda as relagdes
dos individuos.

As reflexdes de CANCLINI (2006) tomam por base os aspectos politicos da cidadania
e tentam entender como as mudancas na maneira de consumir alteram as formas de sermos
cidaddos, uma vez que ele utiliza o consumo para pensar a cidadania. Na linguagem do dia-a-
dia, consumir costuma estar associado a gastos infiteis, no entanto, o autor vé o consumo nao
como um simples cenario de gastos supérfluos, mas como um espago propicio para pensar,
assim o autor vé no consumir uma maneira de aceitacdo social do individuo.

Segundo BAUDRILLARD (2008) a cultura hoje, ja ndo se produz para durar. Mantem-
se certamente como instancia universal e como referéncia ideal e tanto mais quanto se encontra
a caminho de perder a sua substancia de sentido (assim como também nunca se exaltou tanto a

natureza como depois de estar ja destruida por todos os lados): na sua realidade, porém em
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virtude do modo de produgdo, encontra-se submetida & mesma vocagdo de atualidade que os
bens materiais.

Para o autor a comunicacido de massa exclui a cultura e o saber. Nao se trata de entrarem
em acdo verdadeiros processos simbolicos ou didaticos, porque seria comprometer a
participagdo coletiva que constitui o sentido de semelhante cerimdnia — participacdo que se
efetua unicamente por meio de uma liturgia e de um cédigo formal de sinais cuidadosamente
esvaziados de todo o conteudo de sentido.

A publicidade constitui um dos pontos estratégicos de semelhante processo. Transforma
0 objeto em acontecimento, construindo — o como tal por meio da eliminagdo das suas
caracteristicas objetivas. Edifica- o como modelo e como algo diferente, espetacular.

(BAUDRILLARD 2008; p.165).

2.2 CONCEITUACOES GERAIS

2.2.1 Conceituacio de Imagem

Segundo JOLY (2007), a imagem esta ligada ao que ser refere a figura, representacao,
semelhanca ou aparéncia de algo. Uma imagem também ¢ a representacao visual de um objeto
através de técnicas da fotografia, da pintura, do desenho, do video ou de outras disciplinas.

A autora citada acima reitera que o termo imagem ¢ tdo utilizado, com tantos tipos de
significados sem vinculo aparente, que parece bem dificil dar uma defini¢do simples dele. De
fato, o que hd de comum, em primeiro lugar, entre um desenho infantil, um filme, uma pintura
mural ou impressionista, grafites, cartazes, uma imagem mental, um logotipo? O mais
impressionante ¢ que, apesar da diversidade de significacdes da palavra, consigamos
compreendé-la. Compreendermos que indica algo que embora nem sempre remeta ao visivel,
toma alguns tragos emprestados do visual e de qualquer modo, depende da producdo de um
sujeito: imagindria ou concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece. A
autora ressalta que o emprego contemporaneo do termo “imagem” remete, na maioria das vezes,
a imagem da midia: a imagem invasora, a imagem onipresente, aquela que se critica e que ao
mesmo tempo, faz parte da vida cotidiana de todos ¢ a imagem da midia.

Para CONTRERA E HATTORI (2003), a imagem ¢ um termo que comumente
utilizamos para designar representacdes graficas ou verbais de algo que existe ou poderia
existir. Em outras palavras, ¢ a representacdo de algo por semelhanca.
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Segundo BARTHES (1984), toda imagem ¢ polissémica ou seja pode ter varias
interpretagdes, implicando subjacente aos seus significantes, uma cadeia flutuante de
significados, dos quais o leitor pode escolher uns e ignorar outros. A articulacdo da imagem
com a palavra, portanto, torna-se um dos modos de orientar e restringir essas escolhas do leitor:
quando as palavras explicam o que se passam nas imagens, como nas legendas das fotos
jornalisticas, o verbal cumpre a fung¢do de ancoragem, quando entre palavra e imagem ha uma
relacdo complementar, que se resolve na totalidade da mensagem, como nos dialogos das

historias em quadrinhos, o verbal cumpre sua fung¢io de etapa.

2.2.2 A propaganda Ideoldgica

A comunicagdo ¢ indispensavel para o ser humano, ja que todos nds vivemos em
sociedade, com a necessidade de nos comunicar o tempo todo, fazendo com que haja a interagao
entre os seres, mas nunca nos esquecendo que a comunicagdo e o discurso nela utilizado
também exerce papel fundamental na persuasdao de um individuo.

Na visdo de CARVALHO (1998) o discurso publicitario age como um controle social,
através de uma linguagem sedutora, fazendo com que objetos se tornem sinénimos diversos,
como a felicidade, o prazer, o corpo perfeito tanto almejado, assim passando da condicao de
um simples bem de consumo a objetos da propria condigdo humana.

SYTIA (1995) diz:

[...] “a Analise do Discurso procura interpretar o sentido das instru¢des para
explicar as intengdes que afloram nos enunciados. Para que seja apreendido o
significado de um discurso, articulam-se mecanismos em que se consideram as
intengdes das instrugdes como um anuncio na descoberta do sentido. Articula-se o
modo de organizacdo textual, considerando o espago do sujeito, o momento da

enunciagdo e a historia do interlocutor.” (SITYA, 1995, p. 20-21)

Para GARCIA (2004), a propaganda ideoldgica juntamente com a publicidade tem
funcdo de “formar” a maior parte das ideias e convicgdes dos individuos e, com isso, orientar
todo o seu comportamento social. Assim sendo, a propaganda ideoldgica ¢ aquela que vai
propagar um conjunto de ideias e valores para a sociedade, tornando-as verdades. Por ser um

meio de comunicagdo persuasivo, a propaganda leva o outro a aceitagdo de uma dada ideia.
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Na abordagem de CITELLI (2004), o persuadir ndo ¢ apenas ligado caracteristica de
enganagdo, deve-se ser levado em considera¢do todo o discurso usado para alcangar o receptor.
Nas propagandas, com discursos persuasivos, faz-se presente a imagem, que € composta por
signos que transmitem uma ideologia. Primeiramente, ¢ preciso definir os termos signo e
ideologia, para que, entdo, possa se estabelecer a relagdo entre os dois.

A propaganda ideoldgica, tem como caracteristica marcante for¢ar uma ideia, tragar o
comportamento social de um individuo, o for¢ando a aceitar caracteristicas impostas pela
propaganda ao seu “eu”.

Nao ¢ tdo mais facil perceber que se trata de propaganda e que ha pessoas tentando
convencer as outras a se comportarem de determinada maneira. As ideias difundidas nem
sempre deixam transparecer sua origem nem os objetivos e que se destinam. E eles conseguem,
muitas vezes, controlar todos os meios ¢ formas de comunica¢do, manipulando o conteudo das
mensagens, deixando passar algumas informacoes e censurando outras, de tal forma que s6 ¢

possivel ver e ouvir aquilo que lhes interessa.

2.2.3 Semiotica

Em rrelacdo a semidtica SANTAELLA (1994) afirma que:

[...] “a semiotica provém da raiz grega ‘semeion’, que denota signo. Assim, desta
mesma fonte, temos ‘semeiotiké’, ‘a arte dos sinais’. Esta esfera do conhecimento
existe hd um longo tempo, e revela as formas como o individuo da significado a tudo
que o cerca. Ela ¢, portanto, a ciéncia que estuda os signos e todas as linguagens e
acontecimentos culturais como se fossem fendmenos produtores de significado, neste

sentido define a semiose.” (SANTAELLA, 1994, p. 7)

De acordo com o autor mencionado acima a semioética lida com os conceitos, as ideias,
estuda como estes mecanismos de significagdo se processam natural e culturalmente. Ao
contrario da linguistica, a semi6tica ndo reduz suas pesquisas ao campo verbal, expandindo-o
para qualquer sistema de signos — Artes visuais, Musica, Fotografia, Cinema, Moda, Gestos,
Religido, entre outros.

Ainda sobre a assunto em discursdo o autor deixa claro que:
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[...] “o conhecimento tem um duplo aspecto. Seu ponto de vista semidtico refere-se
ao significante. A origem da semidtica remonta a Grécia Antiga, assim sendo ela é
contemporanea do nascimento da filosofia. Porém, mais recentemente ¢ que se
expressaram os mestres conhecidos como pais desta disciplina. Resumidamente
conclui-se que a semidtica € a ciéncia que estuda as linguagens, 0s signos e a semiose

processo de significacdo.” (SANTAELLA, 1994, p. 7)

Grande estudioso do assunto Charles Sanders Peirce (1839-1914), considerado o pai da
semidtica, pretendia uma teoria geral da representagdo. Para ele a semidtica estd para a logica,
esta ¢ uma logica da descoberta, nela estando presentes: a Deducao referindo-se a necessidade,
a Indugdo referindo-se a generalizagdo ¢ a Abdugao referindo-se a hipotese.

Observamos, na leitura de PEIRCE (2005), uma divisdo dos Signos e fcone, Indice e
Simbolo, que a logica refere-se a semidtica, a uma doutrina dos signos.

Nas palavras do autor citado acima:

“Os signos sdo divisiveis conforme trés tricotomias; a primeira, conforme o
signo em si mesmo for uma mera qualidade, um existente concreto ou uma lei geral;
a segunda, conforme a relacdo do signo para com seu objeto consistir no fato de o
signo ter algum carater em si mesmo, ou manter alguma relagdo existencial com esse
objeto ou em relagdo com um interpretante; a terceira, conforme seu interpretante
representa-lo como um signo de possibilidade ou como um signo de fato ou como um
signo de razdo, assim na primeira divisdo, constatamos que um signo pode ser:
Qualissigno, Sinsigno ou Legissigno. Conforme a segunda tricotomia dos signos, ele

pode ser denominado: fcone, Tndice ou Simbolo”. PIERCI 2005, P, 38).

2.2.4 Classificacoes dos signos semioticos

Como vimos, a semioética ¢ a ciéncia que estuda os signos, ¢ eles sdo classificados por
PEIRCE (2005) da seguinte maneira: Primeiramente, signo € uma coisa que representa outra; ¢
aquilo que esta no lugar do real; é algo que se refere a outra coisa.

Para o autor um signo ¢é aquilo que, sob certo aspecto ou modo representa algo para
alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, na mente dessa pessoa, um signo equivalente, ou talvez
mais desenvolvido. Podemos afirmar que um signo representa seu objeto proporcionando ao
individuo uma referéncia a um tipo de ideia assim pudemos perceber que o signo cria, em nossa,
mente uma ideia € uma imagem interna.
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Podemos exemplificar com o uso do exemplo dado por SANTAELLA (1996):

[...] palavra casa, a pintura de uma casa, o desenho de uma casa, a fotografia
de uma casa, o esbogo de uma casa, um filme de uma casa, a planta baixa de uma casa,
a maquete de uma casa, ou mesmo o seu olhar para uma casa, sdo todos signos do
objeto casa. Nao sdo a propria casa, nem a ideia geral que temos de casa. Substituem-
na, apenas, cada um deles de um certo modo que depende da natureza do proprio

signo. (SANTAELLA, 1996, p. 12)

PIERCIE (1995) propos a existéncia de dez tricotomias e sessenta e seis classes de
signos, mas para esta presente pesquisa, explicarei e usarei na analise dos dados, apenas a
segunda tricotomia que ¢ sobre as relagdes entre o signo e o objeto. Nessa segunda tricotomia,
os signos sdo classificados em icone, indice e simbolo, que sdo definidos da seguinte maneira
na visao de COELHO NETO (2003), quando verificamos certa semelhanca de um signo com o
objeto que ele esta representando caracteriza-se o icone, podemos exemplificar através de uma
analise da seguinte situacdo: Ao observamos a escultura de uma mulher, ou uma fotografia de
um carro, os mesmo se fazem semelhantes a figura, mulher e ao objeto carro. O indice como
seu proprio nome induz ¢ quando se ha presenga de um indicio, ja o simbolo ¢ quando objeto,

figura representa-se por sim proprio como na leitura realizada por GOMES (2003).

[...] indice: quando o signo “mantém uma relagdo direta com seu referente, ou a coisa
que produz o signo” Exemplos: chdo molhado ¢ indicio que choveu, pegadas no chdo
sdo indicios de passagem, o termOmetro indica a temperatura. Simbolo: este signo €
assim definido “quando a relagdo com o referente é arbitraria, Convencional.”
Exemplos: Uma pomba branca simboliza a paz, a cor branca simboliza a pureza, a
cruz simboliza o Cristianismo ou Jesus, as palavras de uma lingua. (GOMES 2003,

P.48).

2.2.5 Comunicac¢do: Linguagem, Linguagem verbal e ndo verbal

Quando falamos de linguagem, nos vem a cabeca, linguagens corporais, por sinais, a
falada, a escrita, na publicidade a linguagem se faz muito importante pois ela muitas vezes ¢ a
arte de convencer, de persuadir. Veiculada num anuncio de revista, num outdoor ou na internet,

o objetivo da linguagem publicitaria é convencer o leitor, criar uma atitude favoravel ao produto
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ou ao servigo que estd sendo vendido. A linguagem da publicidade ¢ uma linguagem centrada
no receptor ou destinatario da mensagem.

A linguagem da publicidade ¢ uma linguagem de massas, com ressalva quando se trata
de um puiblico segmentado, que deve ser direta e acessivel. Por isso os textos publicitarios usam
uma linguagem simples e de facil entendimento. Evita sintaxe rebuscada ou termos eruditos.
Apesar disso, a linguagem da publicidade ¢ a norma culta: erros gramaticais ou ortograficos so6
sao utilizados de proposito, e pode apelar para licenga poética, usando também neologismos. O
uso de termos vulgares e de palavrdes também ndo faz parte da linguagem da publicidade.

Geralmente a peca publicitaria € composto por imagem, titulo, texto, assinatura e slogan.
A assinatura ¢ o nome do produto ¢ do anunciante.

Segundo BECHARA (2009), entende-se por linguagem qualquer sistema de signos
simbolicos empregados na intercomunicacdo social para expressar € comunicar ideias e
sentimentos, isto ¢, conteudos da consciéncia. A linguagem se realiza historicamente mediante
sistemas significados comprovados numa comunidade de falantes, conhecidas como nome de
linguas, como veremos adiante. Tal conceituacdo envolve as noc¢des preliminares do que seja
sistema, signos, simbolos e intercomunicacdo social. Sistema ¢ todo conjunto de unidades
concretas ou abstratas reais ou imaginarias que se encontram organizadas e que se ordenam
para a realizacdo de certas finalidades. Entende-se por signos ou sinal a unidade, concreta ou
abstrata, real ou imaginaria, que, uma vez conhecida, leva o conhecimento de algo diferente
dele mesmo: as nuvens negras e densas no céu manifestam ou sdo sinal de chuva eminente: o
final dos livros € o signo ou sinal pluralizador de um desfecho de uma histéria. Por isso mesmo
se diz que tais unidades sdo simbolicas, ja que se entende em geral por simbolo aquilo que por
convencdo, manifesta ou leva ao conhecimento de outra coisa, a qual substitui.

Com o passar dos anos e o aumento da tecnologia, somos diariamente bombardeados
por informagdes, aniincios ¢ imagens que sdo mediadas por diferentes tipos de linguagens ¢
midias. Podemos dizer que linguagem é o modo que nos expressamos, seja por meio da fala da
escrita, de gestos, de pinturas, desenhos, sinais, enfim, tudo o que usamos para nos comunicar.
A comunicagd@o ¢ uma necessidade do ser humano e € por meio dela que os individuos podem
conviver em sociedade e se expressarem. A comunicacao estabelece um diadlogo entre o emissor
(aquele que emite a mensagem) e o receptor (aquele que recebe a mensagem), e temos que nos
atentar que a comunicagdo se faz presente por diferentes tipos de linguagens, e ndo apenas da

fala e da escrita.
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SANTAELLA (1983), explica que o uso da lingua falada e escrita em nossas vidas ¢
algo natural, evidente e profundamente integrado ao nosso proprio ser, mas a lingua nativa,
materna ou patria, como costuma ser chamada, ndo ¢ a tnica e exclusiva forma de linguagem
que somos capazes de produzir, criar, reproduzir, transformar e consumir para que possamos
nos comunicar uns com os outros.

Comunicar-se, entdo, implica estabelecer relagdo entre dois elementos que interagem
entre si, fazendo uso das diferentes linguagens existentes: a verbal e a ndo verbal. SOUZA
(2001).

Sobre esse aumento de informagdes produzidas pelas diversas midias, SANTAELLA

(1996) observa:

[...]de dois séculos para ca (pos-revolugdo industrial), as invengdes de
maquinas capazes de produzir, armazenar e difundir linguagens da (fotografia, o
cinema, os meios de impressdo grafica, o radio, a TV, as fitas magnéticas etc.)
povoaram nosso cotidiano com mensagens e informagdes que nos espreitam e nos

esperam.

A comunica¢do humana se estabelece além da linguagem verbal e da linguagem nao
verbal, no entanto, ambas as linguagens sdo codigos pelas quais nos comunicamos.

A linguagem verbal se dd por meio da escrita, da leitura, ou seja, faz-se necessario o uso
da lingua e das palavras. J& a linguagem nao verbal se da pelo uso de imagens, figuras e
desenhos, como, por exemplo, placas, fotos, quadros, dentre outros.

SANTAELLA (1996) afirma que:

[...] nos comunicamos também através da leitura e/ou produgdo de formas,
volumes, massas, interacdes de forgas, movimentos; que somos também leitores e/ou
produtores de dimensdes e direcdes de linhas, tragos, cores etc. Enfim, também nos
comunicamos e nos orientamos através de imagens, graficos, sinais, setas, numeros,
luzes. Através de objetos, sons musicais, gestos, expressdes, cheiro e tato, através do
olhar, do sentir e do apalpar. Somos uma espécie animal tdo complexa quanto sdo
complexas e plurais as linguagens que nos constituem como seres simbolicos, isto €,

seres de linguagem. (SANTAELLA 1996, p.2).
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3 METODOLOGIA: MATERIAL E METODOS

Para a realizacdo do estudo optou-se pelo o uso da pesquisa bibliografica. Segundo
SILVA E GRIGOLO (2002), a pesquisa bibliografica vale-se de materiais que ainda ndo
receberam nenhuma analise aprofundada. Esse tipo de pesquisa visa assim, selecionar, tratar e
interpretar a informagao bruta, buscando extrair dela algum sentido e lhe introduzir algum valor,
podendo, desse modo contribuir com a comunidade cientifica afim de que outros possam voltar
a desempenhar futuramente o mesmo papel.

Nessa tipologia de pesquisa, os documentos sdo classificados em dois tipos principais;
fontes de primeira mao e fontes de segunda mao. GIL (1999) define os documentos de primeira
mao como os que receberam qualquer tratamento analitico, tais como: documentos oficiais,
reportagem de jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravacdes etc. Os
documentos da segunda méao sdo os que de alguma forma ja foram analisados tais como:
relatorios de pesquisa, relatorios de empresas, tabelas estatisticas entre outros.

Tendo como base tais fontes e tematica de estudo, foi realizada uma analise das capas
da Revista Boa Forma de 2014, caracterizando o discurso usado, a linguagem, a ideologia
apresentada através de cores, imagens e tipografias, caracterizando a padronizacao do objeto de
analise. A motivagdo pela andlise das capas da Revista Boa Forma, partiu de caracteristicas do
proprio objeto, uma revista que foca no publico feminino, voltando suas matérias para a boa
forma e taticas para se alcangar um corpo intitulado por ela, como sendo perfeito.

Adotou-se como critério analitico os seguintes elementos:

1. Personalidade escolhida: O publico sempre tende a dar maior aten¢do a um antincio ou
peca publicitaria, quando nela ha a presenca de um rosto conhecido, fazendo com haja
uma maior memorizagao por parte do publico alvo, despertando desejo, vontades nos

mesmos.

2. Vestimenta: as roupas como artificio de seduc@o, roupas que “deixam” as pessoas mais
magras, mais poderosas, mais sensuais, esta estratégia se faz comum na publicidade

afim de persuadir o seu alvo.

3. Posicdo da personalidade na capa: A posi¢ao influéncia diretamente na percep¢do da

mensagem que a peca publicitaria quer passar, o objeto central da publicidade tende a
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ficar em maior destaque na capa da revista para que seja a primeira contemplacdo do

receptor.

Chamada da capa: Objeto que tera como funcdo chamar a aten¢do do leitor, por isso sdo
usadas chamadas “fortes”, persuasivas no modo imperativo, que despertam curiosidade

no leitor ¢ em caixa alta, tudo isso afim de chamar a atencéo.

Posicdo da chamada na capa: A posi¢ao da chamada na capa se torna fator determinante
para se alcancgar o objetivo da pega publicitaria, ¢ colocada de forma a ser percebida

diretamente pelo leitor, se comunicando com o restante dos elementos presentes na capa.

Tipografia: Um elemento que significa por si proprio, através da tipografia, o
interlocutor transmite todo o sentimento da chamada, do texto que compde a peca
grafica, ali ele expressa raiva, indignacdo, dor, temor, tudo ligado a persuasdo do seu

leitor.

Cores: E de conhecimento que as cores possuem significados importantissimo na
publicidade, mexendo com o nosso inconsciente. A cor ¢ uma das ferramentas mais
importantes na comunica¢do. Sua presen¢a pode ser um ingrediente chave no
desenvolvimento da marca, e sua auséncia uma desvantagem. Quando a cor ocupa um
espaco adequado, com o destaque necessario, ela pode ser utilizada a favor da
informagdo e da comunicagao, pois adquire for¢a para propagar toda simbologia. Nao ¢
certo fixar um determinado significado a uma cor, pois ele varia de acordo com a cultura

e o simbolismo dado pela sociedade.

A seguir um breve historico da revista BOA FORMA.

3.1 BREVE HISTORICO DA REVISTA BOA FORMA

A revista Boa Forma é uma revista da editora Abril, uma editora brasileira, fundada em

1950, que tem sua sede na cidade de S@o Paulo e ficou conhecida como Grupo Abril, sendo

atualmente um dos maiores e mais influentes grupos de comunicagdo da América Latina, pois

fornece contetidos de muitas plataformas. A Abril publica revistas sobre turismo e industria

automobilistica, como Quatro Rodas, Viagem & Turismo e Guia Quatros Rodas; revistas de
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futebol, como Placar; revistas masculinas, como Vip, Men’s Health e Playboy. H4 também
publicacdes voltadas somente para o mundo feminino, como Boa Forma, Capricho, Manequim,
Claudia, Estilo e Nova.

A revista Boa Forma traz varios assuntos voltados para o mundo feminino como, por
exemplo: dietas, receitas culinarias, historias de leitoras, dicas de malhagdo, dicas para
emagrecer, dicas de beleza, dicas para penteados, dicas de esmaltes, historias das famosas, dicas
de comportamento, calculos de calorias, guia de calorias, dicas de como aumentar a auto-
estima, dicas para parar de fumar, dicas para o sexo, dicas de satde e varios outros assuntos que
as mulheres adoram. A revista pode ser encontrada em todas as bancas, no Brasil inteiro, e
também as matérias anteriores podem ser visualizadas por meio da pagina da revista, no portal

da internet da revista, o qual possui o link:http://boaforma.abril.com.br

4 CARACTERISTCAS DO MEIO REVISTA

e Geralmente, o leitor tem mais tempo para ler e a impressdao também ¢ melhor. O meio
revista oferece bastante visibilidade para o antincio publicitario.

e Maior numero de leitores por exemplar, o que faz com que a circulagdo seja maior do
que a tiragem;

e Apresentam uma melhor reproducdo grafica;

e Sdo mais seletivas;

e Apresentam expansdo na circulacdo geografica;

e E um veiculo conhecido por sua segmentagdo (mais de 600 categorias no Brasil);

e Os anuncios despertam maior atenc¢do do leitor quanto maior for o seu formato e maior
quantidade de cores na pagina;

e A localizacdo da pagina do anuncio na revista também influencia na atengdo do leitor
(paginas iniciais despertam mais ateng¢do dos leitores do que as paginas finais, e a
segunda, terceira e quarta capas despertam mais a aten¢do do que as paginas iniciais);

e Permite que as caracteristicas e diferenciais do produto sejam melhor explicados;

e Os anuncios sao vistos varias vezes pelo mesmo consumidor;

e Os produtos e servigos que precisam ser explicados com uma abordagem didatica t€m

nas revistas o meio adequado.
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As revistas t€m vida mais longa, sdo lidas mais lentamente, o que permite textos maiores.
Os titulos sdo fundamentais para chamar a aten¢do para a leitura do texto. Buscar a ideia do
anuncio, utilizando todos os elementos da linguagem, sendo eles palavras, frases, imagens e

textos € o que faz com que o redator busque o conceito criativo prioritario para se chegar no

primordial objetivo: a persuasao.
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5 ANALISE

Neste topico apresentaremos um quadro comparativo das capas das publicagdes de

agosto, setembro e outubro de 2014, bem como a apresentacdo do material grafico que as

compdem. Primeiramente serd realizada uma abordagem individual de cada uma em seguida,

prosseguiremos com a comparag¢ao a fim de identificar os elementos constantes ou fixos do que

sofre mudangas no decorrer de cada nova publicagao.

O quadro abaixo contém um resumo dos elementos analisados segundo critérios da arte

publicitaria.

Quadro 1: Analise comparativa das capas das Revista Boa Forma

DATA PERSONAGEM | VESTIMENTA POSICAO CHAMADA POSICAO TIPOGRAFIA COR
PUBLICACAO DA CAPA TIPO DA PRINCIPAL DA USADA
MODELO CHAMADA
NA CAPA PRINCIPAL
Atriz
BOA FORMA Juliana Paes Maid de praia Central Barriga Canto Fonte palito Preto
Agosto (2014) posi¢io de Chapada - inferior
alongamernto Skg esquerdo branco
cinza
-3kg em 15
Atriz dias com a
BOA FORMA GraziMassafera Maid de praia Central nova (E Canto Fonte palito Cinza
Setembro posi¢io de FACIL) inferior
(2014) alongamernto DIETA esquerdo preto
DUKAN. rosa
pink
Desafio de
verao, mude
Atriz Biquini Central seu corpo e Canto Fonte palito Azul
Leticia Spiller posicio de perca 8 kilos inferior
BOA FORMA alongamernto com treino esquerdo Branco
QOutubro (2014) crossfit +
dieta preto
protéica

Fonte: Organizacio do préprio autor (publicacdes revista Boa Forma da Editora Abril agost/set/out de

2014).
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O quadro acima evidencia alguns elementos que chamam atencdo do leitor e do analista
para um certo rigor no padrdo da revista Boa Forma no que tange a escolha da personagem /
modelo, a revista procura sempre mulheres acima de 30 anos consideradas simbolos sexuais,
dotadas de corpos bonitos e sarados e conhecidas pelo seu publico, o qual vera na figura um
padrio a ser seguido. As vestimentas sdo em sua maioria maid ou biquini de praia sensuais que
deixam sempre o corpo exposto na regido da barriga, revelando a Boa Forma da modelo e com
linhas retas dando a sensagdo de altura, magreza. A personagem sempre ¢ colocada ao centro
da capa em posi¢do de alongamento, de forma sensual a expor todo o seu corpo, as chamadas
sdo caracterizadas por nimeros grandes em cores chamativas indicando certeza, normalmente
essas chamadas sdo colocadas ao lado esquerdo da modelo perto da sua barriga, em relagdo a
tipografia, sdo usadas letras palito, que sdo caracterizadas pela forma alongada e por serem
finas, as quais se encaixam bem no contexto proposto pela revista, alusdo a altura e ao corpo
magro.

As cores utilizadas se diferem entre as capas no que tange ao nome da revista, branco,
rosa e azul foram as utilizadas as mesmas foram colocadas na chamada principal de cada revista,
afim de chamar a atencao do leitor.

As figuras a seguir vem ilustrar os elementos amplamente discutidos no quadro anterior,
como recurso visual ao leitor dos critérios que apresentamos como chaves mestras para o cultivo
do construto social da beleza padrdo, bem como das “propostas” de como conseguir alcancar

este ideal de satisfacdo pessoal.
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5.1 Analise da capa da Revista BOA FORMA, do més de agosto de 2014.

JUA ED (N
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35 atnos, 2 filhos, PARAACERTAR
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Fig. 1: Capa da Revista Boa Forma
Fonte: Publicagdo revista Boa Forma da Editora Abril agosto de 2014.
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A capa ¢ o primeiro contato que temos com a revista, antes mesmo de toca-la, nossos
olhos ja deslumbram suas figuras e geometria, ¢ ela que tem o papel de prender a nossa atencao,
relata um resumo do que vem a ser tratado no interior da revista.

A figura central sendo um icone, pois 0 mesmo se assemelha ao objeto representado, a
mulher, na composi¢do da capa varios elementos que caracterizam o foco da revista, a comegar
pela figura central, uma modelo conhecida no cenario nacional, vangloriada sempre pelo sexo
oposto, taxada por muitos como um simbolo de beleza, alguém a se espelhar, sindnimo de boa
forma, um elemento persuasivo e que por si s se representa. A mesma aparece de forma sensual
provocativa, usando uma roupa colada delineando todo o seu corpo, evidenciando a sua boa
forma, a imagem foi recortada, a figura se apresenta na capa do joelho para cima, o que na
fotografia ¢ denominado plano americano, mostrando assim a intengdo da revista, deixar em
destaque os “maiores” atributos da modelo, ja que ndo ¢ habitual alguém julgar a boa forma
pela canela ou pés de uma determinada pessoa. Ao fundo a figura de uma praia em contraste
com a imagem central, praia remetendo ao leitor a saude, belos corpos, sensualidade. Ao seu
lado a chamada: “Juliana Paes, 35 anos, 2 filhos, conta como perdeu 16 quilos da gravidez.”
Nesse momento o interlocutor foca no seu ptblico de forma direta, com uma chamada forte que
tende a despertar a curiosidade do leitor e a0 mesmo tempo a ambicao de possuir também aquele
padréo de beleza encontrado na figura central.

A revista se preocupa com cada detalhe, até mesmo as letras usadas na composi¢do do
corpo escrito, ha o uso de fontes finas e alongadas, reforcando a mensagem da revista para com
o receptor (leitor), obter boa forma, ter um corpo saudavel sobre tudo lindo e magro, condizente
com os padrdes da sociedade.

Outra forma que se ¢ adotada pela revista afim de persuadir o seu publico ¢ o uso de
numerais bem salientados e chamativos nas chamadas principais. Chamadas como: BARRIGA
CHAPADA -5KG EM 1 MES — Dieta derrete-Gordura / Aula Power de Funcional e 5
EXERCICIOS PARA ACERTAR SUA POSTURA (vocé vai parecer mais alta e mais
magra!). H4 o uso do numeral com o proposito de chamar a aten¢@o do leitor de despertar nele
a necessidade de obter tal resultado como se isso fosse um fator determinante para o seu bem
star, enaltecendo que com a pratica de tal atividade a mesma venha a lhe trazer beneficios como
o emagrecimento, a forma fisica tdo sonhada.

Quando o receptor recebe essa mensagem, ele tende a se atrair pela praticidade de perder

o peso. Essas letras estdo em baixo de um corpo estrutural, mas sera mesmo que, perdendo
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apenas 5 kg, ficariamos com esse corpo deslumbrante? De acordo com a analise semidtica
Peirciana, podemos perceber que, nessa imagem, a modelo pode ser classificada como um
indice, sendo um indice de felicidade pelo seu sorriso timido e sensual, que nos da a entender
que ¢ muito facil emagrecer; ela nos encara de um modo persuasivo, a fim de nos atrair na
escolha dessa revista, e ndo de outra. A revista carrega consigo significados, muitos apelativos
para quem quer um corpo sarado, um cabelo bonito, um rosto lindo. Outro fato que ndo
podemos deixar de visualizar e que na maioria dos casos se torna o fator mais importante na
compra de algum produto ou servigo é o prego que pagamos por ele.

O prego da revista, se encontra na vertical, no canto inferior direito juntamente com o
codigo de barra e site da revista, em tamanho tdo pequeno que muitas vezes nem conseguimos
visualizar. A revista faz uma apelagdo com a auto-estima da mulher, apela de tal forma que,
quando adquirimos esta revista, almejamos ficar parecida com a modelo, o pre¢o se tornar
indispensavel tamanha a realizagdo proposta pela revista. Segundo Joly (1996), quanto mais se
v€ um determinada imagem, mais se corre o risco de ser enganado, manipulado.

Quando se refere as cores, a revista usou uma proposta interessante, ao fundo a figura
do mar, porém o mesmo esta desfocado, o leitor percebe a sua presenga mais as cores utilizadas
nas vestimentas e a propria pele bronzeada da modelo o coloca como segundo plano, o branco
utilizado na composi¢do tipografica, como artificio de se chamar a ateng@o tanto para o nome
da revista, como também na chamada principal, o preto se faz presente de maneira estratégica
na peca “maid”, cobrindo a lateral dando a sensa¢do de magreza, alongamento.

Portanto nessa imagem da capa, pudemos perceber um discurso persuasivo promovido
pelo visual estimulando o consumidor a comprar a revista fazendo uso da propaganda
ideologica, assim o consumidor podera enxergar ali um padrdo de beleza a ser seguido.

A seguir passaremos a analisar a capa da Revista Boa Forma referente ao més de

setembro.
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5.2 Analise da capa da Revista BOA FORMA, do més de setembro de 2014.
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Fig. 2: Capa da Revista Boa Forma
Fonte: Publicagdo revista Boa Forma da Editora Abril setembro de 2014.
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Assim como na capa da revista anterior, ao olharmos essa imagem, percebemos também
que ¢ um icone, pois possui semelhanga com o objeto representado: uma mulher. Um fator que
ndo podemos deixar de notar ¢ que a modelo da capa ¢ a Grazi Massafera, atriz que ficou
conhecida devido a sua participagdo em um reality show.

Nessa capa, de acordo com a semiotica peirciana, a modelo também ¢ considerada um
indice, como na capa anterior analisada, por estar sorrindo passando-nos a ideia de estar feliz.
A modelo utiliza um mai6 diferente da outra capa analisada; essa modelo abusa da sensualidade
¢ do corpo em forma, o uso da cor preta no maid dando ideia de alongamento, a cor cinza usada
no plano de fundo da capa da revista faz com que a modelo fique em maior destaque.

A modelo se mostra em uma disposi¢do que nos da a ideia de cumprimento, longilinea,
passando a impressao de ser mais alta e mais magra do que realmente ¢, refor¢ando a ideia de
venda de uma ideologia, o conceito de boa forma imposto pela midia. Novamente a fotografia
esta recortada deixando a mostra do joelho para cima, a revista mostra aquilo que ela considera
interessante, persuasivo para o publico.

Ao observar a chamada principal: -3 KG EM 15 DIAS COM A NOVA (E FACIL)
DIETA DE DUKAN), nota-se o uso do numero como argumento forte para a persuasio, o
numeral 3, que aparece em destaque, em letra saliente, na cor rosa pink, porém, ele esta
negativo nos dando uma leitura mais rapida e a impressdo de perda de peso, a frase foi
propositalmente escrita na forma de afirmagdo ja que segundo CARRASCOZA (2003), as
frases afirmativas sdo também um dos recursos de que mais se valem os produtores de discursos
religiosos e publicitarios, visto que sdo tipicas das obras fechadas, opostas as abertas que,
conforme a conceituagdo, possibilita interpretagdes variadas por parte do publico, além de um
artificio muito usado pelo mercado publicitario para persuadir o seu publico alvo, ja que frases
afirmativas sdo facilmente interpretadas. A afirmagio (E FACIL), colocada entre parénteses,
dando adjetivos positivos para a dieta a ser realizada, passando credibilidade, certeza de que ela
¢ facil de ser feita provocando no leitor o desejo, a vontade de usar tal produto, com a certeza
de que aquilo é a melhor forma para o mesmo alcangar a sua boa forma, o seu corpo perfeito.
A posicao da chamada na capa deve ser observada, ja que ela se encontra em grande destaque
perto da modelo, ao lado da barriga da figura central, a qual mostra um corpo bem definido e
uma barriga “chapada”, termo esse usado para definir um abdémen bonito, magro, despertando

ainda mais o desejo do seu publico alvo para obtencdo daquele padrido de beleza.
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Na publicidade ha o uso de diversas formas para persuadir, iludir o seu receptor, umas
delas e a tipografia a ser usada, as fontes usadas no corpo do texto.

BAKTHIN (1992) afirma que tudo o que ¢ ideologico € um signo; sem signos nao
existe ideologia. Desta forma, provavelmente ndo exista outro elemento dentro da
comunicacdo que precise fazer uso tdo intenso do ideoldgico quanto a tipografia, pois, antes
mesmo de ser texto ela ¢ a principal representagdo grafica do mesmo, esséncia e natureza
formal daquilo que se expressa. Ela possui formas e elementos graficos que chamam atengdo
para si antes mesmo de o contetido ser interpretado na forma de texto. E uma leitura visual
que antecede a verbal.

Dessa forma uma tipografia eficiente precisa se camuflar em meio ao texto. Ser
percebida e ao mesmo tempo passar despercebida. Precisa, antes de qualquer coisa, ser
coerente com o significado daquilo que ela representa. E simultaneamente ela precisa ser o
suficientemente discreta para ndo tirar o foco exatamente do seu conteudo. Na composi¢do
da capa em analise percebe-se o uso de uma tipografia fina e alongada, tracos firmes e retos,
alusdo a altura e ao corpo magro, padrio esse que a revista quer passar para o seu publico
alvo.

Segundo MESTRINER (2005) para que uma marca, um titulo, ou uma informacao,
tenham legibilidade ¢ preciso que se analise a cor de fundo deles para que haja um contraste.
Do contrario, terdo a visibilidade prejudicada e dificilmente serdo memorizados. Este ¢ um
pensamento e uma estratégia usada no objeto de analise, que se baseou em cores frias de
fundo, evidenciando a modelo, e uma cor forte e chamativa nas chamadas principais, o rosa
pink.

Quanto mais somos expostos a algo, mais corremos o risco de sermos enganados,
manipulados, assim sendo, na imagem da capa, podemos perceber um discurso persuasivo
promovido pelo visual, estimulando o consumidor na aquisi¢@o da revista, usando a propaganda
ideoldgica como artificio de seducdo. Continuaremos a analise indo agora a capa da Revista

Boa Forma do més de outubro.

32



5.3 Analise da capa da Revista BOA FORMA, do més de outubro de 2014.
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Fig. 3: Capa da Revista Boa Forma
Fonte: Publicagdo revista Boa Forma da Editora Abril outubro de 2014.
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Novamente, persistindo o uso de uma figura conhecida no cendrio brasileiro desta vez
a figura escolhida foi a atriz da TVGLOBO Leticia Spiller, mais uma mulher intitulada como
simbolo sexual e sindnimo de boa forma, sobretudo devido aos seus 41 anos de idade.

Nessa capa, de acordo com a semidtica peirciana, a modelo ¢ considerada como, um
icone pois ha semelhanca com o objeto representado, a figura da mulher. Também pode ser
considerada um indice de felicidade, por demonstrar através da expressdao do seu rosto, o
contentamento pela sua “Boa Forma”. Suas vestimentas se diferem das demais analisadas, ela
utiliza um biquini de praia mais desnudo, agora a modelo central mostra mais pele do que nas
revista anteriores analisadas, deixando a mostra seu corpo torneado, sua barriga sarada,
mantendo assim o padrdo de beleza que ¢ focado pela revista. Com um olhar convidativo e
sedutor a personagem parece caminhar em direcdo ao leitor como se fosse um convite. O
interlocutor usa da estacdo do ano que se aproxima, o verdo, demonstra isso através de
similaridades, com imagens mais quentes e claras ao fundo e a presenga do mar como na
primeira capa analisada. O objeto fica ao centro da capa, desta vez o padrdo da revista ¢ alterado,
passando da posicdo de alongamento antes tdo evidenciada, para um simples caminhar, a
imagem central parece saltar da capa da revista, ideia de altura e magreza sdo ressaltadas. A
chamada principal e bem persuasiva, desafia o leitor, publico a fazer o que ela indica, a mesma
diz: “DESAFIO DE VERAO, PERCA 10 KILOS E MUDE SEU CORPO COM BELLA
FALCONI, DIETA DA PROTEINA MAGRA E TREINO TOP”, fica postada na altura do
colo da modelo, de novo o uso do numeral indicando certeza e a frase no modo afirmativo. E
usado uma giria para caracterizar o tipo de treino proposto pela revista, o termo “TOP”, que na
atualidade qualifica como algo bom, bonito, focando também o publico mais jovem, os quais
sdo0 usuario de tal expressao.

A tipografia utilizada foi a mesma das anteriores analisadas, fonte palito, alongada, nos
remetendo a altura e magreza, o que difere entre elas ¢ a cor escolhida para o titulo da revista e
chamada principal. Desta vez optou-se pelo azul, o qual na publicidade tem significado
associado ao poder de atracdo ¢ neutralizante nas inquietagdes do ser humano, acalma o
individuo e seu sistema circulatorio. Porém mesmo o tom sendo azul claro, contextualizando
o céu azul do verdo, a cor na publicidade ¢ indicada para anfincios que caracterizem o frio,
fazendo assim que se tenha outra leitura da escolha da cor, ligando-a a serenidade, maturidade
que ela transmite, atributos esses que sdo caracterizados em pessoas mais “velhas”, o que

pode se explicar a escolha da modelo em questdo para compor a capa, objeto de analise, o que
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mostra uma preocupacdo para esse nicho de mercado, leitoras mais experientes que

enxerguem na modelo um padrdo de beleza a ser seguido.
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6 RESPONDENDO AS QUESTOES DO ESTUDO ANALITICO COMPARATIVO

Ap6s a exposicao do quadro comparativo e das figuras ilustrativas das capas da Revista
Boa Forma, recordemos as questdes iniciais que motivaram o estudo: “Como a Revista Boa
Forma aborda a questio do corpo perfeito?”’, “Quais sdo as suas propostas?” e, ainda “Qual é o
discurso ou signos mobilizados implicitos e explicitamente?”

Em relacdo a primeira questdo de pesquisa podemos dizer que a Revista Boa Forma
aborda a questdo do corpo perfeito levando em consideracdo determinados padrdes impostos
pela mesma, assim sendo o corpo perfeito da Boa Forma, ¢ aquele que possui, musculos
definidos, barriga desenhada, bumbum duro e as coxas torneadas, abdomen firme e alongado,
nos transmitindo assim a ideia de um corpo perfeito, exibem um modelo de boneca, no qual
inexistem pequenas imperfeicdes como celulite, rugas e estrias. Esse ideal perseguido ¢, na
verdade, um corpo virtual, que difere consideravelmente daquele tomado como real ou original.

A segunda pergunta que deveriamos responder € sobre quais seriam as propostas da
revista Boa Forma, neste caso o que as verificagdes realizadas nos permite dizer ¢ que a revista
utiliza na capa associacdo entre saude, beleza e uma modelo conhecida, e isso nos incita ao
questionamento do qudo legitima e verdadeira é essa relagdo. KEHL (2004) é enfatica ao
afirmar que a cultura do belo ndo ¢ a cultura do saudéavel, como tenta aparentar. Na verdade,
reflete uma produgao claustrofobica, circular e fechada, cujas ambig¢des, que agem em nome da
satude e da felicidade, conquistam parcelas cada vez maiores do mercado.

De acordo com BAUMAN (2007), “boa forma” e “saude” referem-se a estados do
corpo, porém invocam duas conceituagoes bem divergentes entre si: a “boa forma” desconhece
qualquer limitacdo, admitindo que nosso corpo deva estar em constante melhora e que,
diferentemente do que acontece com a saude, ndo existe um ponto em que possamos findar
nossa busca e afirmar que alcancamos a meta proposta. Em relagdo a imagem, MORIN (1997),
deixa a entender que ao seu modo de pensar as celebridades sdo grandes modelos que trazem a
cultura de massa e, sem duvida, tendem a destronar os antigos modelos (pais, educadores, herois
nacionais). Ao direcionarmos nosso olhar as normas e modelos instituidos pela cultura de
massa, observamos que nao ha uma imposi¢do ou prescricdo, mas, em contrapartida, existe um
apelo por intermédio do aconselhamento, da imitagdo e até por estimulos publicitarios.

De acordo com SARTORI (2001), ¢ somente pelo fato de serem personalidades

conhecidas que os famosos sdo convocados para fornecer opinides e depoimentos sobre
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determinado assunto, sendo tratados como verdadeiros especialistas e autoridades. Assim a
revista Boa Forma adota um proposta de relacionar a ideia do corpo perfeito a icones que
representem por si, este padrao de beleza aliados a assuntos voltados para a saide, idealizando
um corpo padrdo a ser seguido.

Por ultimo, estabelecemos como meta responder sobre qual era o discurso e os signos
mobilizados pela revista, quanto este aspecto em particular, as evidéncias apontam para um
discurso de proximidade para com o seu publico feminino, a revista aborda um tema constante
no cotidiano das mulheres a busca por um padrao de beleza imposto pela sociedade, um padrao
magro, a insatisfacdo com o proprio corpo, buscando formas como a dieta para tal realizagdo.
A revista usa de outras estratégias discursivas como a coloquialidade, linguagem simples ¢
direta, verbos no imperativo, os quais sao usados como um estimulante ao consumo, apelo a
curiosidade, suas chamadas sdo voltadas a novas dietas, formas de se emagrecer de forma rapida
e sem esforco. Como estar satisfeito com o nosso corpo se a midia a todo tempo nos mostram

nossa imperfeigoes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O anuncio de sedugdo ¢ uma das estratégias mais utilizadas pelas campanhas
publicitarias. E totalmente envolvente através de suas palavras, cores, imagens, podendo até
mesmo ter apelo erotico, que remetem ao consumidor ao mundo dos sonhos, além de leva-lo a
sensacio de que pode saciar os seus desejos. E comum esse tipo de antincio oferecer ao publico,
através de modelos bonitos e sofisticados, uma imagem e um ideal de ser que é muito almejado.
Isso permite que o produto va de encontro com as expectativas do publico-alvo, para deixa-los
satisfeitos com a ideia de que podem realizar os seus desejos através do produto oferecido.

Ap6s discorrer sobre a linguagem que a imagem promove, os efeitos de sentido que o
visual pode promover e os tipos de propaganda foi possivel mostrar que a linguagem, existe em
todos os aspectos da vida das pessoas, observamos que ndo podemos nos limitar apenas a
linguagem escrita e falada. Este trabalho apresentou ndo apenas as linguagens que a imagem
promove mais também os efeitos de sentidos que podem acontecer, dependendo da
interpretagdo do leitor e do tipo de propaganda que tem sido utilizado nas midias impressas.
Com a andlise das capas da revista Boa Forma percebi que foi utilizado da propaganda
ideologica, foi possivel verificar os discursos persuasivos na composi¢do do objeto de estudo
capazes de prender a ateng@o do leitor tornando-o um possivel consumidor do produto revista,
ja que as linguagens criadas pelas imagens ali existentes t€ém como finalidade propagar uma
ideia de forma rapida, sem que haja a necessidade de um raciocinio ou questionamento.

Portanto, ¢ possivel afirmar que a publicidade da a sociedade aquilo que ela quer ou que
ela precisa; entdo, digo que a sociedade vive de imaginario por exemplo: a imagem da capa da
revista ¢ uma modelo, uma mulher muito bonita, com sorriso largo e radiante, mas tudo isso
para dizer que ela estava feliz por ter aquele corpo sarado, e o leitor, apds o primeiro contato,
ja se comeca a imaginar a ter aquele corpo e ser feliz como ela; com isso, acaba comprando a
ideia do que a capa da revista quer passar, ¢ ndo a revista em si.

A analise capa por capa proporcionou uma maior compreensao da mensagem que a
revista quer passar, através de similaridades existente na mesma, o padrdo que a revista usa, os
icones de beleza nela presente, na capa da revista Boa Forma ¢ sempre estampada por uma
personalidade do meio artistico, de biquini, expondo seus corpos. Cores alegres e leves sdo
utilizadas na diagramacdo das capas. Na maioria das vezes as “garotas das capas” estdo em

evidéncia na midia no determinado momento. A revista ainda traz informagdes sobre como as
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famosas mantém o corpo. Cada edi¢ao utiliza uma artista, logo, em cada edi¢cdo ¢ abordada uma
forma diferente de manter o corpo. Diferengas biologicas ndo sdo consideradas, como pele
diferente, metabolismo, organismo entre tantas outras especificidades dos corpos humanos, e
assim a ideia que “aquela mulher ¢ linda, logo farei o que ela faz e usarei o que ela usa”, na
maioria das vezes, prevalece, outras formas de semelhanga reforgando o padrdo de enfoque do
interlocutor como tipografia usada, letras finas e longas denotando aspectos de altura e magreza,
uso de modelos, com mais de 30 anos e que tenham filhos, evidenciando assim a mensagem
central da revista, vender a “perfei¢do corporal”, indicando que o passo a passo para tal desejo
esta ali, na revista, a presenga dos nimeros de forma apelativa e exagerada como forma de
persuasao.

Enfim, ao final deste trabalho, pude, entdo, responder as questdes que, desde o comego,
norteiam esta pesquisa, com a qual pude aprender que as linguagens estdo em toda parte e o que
basta ¢ saber interpreta-las e tomar cuidado para ndo se deixar ser levado pelo bombardeio de
informagdes emitido pelas propagandas.

Espero que o tema abordado tenha contribuido como mais uma oportunidade de reflexao
sobre as “astucias” da linguagem da propaganda que vém sempre revestidas de “roupagens que

camuflam as intengdes do texto e imagens.
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