UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
INSTITUTO DE ARTES E DESIGN —IAD
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ARTES CULTURA E LINGUAGENS

Gabriela Soares Cabral

O MUNDO IDEALIZADO DE CLAUDIA (1960-1969): representagdes femininas nos

editoriais de moda

JUIZ DE FORA
2024



Gabriela Soares Cabral

O MUNDO IDEALIZADO DE CLAUDIA (1960-1969): representagdes femininas nos

editoriais de moda

Tese apresentada ao Programa de Poés-graduagao em
Artes, Cultura e Linguagens do Instituto Artes e Design da
Universidade Federal de Juiz de Fora como requisito
parcial a obtencao do titulo de Doutor em Artes, Cultura e
Linguagens.

Orientadora: Profa. Dra. Maria Claudia Bonadio

JUIZ DE FORA
2024



Ficha catalografica elaborada através do programa de geragao
automatica da Biblioteca Universitaria da UFJF,
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Soares Cabral, Gabriela.

O MUNDO IDEALIZADO DE CLAUDIA (1960-1969) :
representacdes femininas nos editoriais de moda / Gabriela Soares
Cabral. - 2024.

290 f. -l

Orientador: Maria Claudia Bonadio

Tese (doutorado) - Universidade Federal de Juiz de Fora, Instituto
de Artes e Design. Programa de Pds-Graduacdo em Artes, Cultura e
Linguagens, 2024,

1. Fotografia de moda. 2. Histéria das mulheres. 3. Imprensa
feminina. 4. Representagdo. 5. Revista Claudia. |. Bonadio, Maria
Claudia, orient. Il. Titulo.




Gabriela Soares Cabral

O mundo idealizado de Claudia (1960-1969): As representacdes femininas nos editoriais de

moda

Tese apresentada ao Programa de Pos-
Graduagao em Artes Cultura e Linguagens da
Universidade Federal de Juiz de Fora como
requisito parcial a obtenc¢ao do titulo de Doutor
em Artes, Cultura e Linguagens. Area de
concentracdo: Teorias e Processos Poéticos

Interdisciplinares.

Aprovada em 21 de junho de 2024.

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Maria Claudia Bonadio - Orientadora

Universidade Federal de Juiz de Fora

Profa. Dra. Mara Ribia Sant’Anna
Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC)

Profa. Dra. Maria do Carmo Teixeira Rainho

Arquivo Nacional

Profa. Dra. Elizabeth Murilho da Silva

Universidade Federal de Juiz de Fora

Profa. Dra. Débora Pinguelo Morgado

Universidade Federal de Juiz de Fora



Juiz de Fora, 24/06/2024.

Documento assinado eletronicamente por Maria Claudia

Bonadio, Professor(a), em 24/06/2024, as 20:35, conforme horario oficial de
Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n® 10.543, de 13 de
novembro de 2020.

i
Sel o
pssinatura
eletrdnica

Documento assinado eletronicamente por Maria do Carmo Teixeira
Rainho, Usuario Externo, em 25/06/2024, as 10:24, conforme horario oficial
de Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n® 10.543, de 13 de
novembro de 2020.

1
Sel o
assinatura
eletrdnica

Documento assinado eletronicamente por Mara Rubia Sant'Anna, Usuario
Externo, em 30/06/2024, as 00:02, conforme horario oficial de Brasilia, com
fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n® 10.543, de 13 de novembro de
2020.

i
Sel o
pssinatura
eletrbnica

Documento assinado eletronicamente por Elisabeth Murilho da

Silva, Professor(a), em 01/07/2024, as 11:23, conforme horario oficial de
Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n® 10.543, de 13 de
novembro de 2020.

1
Sel 5
assinatura
eletrbnica

Documento assinado eletronicamente por Débora Pinguello Morgado, Chefe
de Departamento, em 01/07/2024, as 22:44, conforme horario oficial de
Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n® 10.543, de 13 de
novembro de 2020.

i
Sel! o
pssinatura
eletrbnica

1" A autenticidade deste documento pode ser conferida no Portal do SEI-Ufjf
= (Wwww2.ufjf.br/SEI) através do icone Conferéncia de Documentos, informando
Jh - o codigo verificador 1838439 e o codigo CRC SBEBBF67.



AGRADECIMENTOS

Agradego a Maria Claudia Bonadio, orientadora, amiga e inspiragdo profissional, que
divide seus conhecimentos comigo desde a minha especializagdo, momento em que ouviu
minhas ideias iniciais e embarcou nos temas propostos, com ideias, dicas e bom humor, para
que, através de pequenos passos, eu adquirisse as conquistas académicas que me trouxeram até
aqui: a finaliza¢ao do meu doutorado. Além da sua presenca em minha trajetoria, agradeco toda
a compreensao e acolhimento diante de momentos de inseguranga e desafios.

A banca examinadora, as professoras Dra. Elizabeth Murilho e Mara Ribia Sant’Anna,
por aceitarem colaborar na banca de qualificagdo, contribuindo para um rumo mais coerente
para a constru¢do de uma argumentagdo mais solida para o trabalho. As professoras Dra. Débora
Morgado e Dra. Maria do Carmo Rainho, que, mesmo sem conhecerem o trabalho no processo
de qualificagdo, aceitaram avalia-lo e contribuir para a defesa.

Ao Programa de Pds-Graduacao em Artes, Cultura e Linguagem do Instituto de Artes e
Design da UFJF, por permitir que eu trilhasse este caminho, possibilitando a constru¢ao de uma
bagagem cultural para a realizacdo de um trabalho mais prdospero, além de eventos realizados
pela instituicao e financiamentos concedidos para os diversos eventos académicos frequentados
durante a permanéncia no programa, e também pelo apoio e suporte de seus funcionarios e
professores. Especialmente a professora Dra. Elizabeth Murilho e a Dra. Maria Claudia
Bonadio, com as quais, para além da relagdo profissional, desenvolvi uma amizade e carinho,
que tornaram a jornada mais leve e divertida. As secretarias Flaviana Polisseni e Lara Veloso,
pelo suporte dado ao longo destes anos.

A CAPES, que me concedeu uma bolsa de estudos durante os quatro anos de doutorado,
possibilitando a dedicagao exclusiva a pesquisa. E aos funcionarios da Fundacao Biblioteca
Nacional pelo acervo da revista Claudia que, embora nas primeiras edigdes fosse muito
debilitado, me permitiu acesso. Agradego também a Gigi que, 14 do Piaui, colaborou com minha
pesquisa ao compartilharmos uma com a outra o que conseguimos de acesso a revista.

Agradego especialmente aos meus pais, Carlos Henrique e Elizete, pelo apoio
incondicional durante esta jornada, investindo em minha educa¢ao desde pequena e fazendo o
possivel para que eu pudesse realizar este sonho. Agradego também aos meus avos, Santos
Lucas e Maria Thereza que, embora ndo estejam mais presentes, também tiveram um papel

fundamental em minha educagao, através de afeto, incentivo e apoio.



Por fim, agradeco aos amigos, aqueles que ja faziam parte da minha vida e os que
conquistei ao longo do percurso: Laise Lutz (companheira académica e parceira de congressos),
Ryan, Fernanda, Tais, Thayane, Clara, Leticinha, Thalita, Fernanda, Rapha, Ju, Arthur, Hanna,
Gabriel e Rodrigo. Mesmo que de forma indireta, cada um contribuiu para esta conquista, seja
ouvindo minhas ansiedades ¢ afli¢des, trazendo leveza aos meus dias ou me oferecendo vinhos

e comidinhas gostosas.



RESUMO

O objetivo principal deste trabalho ¢ pensar a representacdo feminina na fotografia de moda
veiculada em Claudia durante as primeiras 100 edigdes da revista, entre 1961 e 1969. A revista
refletiu as transformagdes das formulas editoriais de revistas femininas da primeira metade do
século XX, nas quais a mulher era pensada apenas como esposa € mae, para o modelo
contemporaneo, no qual sdo abordados também seus problemas pessoais e seus direitos. Deste
modo, entendemos a revista através do conceito de “verniz de modernidade”, no qual a
publicagdo cria modelos de feminilidade modernos e cosmopolitas na aparéncia, mas ainda
marcados por um perfil voltado para o &mbito doméstico e a felicidade conjugal. Neste cenario,
acreditamos que as fotografias de moda em Claudia contribuiam para esse “verniz de
modernidade”, construindo um universo idealizado, cujas paginas figuram mulheres dedicadas
a casa, ao marido e aos filhos, mas que, além disso, ainda se vestem de acordo com a moda,
viajam pelo mundo, consomem produtos modernos e se mantém atualizadas sobre o que
acontece no Brasil e no mundo — mas de forma superficial, sem construir um pensamento critico
sobre tais temas. Neste contexto, a fotografia de moda contribuiu para a constru¢ao de uma
narrativa visual, oferecendo uma perspectiva estética importante para compreender a
experiéncia das mulheres nesse periodo histdrico, enriquecendo outras fontes documentais e
relatos histdricos.

Palavras-chave: Fotografia de moda. Histéria das mulheres. Imprensa feminina.
Representagdo. Revista Claudia.



ABSTRACT

The main objective of this work is to reflect on the representation of women in fashion
photography featured in Claudia during the first 100 issues of the magazine, between 1961 and
1969. The magazine reflected the transformations of editorial formulas in women’s magazines
from the first half of the 20th century, where women were solely portrayed as wives and
mothers, to a more contemporary model that also addresses their personal issues and women’s
rights. Thus, we understand the magazine through the concept of a "veneer of modernity," in
which the publication creates models of modern and cosmopolitan femininity in appearance,
yet still marked by a focus on domestic life and conjugal happiness. In this context, we believe
that the fashion photographs in Claudia contributed to this "veneer of modernity," thus
constructing an idealized universe where women are depicted as dedicated to their home,
husband, and children, while also dressing fashionably, traveling the world, consuming so-
called modern products, and staying up-to-date with what is happening in Brazil and the world
— but in a superficial manner, without developing a critical view on such topics. In this regard,
fashion photography contributed to the construction of a visual narrative, offering an important
aesthetic and visual perspective to understand women's experiences during this historical
period, enriching other documentary sources and historical accounts.

Keywords: Claudia magazine. Fashion photography. Representation. Women's history.
Women's press.
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INTRODUCAO

Langada no mercado brasileiro em 1961 e em circulagdo até os dias atuais,
Claudia se desenvolveu imbricada a modernizacdo da sociedade brasileira ¢ a
constituicdo da sociedade de consumo. O periddico representou as transformacoes das
“formulas editoriais de revistas femininas da primeira metade do século XX, nas quais a
mulher era pensada apenas como esposa € mae, para o0 modelo contemporaneo, onde
encontram lugar também seus problemas pessoais e seus direitos como mulher” (Mira,
2001, p. 59). Embora a publicagdo nao abordasse explicitamente debates politicos e
econdmicos, pode-se perceber uma abertura em relagdo aos valores e comportamentos,
apoiada no discurso de modernidade (Costa, 2009).

Esse ideal adotado por Claudia era apenas um brago de um projeto mais amplo
elaborado pela Editora Abril e seus diversos produtos, que se tornaram vitrines para a
“exposicao de produtos e de novos valores sociais para uma sociedade que estava sob a
expectativa criada pelo desenvolvimento” (Costa, 2009, p. 23). A relagdo entre imprensa
feminina e consumo, que ja ndo era novidade, se estreitou ainda mais nesse periodo,
tornando-se cada vez mais dificil distinguir contetido jornalistico de publicidade (Luca,
2016).

Além disso, ¢ preciso destacar que revistas sdo produtos comerciais e, portanto,
feitas para serem vendidas, atrair anunciantes, gerar lucro e fidelizar leitores. Por isso, a
imprensa feminina busca refletir um consenso social, retratando em suas paginas as ideias
dominantes sobre os papéis masculinos e femininos. Deste modo, € necessario relativizar
a relagdo entre essas publicagdes e seu tempo, uma vez que as revistas sofrem
interferéncia do contexto social, funcionando como termdmetro dos costumes de uma
determinada época (Pinsky, 2014).

Neste sentido, entendemos que Claudia, enquanto produto comercial
desenvolvido em um periodo de significativas mudangas sociais, politicas, economicas e
culturais no Brasil, que repercutiram na condi¢do feminina, traz em suas paginas
contrastes que permeiam o periodo em questdo. De acordo com Carla Bassanezi Pinsky
(2014), as revistas femininas acabam sendo expositoras dessas transformagdes da
sociedade, uma vez que seu conteudo ¢ marcado pelo contexto histérico e veicula ideias
sobre os papéis masculinos e femininos de seu tempo. Por trds de matérias sobre namoros,

casamento, maternidade, juventude, sexualidade e trabalho, os periddicos revelam
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mudangas e permanéncias nos costumes, nas relagcdes familiares, nas normas sociais € nas

regras de comportamento de uma determinada época ou sociedade (Pinsky, 2014).

A primeira vista, receitas de culinaria, conselhos de beleza, contos de
amor e outros assuntos — comuns as revistas, se¢des e suplementos
femininos do mundo inteiro — sdo neutros. Porém, se sairmos da
superficie, veremos que a imprensa feminina ¢ mais ‘ideologizada’ que
a imprensa dedicada ao publico geral (Buitoni, 2009, p. 21).

Para compreender a revista neste periodo, utilizamos o conceito de “verniz de
modernidade” cunhado por Susan Besse (1999). Ao analisar a imprensa feminina durante
as décadas de 1920 e 1930, a historiadora relata que as mudangas socioecondmicas do
periodo provocaram também alteragdes na vida cotidiana e nos comportamentos da
sociedade, de modo que os papéis sociais de género se modernizassem, mas sem romper

com as estruturas tradicionais de género.

Esperava-se que as mulheres cultivassem uma aparéncia exterior de
sofisticagdo moderna e, a0 mesmo tempo, conservassem as ‘eternas’
qualidades femininas de recato e simplicidade. Deveriam ser, a0 mesmo
tempo, simbolos de modernidade e baluartes de estabilidade contra os
efeitos desestabilizadores do desenvolvimento industrial capitalista,
protegendo a familia das influéncias ‘corruptoras’ (Besse, 1999, p. 40).

Deste modo, os novos papéis femininos criavam uma ilusdo de mudanga, levando
as mulheres a “aprender a caminhar sobre um ténue fio, procurando satisfazer as novas
exigéncias da sociedade burguesa e, a0 mesmo tempo, sustentando os valores
tradicionais” (Besse, 1999, p. 87). Embora Claudia tenha surgido 30 anos depois do
periodo analisado por Besse, ¢ possivel observar que o mesmo ocorre em suas paginas
durante a década de 1960, mas de forma atualizada. Cria-se um modelo de feminilidade
moderno e cosmopolita na aparéncia, mas ainda marcado por um perfil voltado para o
ambito doméstico e a felicidade conjugal, caracteristicas da “rainha do lar” da década de
1950 (Luca, 2016).

A “mulher moderna” de Claudia —termo adotado pela revista desde suas primeiras
edicoes e que viria a se tornar nome da coluna da escritora e jornalista Marina Colasanti,
veiculada a partir de 1968 — deve adotar determinadas praticas corporais, usar os ultimos
langamentos da moda internacional e nacional, viajar para os paises mais badalados e
conhecer as novidades da musica, do cinema e da TV. Todavia, o que na superficie traz

uma ilusdo de liberdade e alcance de determinados direitos, acaba se tornando uma
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pressao ainda maior para as mulheres, pois, apesar desses avangos, tudo isso deve ser
feito sem deixar de lado a limpeza e organiza¢do da casa, a dedica¢do a cozinha, os
trabalhos manuais considerados femininos, a educagao dos filhos e a satisfagao sexual do
marido. Deste modo, a revista difunde um ideal de modernidade calcado no consumo de
objetos, casas, corpos e servigos ditos modernos, marcados pela busca acelerada do novo,
sem romper, no entanto, com o modelo tradicional de familia burguesa e os papéis sociais
de género.

Logo, o objetivo principal deste trabalho ¢ pensar a representacdo feminina na
fotografia de moda. Essas imagens, além de permitirem refletir sobre as tendéncias e
estilos divulgados pela midia no periodo, como roupas, penteados, maquiagens e
acessorios que refletiam as influéncias culturais e sociais da época, também permitem
explorar as representagdes do corpo feminino, ao capturar padrdes de beleza e modelos
de feminilidade, enquanto também compreendem o contexto histdrico e cultural em que
estdo inseridas, bem como as mudangas e movimentos que marcaram o periodo. Assim,
a fotografia de moda contribui para a constru¢do de uma narrativa visual, oferecendo uma
perspectiva estética importante para compreender a experiéncia das mulheres nesse
periodo historico, enriquecendo outras fontes documentais e relatos historicos. Com base
nessas colocagdes, minha hipdtese € que as imagens publicadas em Claudia contribuiam
para esse “verniz de modernidade” observado nos textos da publica¢do, de modo que
fotografias que retratam uma mulher de aparéncia mais liberada coexistem com imagens
que reforcam papéis tradicionais femininos, principalmente os ligados a familia.

Durante a pesquisa no acervo de teses e dissertacdes do Conselho de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), ndo foram encontrados trabalhos
sobre a narrativa imagética na revista Claudia. Apesar de ter sido objeto de estudo de
outras pesquisas, a maioria analisa o periédico no ambito textual. Nesta consulta,
destacam-se as teses de doutorado: Entre o sonho e o consumo — as representagoes
femininas na revista Claudia (1961-1985), de Maria Paula Costa (2009); Discussoes
feministas na imprensa para mulheres — Revista Claudia e o trabalho doméstico (1970-
1989), de Soraia Carolina de Mello (2016); 4 constru¢do da nova mulher nas revistas
Querida e Claudia (décadas de 60 e 70), de Lilian Henrique de Azevedo (2009); e
“Claudia: um retrato da mulher via léxico”, de Juliana Riva Gibelli Cerantola (2009).
Também foram encontradas as dissertagoes de mestrado: 4 mulher de Claudia nos anos

1960 e 2010 — rupturas e permanéncias, de Isabela Costa Zampier (2017); e
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Comunicagdo e moda — uma andalise semiologica na Revista Claudia, de Samara Kalil
(2016).

Além disso, as obras Mulheres dos anos dourados (2014), de Carla Bassanezi
Pinsky; Mulher de papel — a representagdo da mulher pela imprensa feminina brasileira
(2009), de Dulcilia Buitoni; Mulher em revista (2016), de Tania Regina de Luca,
publicada no livro Nova Historia das Mulheres no Brasil, organizado por Carla Bassanezi
Pinsky e Joana M. Pedro; e Despindo corpos: uma historia da liberagdo sexual feminina
no Brasil 1961-1985 (2018), de Gisele Bischoff Gellacic, tragam um historico da
representacao feminina em diversos impressos durante o século XX, nos quais Claudia
se faz presente.

A pluralidade de trabalhos que abordam Claudia — uma das revistas mais
estudadas do pais — demonstra a importancia do periddico como contribuigao para estudos
de género e historia das mulheres. Contudo, com excec¢do da dissertagdo As mulheres de
Claudia: constru¢do de femininos na Revista Claudia (1961-1970), de Lizziany Leal
Nunes, que aborda o tema da modernidade através da otica da feminilidade e da moda, as
discussdes que permeiam o periddico se concentram em torno do ambito textual, com
pouca atenc¢do as questdes ligadas a cultura visual, principalmente a fotografia de moda.
Aqui, entendemos cultura visual através da otica de Fernando Hernandez (2000), que a
define como um campo de estudos que aborda a construg¢do do visual na arte, nas midias
e na vida cotidiana, tendo a imagem como objeto central, no qual sdo produzidos
significados culturalmente. Neste campo, as imagens visuais sao formas de entendimento
do mundo e da realidade, através das quais se busca compreender como adquirem
significados e como esses significados se conectam com as experiéncias da subjetividade.

E pertinente ressaltar que, nesta pesquisa, a fotografia consiste em mensagem e
ndo em mera ilustragdo do texto verbal. Entretanto, deve-se considerar que as imagens
nunca estdo privadas das palavras — legendas, titulos, enunciados — e, neste sentido, o
texto ajuda a condicionar o olhar (Berger, 1972). Ou seja, “o texto constitui uma
mensagem parasita, destinada a conotar a imagem, isto €, a lhe ‘insuflar’ um ou varios
significados secundarios” (Barthes, 1990, p. 19). Assim, nesta pesquisa, utilizaremos as
legendas como complemento ao texto, de modo a compreender o contexto de sua
publicagao.

Logo, ao considerarmos que as revistas femininas, abundantemente ilustradas,
estabeleciam, por meio das fotografias, formas de consumo, opgdes estéticas, nogdes de

bom gosto e representagdes de comportamento, inferimos que Claudia, imbricada ao
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processo de modernizagdo e do fortalecimento de uma sociedade de consumo, projetou
para suas leitoras novos modelos de feminilidade que surgiam durante os anos de 1960,
concomitantemente aos observados na década de 1950 e inicio de 1960.

O recorte escolhido para as andlises da revista compreende as 100 primeiras
edicoes, um periodo que vai de 1961 até o primeiro nimero de 1970, momento no qual
diversos fendmenos impactaram a mulher no mundo Ocidental, como a chegada da pilula
anticoncepcional ao mercado, a liberagdo sexual, o movimento de maio de 1968, o
aumento de mulheres exercendo fungdes remuneradas fora de casa, a consolidacao da
cultura juvenil, e também ocorréncias especificas da politica brasileira, como a crescente
urbanizagdo e industrializagdo do pais e a instauracao da ditadura militar em 1964.

Em janeiro de 1970, Claudia publica o texto “Claudia 70: os anos 60 criaram uma
nova mulher”. O artigo em questdo, que nao vem assinado, mas traz a informagao
“pesquisas de Edith Elek Machado', Eidth Eisler?, Beatriz Horta®, Gloria Aranha* e Sénia
Amorim®”, fala sobre novidades do periodo, como o tecido sintético, as comidas
enlatadas, as novas tecnologias em eletrodomésticos, a moda unissex, o lancamento da
pilula, a liberalizagao sexual, entre outros fatores que impactaram a vida das mulheres
daquele periodo, mas também reflete sobre como muitas dessas conquistas sdo apenas
uma evolugdo e ndo significaram uma revolugdo ou emancipagdo completa. Por exemplo,
o aumento do acesso as universidades, mas a igualdade no mercado de trabalho ainda
distante, a revolugdo sexual e a liberalizagao dos costumes como uma sociedade de nova
moral, mas ainda nao totalmente alcang¢ada. O texto também discorre sobre a mulher
enquanto objeto erdtico para o olhar masculino e seu papel como principal alvo do
consumo. Apesar do tom critico, o artigo aponta os desafios e a luta por direitos que a
mulher da década de 1970 precisara enfrentar nos proximos 10 anos: ser amante do
marido, sendo sua colaboradora, mas nao sua criada; deixar de ser a produtora de artigos
e servicos domésticos, mas sem preconceito para exercé-los; e cultivar sua domesticidade
e maternidade sem ser omissa ao parceiro.

A matéria em questdo resume bem as contradicdes que sdo encontradas nas
paginas de Claudia, e que permeiam também os anos 1960 de forma a poder dividi-lo em

mais de um momento. No que se refere a moda, por exemplo, Valerie Mendes e Amy de

! Poeta, jornalista e tradutora (1945-2023).

2 Culinarista, ndo foram encontradas mais informacdes.
3 Jornalista, escritora e tradutora (1954 -).

4 Nio foram encontradas informagdes.

3 Jornalista, (1942-).
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la Haye (2003) no livro 4 moda do século XX nao separam sua historia por décadas
“redondinhas”, e sim considerando as mudangas sociais, culturais e politicas
significativas que ocorreram nesse periodo e tiveram um impacto profundo na moda e na
forma como as pessoas se vestiam. Para as autoras, os anos 1960 podem ser estudados
em dois periodos, um que se inicia em 1957 e vai até¢ 1967, e o segundo, que abarca de
1968 a 1975. Neste caso, o primeiro representa uma década em que a moda ainda refletia
os estilos dos anos 1950, com silhuetas mais ajustadas e saias rodadas a0 mesmo tempo
comegava a incorporar elementos do estilo da juventude, enquanto o segundo ja traz uma
ruptura mais clara com o periodo anterior, incorporando cada vez mais elementos de
contracultura para a moda, a deixando mais experimental e diversificada, devido a
ocorréncias que marcaram essa época, como o movimento pelos direitos civis, maio de
1968, os protestos contra a guerra do Vietna, o surgimento do movimento hippie ¢ a
revolucao sexual.

Maria do Carmo Rainho (2014), na obra Moda e revolugdo nos anos 1960, ao
analisar se¢des de moda do jornal Correio da Manhd, também propde uma divisao do
periodo, 1960 a 1965 e de 1966 a 1970. O primeiro momento seria uma fase mais
moderada na cultura de moda, caracterizada pelo padrao de elegancia da alta-costura
francesa que em 1965 passaria por um contexto de quebra e inovagdes, tendo a cultura
juvenil como a maior protagonista. Todavia, a autora destaca que nao ha uma ruptura total
entre as duas fases, uma vez que elas se misturam e se relacionam muitas vezes.

Em Claudia essas divisdes também aparecem. No inicio da década a revista
apresenta uma moda ainda proximo do visual dos anos 1950, tanto nas roupas quanto nas
poses e na constru¢do da visualidade da fotografia. Ao longo dos anos ¢ possivel observar
mudangas que comecam a ficar mais evidentes, principalmente pela adogao de um visual
associado a cultura juvenil, por volta de 1966 e que se intensificam de maneira ainda mais
forte a partir de 1968. Mas assim como Rainho (2014) pontua, tais aparéncias coexistem
na fotografia de moda da revista independentemente da fase, o que notamos ¢ mesmo um
predominio de determinado modelo de feminilidade no inicio da década que vai se
diluindo em meio a outras formas conforme o periodo chega ao fim.

Para compreender a fotografia de moda nesta pesquisa, primeiro € preciso
entender o registro fotografico enquanto fonte histdrica. Para isso, nos baseamos em
trabalhos como A4 fotografia entre documento e arte contempordnea de André Rouillé
(2009), Fotografia e Historia e Realidades e Fic¢oes na trama da historia de Boris

Kossoy (2014a; 2014b), Testemunho ocular: o uso de imagens como evidéncia historica
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de Peter Burke (2016) e Sob o signo da imagem: A Produg¢do da Fotografia e o Controle
dos Codigos de representagdo Social da Classe Dominante de Ana Maria Mauad (1990).
Além disso, Susan Sontag (2004) e seu texto Sobre a fotografia também contribuiu para
a compreensao da relacao entre sociedade capitalista e a cultura de imagens, assim como
Modos de ver de John Berger (1972) colaborou para entender que imagens sao percebidas
e interpretadas e, portanto, a percep¢do individual ¢ moldada por crencgas, valores e
experiéncias, de forma que o modo de ver ndo pode ser separado do contexto de quem a
olha, o que possibilita multiplas interpretacdes.

Ja para entender a fotografia de moda, nos debrugamos nas obras Revolugdo e
Moda nos anos 1960 de Maria do Carmo Rainho (2013); Nas sombras de um sonho:
historias e linguagens da fotografia de moda de Claudio Marra (2008), Fashion spreads:
word and image in fashion photography since 1980 de Paul Jobling (2006) e British
Fashion Design: rag trade or image industry? de Angela McRobbie. Também ¢
necessario pontuar que nesta pesquisa estudamos o vestuario enquanto linguagem, e ndo
como objeto, reiterando a concepg¢ao de Roland Barthes (2009) em que as roupas podem
ser entendidas como um sistema simbdlico de comunicacdo que envolve simbolos,
significado e mensagens que possibilitam conhecer aspectos culturais, politicos, sociais e
identitarios de uma sociedade.

De acordo com Maria do Carmo Rainho (2013), nas pesquisas historicas a
fotografia muitas vezes serve apenas de apoio ao texto, de forma a corroborar ideias e
questdes externas a ela, funcionando majoritariamente como ilustracao. Entretanto,
conforme Boris Kossoy “¢ fundamental que se perceba o papel da imagem fotografica
enquanto elemento de fixagdo da memoria, instrumento de propaganda e suporte de
processos de criagdo/construcao de realidades e ficgdes, seja em sua producao seja em
sua recepgao” (Kossoy, 2014b, p. 61-62). Assim, entendemos a fotografia como produto
cultural, fruto de trabalho social de producao de significado, fornecendo um rico material
de andlise, pois contribui para a veiculagcdo de novos comportamentos e valores a0 mesmo
tempo que exerce controle social através da educacao do olhar (Mauad, 1990).

De acordo com Boris Kossoy (2014a), toda fotografia ¢ uma fonte historica
importante, capaz de fornecer informagdes significativas sobre contextos sociais,
culturais, politicos e econdmicos de determinada época, além de desempenhar um papel
crucial na preservagdo da memoria coletiva, registrando eventos historicos e aspectos da
vida cotidiana que podem se perder ao longo do tempo. Neste interim, o autor ressalta

que a fotografia ndo deve ser vista apenas como uma representacao fiel da realidade, mas



24

como uma constru¢ao social mediada pela visao do fotografo e pelos valores da sociedade
em que ele estd inserido. Ou seja, a imagem ndo substitui a realidade como ela se deu no
passado, mas sim carrega informag¢des visuais acerca de determinado tempo que sdo
selecionadas e organizadas tanto de forma estética, quanto de forma ideologica.

Deste modo, Kossoy (2014a; 2014b) define o fotografo como um filtro cultural,
uma vez que a cultura, educacdo, valores, crengas e as experiéncias pessoais do fotografo
influenciam sua visdo através de escolhas, subjetivas ou ndo, como enquadramento,
iluminacdo e composicdo da imagem. Além disso, ele também poderia incorporar
simbolos, metaforas e narrativas visuais em suas fotografias, transmitindo mensagens e
emocdes que vao além da simples representagdo visual.

André Rouillé (2009) acredita que a fotografia cria o real, ou seja, fotografia nao
apenas reflete a realidade, mas também a constroi e a molda de maneiras significativas.
Ao abordar a evolugdo da fotografia ao longo do tempo, desde suas origens como um
meio de documentagdo até sua transforma¢do em uma forma de expressdo artistica, ele
questiona a ideia de que a fotografia ¢ apenas um registro objetivo da realidade, trazendo
como argumento que ela ¢ uma construgdo cultural e social mediada por escolhas e
interpretagoes.

Conforme o autor, a fotografia tem uma fun¢do documental importante em termos
historicos e sociais, ao capturar momentos, lugares e pessoas que podem servir como
evidéncias visuais de um determinado periodo ou acontecimento. Entretanto esta fungao
documental ndo ¢ fixa ou absoluta, uma vez que pode ser influenciada por fatores
subjetivos e o contexto em que a imagem ¢ produzida e recebida. Logo, para Rouillé
(2009) o valor documental da fotografia relacionado a sua capacidade de oferecer uma
visao particular da realidade, uma interpretagcdo visual que reflete ndo apenas o que esta
diante da camera, mas também as percepcgoes, valores e crengas do fotografo e da
sociedade em que a imagem ¢ produzida.

Em Testemunha Ocular, Peter Burke (2016) reitera que as fotografias nao sao
simplesmente reproducdes automaticas e neutras da realidade, mas sim produtos culturais
e sociais que refletem as visdes de mundo, valores, crencas e influéncias estéticas de quem
as produziu, indicando que as imagens podem ser utilizadas na pesquisa historica para
reconstruir eventos passados, entender a mentalidade e cultura de uma sociedade e
analisar representagdes visuais ao longo do tempo. As imagens, inclusive, podem conter
camadas de significado que vao além do que ¢ diretamente e explicitamente representado.

Deste modo, o autor destaca que além de servirem como evidéncias visuais de eventos e
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situagdes passadas, as fotografias também podem ser analisadas como reflexos da
mentalidade de uma época, das representacdes de poder, das relagdes sociais e das
mudangas culturais ao longo do tempo. Assim, para Burke (2016) ¢ crucial contextualizar
as imagens dentro de seus contextos historicos, sociais e culturais do periodo de sua
producao.

Roland Barthes (2018), em 4 Cdmara Clara, enxerga a fotografia como efémera,
entretanto, para o autor, a efemeridade da foto ndo se refere tanto a imagem em si, mas a
relacdo entre a imagem fotografica e o tempo, uma vez que a fotografia captura um
momento especifico que ¢ perdido, tornando-se um sinal do passado. Deste modo, essa
nogao de efemeridade esta relacionada a temporalidade da fotografia, & medida que os
momentos capturados se tornam mais distantes e sujeitos a mudangas de interpretagdo e
significado ao longo do tempo. Assim, apesar de serem consideradas duradouras como
documentos historicos, as imagens fotograficas e sua relagdo com o tempo, memoria e
significado, podem fazer com que transformem e adquiriram novas camadas de
interpretagdo com o passar dos anos (Barthes, 2018).

Com base na questao acima, podemos fazer uma relagdo com a efemeridade da
moda. Gilles Lipovetsky (2009) em O Império do efémero observa que a moda estd
constantemente em renovagao, através de novas colegdes, estilos e tendéncias a cada
temporada, fazendo que elementos se tornem obsoletos cada vez mais rapidamente, o que
juntamente com a cultura de consumo, em que as novas experiéncias € a pressao para
acompanhar as ultimas tendéncias levam ao descarte de pegas antigas para adquirir aquilo
que ¢ “novo”, contribuem para essa obsolescéncia. Além disso, o autor (2009) destaca
que as mudangas culturais e sociais também influenciam neste processo, uma vez que as
transformagdes nas preferéncias estéticas, nos padrdoes de comportamento, nas normas
sociais e nas tecnologias trazem implicagdes nos modos de vestir, construindo um ciclo

de renovagdo. Deste modo, a fotografia de moda seria efémera por exceléncia.

Fotografias de moda vendem produtos, estilos, conceitos, imagens.
Apontam para formas de producdo, difusdo e comercializacdo das
roupas. Aposentam o velho, apresentam o novo. Se as imagens
fotograficas sdo fugazes, as fotografias de moda o sdo ainda mais.
Sintetizam o efémero do efémero. Combinam a efemeridade da
fotografia de imprensa (intrinseca a ela) a efemeridade da propria moda
(e sua esséncia) (Rainho, 2010, p. 1).



26

Conforme Maria do Carmo Rainho (2014), a partir de meados da década de 1960
se tornou mais dificil caracterizar a fotografia de moda, uma vez que ha uma pluralidade
de temas e abordagens circundando a apresentagdo das roupas, que muitas vezes ficam
em segundo plano, ou seja, ha um destaque maior no conceito que direciona o editorial
em detrimento dos detalhes dos trajes em si. “Amplia-se o espago para experimentagoes,
com novos usos da iluminagdo, dos enquadramentos, das poses e perspectivas e, ainda,
com a escolha de cendrios inusitados e de modelos que ndo pertencem estritamente ao
universo da moda” (Rainho, 2014, p. 58).

Portanto, para definir a fotografia de moda, nos baseamos na compreensao de
Eugene Shinkle (2008), que a descreve como aquela que esta posicionada entre objetivos
comerciais e artisticos, sejam elas produzidas para editoriais ou criagdes publicitarias, e
que, a0 mesmo tempo que apresenta um produto e suas formas de usa-lo, mostra também
um conceito ou uma ambientacao que visa provocar desejo.

Maria do Carmo Rainho (2014) também ressalta que esta possui diversas
caracteristicas performativas: o ato de vestir em si, que por si s6 ¢ um ato performatico, a
encenagdo de determinados temas e situagcdes que colocam a roupa em acdo € a
mobilizacao de espectadores reiterando modelos de género, de corpo e de sexualidade
através da repeticdo de gestos e poses. Deste modo, a partir do momento em que todos
somos atores sociais, cabe a fotografia de moda recriar momentos das performances
comumente executadas. Contudo, estas imagens nao produzem sentido apenas quando
reproduzem os comportamentos em sociedade, mas porque configura um instrumento
para que os atores sociais apreendam condutas e a¢des dos outros (Rainho, 2014). Além
disso, € na propria sociedade que as imagens de moda buscam comportamentos que serdo
performados: “¢ um jogo em que se equilibram séries de repertdrios previamente
estabelecidos de poses e gestos e a escolha daqueles que mais se adequam as roupas que
estdo em agdo naquela cena, os quais por sua vez, vao conformar modelos para os leitores”
(Rainho, 2014, p. 72).

Claudio Marra (2008) também entende que através da fotografia de moda ¢
possivel propor uma espécie de prototipo da vida, no qual experiéncias de estilos e modos
de ser sao imaginados e desejados. O autor considera que a moda nao € a roupa em si,
mas a roupa vestida ou, como ele nomeia, a “roupa-comportamento”, de modo que todo
criador de moda ao langar uma cole¢@o propde “um modelo de mulher ou de homem, um

modelo, uma tipologia desejavel, nova, diferente daquelas disponiveis, [...] que necessita
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de um atestado de verdade para se tornar crivel e, assim, adquirivel por parte do publico”

(Marra, 2008, p. 57). A fotografia seria, portanto, o instrumento ideal para essa realizacao:

A fotografia permite, com grande facilidade, a realizagdo do desejo, a
sua materializagdo; faz com que uma roupa se encarne, se ligue a um
corpo imaginario capaz de interpretar da melhor maneira o estilo que
esta presente naquele projeto. [...] na moda a fotografia permite a saida
do corpo ordinario, comum, ¢ a construgdo de uma nova identidade de
modo totalmente livre e fantasioso (Marra, 2008, p. 57).

Com base na leitura da obra Sistema da Moda, de Roland Barthes, lancado em
2009, Angela McRobbie (1998) afirma que as reportagens de moda pouco mudaram
desde a referida data. Segundo Barthes (2009), as paginas de revistas de moda eram
permeadas por uma retorica que tenta tranquilizar a leitora de que nao ha nada no mundo
que nao fosse prazeroso ou agradavel. O mundo existia para dar as jovens leitoras o
pretexto para viver férias de luxo e fantasias romanticas. Com base nessas colocagdes,
McRobbie (1998) destaca o papel das imagens neste mundo de sonhos, uma vez que as
revistas assumem o papel de serem contempladas visualmente, relegando muitas vezes o
texto a um mero acessoOrio.

Conforme Todd Gitlin (2003), o desejo de ter janelas agradaveis para ver o mundo,
ou para escapar do mundo, nao ¢ novidade, mas a modernidade tornou possivel que mais
pessoas cultivassem esse desejo. Deste modo, as revistas tragam um limite proprio que
exclui informagdes ou discussdes acerca de questdes econdmicas ou politicas, muitas
vezes até ligadas ao universo da moda, de modo a manter este mundo idealizado integro
(McRobbie, 1998).

Isto pode ser concatenado com o conceito de Sociedade do Espetaculo, um termo
cunhado por Guy Debord (2003) em caréter critico ao capitalismo e ao consumo na
cultura de massas, na qual a sociedade vivia uma profusdo de imagens, onde era mais
facil ver e verificar a realidade através de imagens e mensagens do que da propria
realidade. Deste modo, tudo que antes era vivido diretamente se tornou representacao.

Portanto, em uma sociedade marcada pelo espetaculo, os individuos buscam
adquirir uma quantidade cada vez maior de produtos, e as imagens fomentam mais o
consumo do que o proprio objeto em si (Mirzoeff, 2004). Assim, a industria da imagem
se viu interligada ao desenvolvimento de uma sociedade de consumo, na qual a
publicidade, ao estabelecer padroes de gosto e comportamento, desempenhou papel

preponderante na criagdo de todo um ideario estético, um conjunto de principios e
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perspectivas que orientam a apreciacao, a criacao € a interpretagdo da arte e da beleza,
refletindo valores culturais, historicos e individuais relacionados a estética (Kossoy,
2014a). Susan Sontag (2004) também destaca a relagdo da sociedade capitalista com a

cultura de imagens:

Uma sociedade capitalista requer uma cultura com base em imagens.
Precisa fornecer grande quantidade de entretenimento a fim de
estimular o consumo e anestesiar as feridas de classe, de raga e de sexo
(...). As cameras definem a realidade de duas maneiras essenciais para
o funcionamento de uma sociedade industrial avangada: como um
espetaculo (para as massas) € como objeto de vigilancia (para os
governantes). A produgdo de imagens também supre uma ideologia
dominante. A mudanga social ¢ substituida por uma mudanca em
imagens. A liberdade de consumir uma pluralidade de imagens e de
bens é equiparada a liberdade em si. O estreitamento da livre escolha
politica para libertar o consumo econdémico requer a produgdo e o
consumo ilimitado de imagens (Sontag, 2004, s.p.).

Podemos inferir, portanto, que a fotografia cria mundos idealizados — ficcionais,
embora materiais — que servem de modelo para o mundo concreto. Para Boris Kossoy
(2014Db), a fotografia de moda ¢ um exemplo de um mundo ficcional que se torna real.
Através das imagens, consome-se dois produtos que se mesclam e acabam por se tornar
indivisiveis: a roupa, o cabelo, os acessorios etc., ou seja, a materialidade propriamente
dita, e o imaginario ficcional, a aparéncia que envolve cena, pose e situacdo. O script a
ser interpretado pelo potencial consumidor na realidade concreta torna-se implicito, e o
mundo ficcional se torna objeto de consumo (Kossoy, 2014b).

E importante destacar que toda fotografia configura um modo de ver e ¢ resultado
de um processo de criagdo, no qual a imagem ¢ produzida técnica, cultural, estética e
ideologicamente. Da mesma forma, as fotografias de moda também ndo sdo ingénuas ou
destituidas de conteudo ideoldgico. Ao contrario, sdo sintomaticas de questdes culturais
do tempo e da sociedade na qual foram criadas, e designam corpos, objetos e sentidos ao
construirem eventos e acontecimentos, ndo apenas registra-los. Se olharmos além da
superficie de uma fotografia de moda, podemos compreender uma série de questdes
relativas a representagdo de género, sexo, raca e classe social (Jobling, 2006; Rainho,
2014; Berger, 1972).

Neste contexto, existe dentro da fotografia a nogao de representacdo, um conceito
importante para o desenvolvimento desta pesquisa, e para compreendé-la nos apoiamos

no trabalho de Stuart Hall (2016), Cultura e Representagdo. Para o autor, a representagao
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nao deve ser entendida como “reflexo” ou “verdade por correspondéncia”, mas sim como
uma constru¢do social que muitas vezes se manifesta através da midia e suas imagens.
Seus sentidos sdo produzidos dentro da historia e da cultura. Ao considerar que somos
seres rodeados por imagens cotidianas, € preciso ponderar que tais imagens sdao objetos
de disputa do mundo representado. Este processo nao seria neutro, mas sim permeado por
relacdes de poder. Logo, segundo Hall (2016), € necessario examinar ndo apenas como a
linguagem e a representagdo produzem sentido, mas também como o conhecimento
elaborado por determinado discurso se relaciona com o poder, regulando condutas,
inventando ou construindo identidades e subjetividades e definindo o modo pelo qual
certos objetos sdo representados, concebidos, experimentados e analisados.

O estudo das representagdes assume que as estruturas do mundo social sdo
historicamente engendradas por estratégias discursivas e praticas escolares, sociais e
politicas, nas quais os individuos e grupos projetam suas visdes de mundo e constroem
suas proprias imagens (Chartier, 1990). Deste modo, Stuart Hall (2016) indica que ¢
fundamental compreender como as praticas de significagdo contribuem para a
estruturacao do olhar e como esses modos de ver estao ligados a praticas de significacao,
nas quais, muitas vezes, violéncia, fantasia e desejo atuam, tornando os sentidos mais
complexos e ambiguos. Portanto, o poder ndo deve ser entendido apenas em termos de
exploragdo econdmica ou coercao fisica, “mas também em termos simbdlicos ou culturais
mais amplos, incluindo o poder de representar alguém ou alguma coisa de certa maneira
— dentro de um determinado ‘regime de representacao’” (Hall, 2016, p. 193).

Neste interim, a industria cultural pode ser considerada uma mediadora,
difundindo representagdes idealizadas por grupos hegemonicos as massas, uma vez que
produz e distribui essas representagdes para um publico vasto, influenciando as
percepgoes, valores e ideias que circulam na sociedade. Ao mesmo tempo, o publico
desempenha um papel ativo na interpretagdo ¢ na negociacdo dessas representagoes,
contribuindo para a construcao de significados culturais (Hall, 2016).

Dentro dos produtos da industria cultural, ha aqueles que podem ser identificados
como midias de estilo de vida, conforme David Bell e Joanne Hollows (2005). Estes sao
veiculos que difundem estilos de vida para a classe média através de uma moral hedonista,
na qual o moderno ¢ supervalorizado, de modo que o consumo ¢é considerado o motor da
felicidade. Atuando frequentemente como guia de compras, tais meios interpretam os
estilos de vida, traduzindo a expertise de maneira acessivel e inclusiva, em conselhos para

a escolha dos bens de consumo. Além disso, tais produtos sdo idealizados pela classe
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média para consumo proprio, com a inten¢do de legitimar seu estilo de vida e seus gostos.
Nestes meios, a classe social ¢ transformada em estilo de vida, e o caminho para a
mobilidade de classes ¢ paralelo ao caminho do aperfeicoamento pessoal (Bell; Hollows,
2005).

E pertinente ressaltar que a ideia de classe média é heterogénea e sua identificagéo
vai além do posicionamento econdmico. Conforme André Salata (2015), o conceito de
classe social envolve, além da caracterizacdo economica, uma identidade de classe.
Portanto, a diferenciagdo de classes estaria mais relacionada a distribuicdo de
reconhecimento social € menos aos espacamentos econdmicos entre os sujeitos. Neste
sentido, as midias de estilo de vida, incluindo Claudia, estavam em consonancia com
“concepgoes de progresso e modernidade como fator valorativo, funcionando como meio
de hierarquizagao da sociedade a partir da exclusao ou adesdo aos codigos vinculados ao
estilo de vida da classe média” (Morgado, 2021, p. 20).

Assim, com base nos estudos de Pierre Bourdieu (2007; 2012), podemos entender
que a identidade da classe média ¢ voltada para o consumo, uma vez que ¢ essa camada
quem tende a dar mais valor ao capital simbolico da aparéncia. O desejo de se afastar das
classes populares e se aproximar das classes superiores leva a aquisicao de bens
simbdlicos com a intengdo de se parecer com o status que almeja alcangar. Segundo o
autor, ¢ dessa forma que ocorrem os mecanismos da distingao: quando o gosto funciona
como expressao simbolica da posicao de classe na qual se busca se distinguir no espago
social. Desta maneira, Bourdieu (2007; 2012) acentua que todo consumo ¢ distintivo e
caracteriza os grupos por estilo de vida, mesmo que de forma ndo intencional. Ou seja,
mesmo que o individuo ndo busque a distin¢do, ele demarca um estilo de vida, uma vez
que consome de acordo com critérios estabelecidos no que julga ser de acordo com seu
gosto.

Com base nessas proposicdes, defendemos que Claudia se personifica e se
apresenta como “amiga da mulher moderna”, interpretando modelos de feminilidade para
a leitora das camadas médias em expansao no periodo, visando orientar essas mulheres
sobre seu papel na sociedade moderna, através de condutas sobre aparéncia, praticas
corporais, comportamento e cuidados com a casa e a familia. Tudo isso se dava por meio
de formulas que traziam expectativas de uma vida distinta, feliz e realizada.

Difundindo um catalogo de valores e codigos de aparéncia e comportamentos,
Claudia orientava a mulher sobre como aproveitar as maravilhas do mundo moderno —

marcado pela diversidade de bens de consumo — e também como enfrentar as ansiedades
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que a cercavam nesse contexto. As representacdes de papéis sociais de género e suas
relagdes caminhavam entre o0 tensionamento de valores novos/velhos,
modernos/tradicionais.

Durante a década de 1960, o Brasil vivenciava a consolidacao de um mercado de
bens culturais. O crescimento urbano e industrial ocorrido em algumas regides colaborou
para a gestagdo de uma “nova classe média” urbana, representada por funciondrios
publicos, empresarios e comerciantes, que, ao longo do tempo, se tornaram “afluentes,
razoavelmente bem informados, com dinheiro no bolso e vontade de gastar” (Figueiredo,
1998, p. 72).

Paralelamente, o Brasil vivia, desde 1964, sob um regime militar, caracterizado
por “variacdes consideraveis no uso de poderes discricionarios, repressdao seletiva,
controle do fluxo publico da informagdo e sustentacdo de um programa de
desenvolvimento econdmico de corte modernizante e conservador” (Schwarcz; Starling,
2015, p. 451). Moldado pela colaboragao ativa entre militares e setores civis interessados
em implantar um projeto de modernizagdo impulsionada pela industrializagdo, o periodo
ditatorial viveu uma fase de crescimento econdmico que sustentava o autoritarismo. Neste
cenario, a industria cultural se desenvolveu mirando a classe média, que se viu dividida
entre a oposi¢ao ao regime € a ascensdo social e econdmica (Almeida; Weiss, 1998).

Neste contexto, era notavel a contradigdo entre o avango do consumo moderno e
a persisténcia de valores conservadores arraigados na sociedade brasileira. De um lado,
havia o expressivo crescimento econdmico, impulsionado pela industrializacao e pela
expansdo de setores como o automobilistico e o de eletrodomésticos, o que levou a
emergente classe média urbana a desfrutar de um aumento significativo do poder
aquisitivo, refletido no consumo crescente de produtos modernos e na ado¢ao de novos
estilos de vida associados a modernidade e ao progresso material. Do outro lado, havia o
contraste entre a modernizagao econdmica ¢ material em relacdo a manutengao de valores
conservadores em diversos setores da sociedade brasileira, nos quais as elites politicas e
econdmicas do pais mantinham controle sobre as instituigdes e as narrativas culturais,
promovendo valores tradicionais e gerando resisténcia a mudancas sociais mais
profundas. Essa dualidade entre o consumo moderno e o conservadorismo gerou
tensionamentos, pois enquanto havia uma busca, entre os jovens, pela modernidade,
consumo e progresso — representados por novos produtos, musica pop, influéncias
culturais internacionais ¢ movimentos de contracultura — havia também o outro lado

correspondente ao regime politico e social conservador e nacionalista, que mantinha os
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valores tradicionais através de um controle autoritario que nao permitia alteragdes
significativas no status quo. Ou seja, enquanto o mercado de consumo se expandia e
novos padrdes culturais se estabeleciam, o governo militar reprimia movimentos de
resisténcia e contestacao cultural (Mello; Novaes, 1998; Schwarcz; Starling, 2015;
Fausto, 2019).

E necessario lembrar que a construgdo de um Brasil moderno foi um projeto do
governo nas décadas de 1950 e 1960. Nesse contexto, as imagens desempenhavam um
papel crucial na visdo de um pais marcado pelo progresso, funcionando nao apenas como
uma estratégia de propaganda, mas também como uma forma de controle e legitimagao
do poder. Boris Kossoy (2014b; 2016), ao estabelecer a relagdo entre imagem, poder ¢
propaganda, explica como, durante o regime militar, a fotografia foi utilizada para criar
uma imagem especifica do Brasil, destacando aspectos como progresso, ordem e
modernidade, a0 mesmo tempo em que ocultava ou distorcia outras realidades e
contextos. Segundo o autor, uma das principais estratégias foi a propaganda e a criacao
de uma iconografia oficial que transmitisse uma imagem de desenvolvimento, ordem e
avango. Isso foi realizado por meio de campanhas publicitarias, filmes institucionais e
simbolos patrioticos, que enfatizavam as supostas realizagdes do governo, como obras de
infraestrutura e avangos tecnologicos. Dessa forma, a cultura visual também pode ser
vista como um artificio para promover essa imagem de Brasil moderno, ja que fotografia
e imprensa eram incentivadas a publicar materiais que transmitissem os valores e ideais
do governo, incorporando em suas imagens elementos de nacionalismo, otimismo e
modernidade, conforme a otica dos militares. Além disso, essa constru¢do de imagem
estava intrinsecamente ligada ao controle da informagao, com o regime militar buscando
controlar a narrativa publica e evitar a disseminacdo de informagdes que pudessem
questionar a imagem construida, reprimindo criticas e vozes dissidentes (Kossoy, 2014b;
2016).

Nesse contexto, defendemos que, através dessas imagens, a editora Abril criava
um mundo idealizado a ser consumido pela leitora. Ao inseri-la em um universo de
sonhos, sugeria-se que as mulheres estivessem participando das mudangas sociais e
comportamentais em curso, mas de forma superficial. Sem adentrar questdes politicas ou
econdmicas, muitas das questdes sobre a condicdo feminina eram tratadas como
problemas individuais, em vez de um debate politico coletivo. Dessa forma, também nos
interessa investigar se, nas fotografias de moda de Cldudia, aparecem elementos

relacionados a ditadura e a contracultura, levando em conta que, a partir de 1964, o Brasil
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entrou em um contexto ditatorial que se tornaria mais rigido em 1968, enquanto a cultura
juvenil e os movimentos de contracultura se expandiam pelo pais e pelo mundo.

Para responder a essas questdes, foram consultadas 98 edi¢des de Claudia,
disponiveis no acervo fisico de periddicos da Fundagdo Biblioteca Nacional, no Rio de
Janeiro, referentes ao periodo de sua primeira edi¢cao, em outubro de 1961, até dezembro
de 1969. As excecdes foram as edi¢cdes de fevereiro de 1966 e margo de 1967, que ndo
estavam presentes no arquivo. A consulta também incluiu a troca de fotografias da
publicacado feitas por Lizianny Leal Nunes, no acervo da Biblioteca Méario de Andrade,
em Sao Paulo, o empréstimo de duas edi¢cdes pertencentes a Maria Claudia Bonadio
(outubro de 1967 e outubro de 1968) e a aquisicdo de dois nimeros através do site
Mercado Livre (margco de 1964 e setembro de 1965), para complementar as edi¢des
ausentes no momento da consulta.

A consulta resultou em 166 editoriais de moda na revista, com uma variagao de 1
a 3 editoriais por edigdo. A partir desse universo, selecionamos 45 editoriais de moda para
analise, escolhidos por refletirem como a moda, embora ainda muito influenciada por um
modelo de mulher dos anos 1960, também foi impactada por eventos como os
movimentos de contracultura, as lutas por direitos civis e as transformagdes na
representacdao das mulheres na sociedade. Assim, identificamos a fotografia de moda nao
apenas como uma expressao estética, mas também como um reflexo das ideias, valores e
movimentos que estavam moldando a sociedade da época.

E importante ressaltar que esses editoriais foram analisados como séries,
conforme a metodologia proposta por Ana Maria Mauad (1990) em Sob o signo da
imagem: A Produg¢do da Fotografia e o Controle dos Codigos de Representacdo Social
da Classe Dominante, no Rio de Janeiro, na Primeira Metade do Século XX. Para a
autora, ao considerar a fotografia como resultado de um trabalho social de produgdo de
sentido, a imagem nao deve ser tratada como um simples exemplar isolado, mas sim de
forma seriada. Assim, analisamos cada editorial como um conjunto e selecionamos as
imagens mais representativas para aprofundamento no texto.

Outras abordagens sugeridas por Mauad (1990) sobre estudos de imagens também
foram aplicadas neste trabalho: o principio da intertextualidade, que indica que a
fotografia, ao ser interpretada como um texto, exige o conhecimento de outros textos que,
alinhados a ela, produzem a textualidade de uma época; e a transdisciplinaridade, que
destaca a necessidade de novos questionamentos, criando uma coordenacao com outros

saberes.
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Além dos editoriais de moda, também consultamos as publicidades da revista,
bem como o contetido relacionado a beleza, corpo, casa, familia, trabalho e relagdes
afetivas, para coteja-los com as fotografias, visando uma compreensao mais ampla de
suas interpretacdes. Esses elementos ampliam as discussdes sobre seus significados.
Outros documentos contemporaneos ao periodo de andlise, como periddicos, filmes,
entrevistas etc., também foram tteis para compreender as relagdes entre as fotografias e
o contexto social, politico, cultural, econdmico e tecnologico.

Baseamo-nos também na metodologia proposta por Maria do Carmo Rainho
(2014) em Moda e Revolugdo nos anos 1960, que busca analisar as poses, expressoes
corporais, gestos e posturas das modelos por meio de comparagdes, observando o que se
repete e o que se diferencia, criando um repertorio de composi¢des visuais utilizadas nas
fotografias de moda da Correio da Manha nesse periodo. Da mesma forma, seguimos os
principios de Gender Advertisement, de Erving Goffman (1979), obra que analisa como
a publicidade representa e refor¢ca normas e esteredtipos de género na sociedade. Segundo
Goffman (1979), as mulheres sdo frequentemente retratadas como cuidadoras, sensiveis
e focadas na beleza, enquanto os homens sdo apresentados como provedores, fortes e
racionais. Nessas representagdes, simbolos visuais e linguagem corporal sdo utilizados
nos anuncios, como poses, expressdes faciais, gestos e objetos associados a
masculinidade e feminilidade. Dessa forma, a obra de Goffman (1979) ¢ relevante para
este trabalho, ajudando a refletir sobre as representagdes femininas em Cldudia e arelagao
entre os géneros na revista.

Além disso, para entender os modelos de mulheres e feminilidades idealizados e
veiculados por Cldudia durante os anos 1960, recorremos a obras que abordam a condi¢ao
feminina na sociedade brasileira e no mundo dessa época, assim como textos que tratam
dos padrdes de feminilidade presentes nesse contexto. Obras como Minha Historia das
Mulheres, de Michele Perrot (2015), Mulheres dos Anos Dourados, de Carla Bassanezi
Pinsky (2014), Imagens da Mulher no Ocidente Moderno - volume 3, de Isabelle Anchieta
(2020), Modernizando a Desigualdade: Reestruturacdo da Ideologia de Género no
Brasil, de Susan Besse (1999), Nova Historia das Mulheres no Brasil, de Carla Bassanezi
Pinsky e Joana Maria Pedro (2016), Despindo Corpos: Uma Historia da Libera¢do
Sexual Feminina no Brasil 1961-1985, de Gisele Bischoff Gellacic (2018) e Elegancia,
Beleza e Poder na Sociedade de Moda dos Anos 50 e 60, de Mara Rubia Sant’Anna

(2014), ajudam a compreender as transformagdes na sociedade durante as décadas de
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1950 e 1960 e seus impactos na condi¢ao feminina, assim como os diversos modelos de
feminilidade coexistentes no periodo.

Com base nos topicos fundamentados nesta introducdo, o trabalho est4 organizado
da seguinte forma: o primeiro capitulo busca tragar um contexto histérico do Brasil na
década de 1960, com o objetivo de compreender o desenvolvimento da sociedade urbana
e industrial brasileira dentro do conceito de capitalismo tardio. Nele, aborda-se a questao
da modernidade e do consumo como projetos para o desdobramento de um Brasil como
"pais do futuro", um processo que se desenvolve paralelamente a ditadura militar. Para
compreender esse contexto, sdo fundamentais obras como Classe média e politica no
Brasil (1930-1964), de Angela Maria de Castro Gomes (2007), "Liberdade é uma calga
velha, azul e desbotada”: Publicidade, cultura de consumo e comportamento politico no
Brasil (1954-1964), de Anna Cristina Camargo Figueiredo (1998), O capitalismo tardio:
Contribui¢do a revisdo critica da formag¢do e do desenvolvimento da economia
brasileira, de Joao Manuel Cardoso de Mello (1991), e Capitalismo tardio e sociabilidade
moderna, do mesmo autor, juntamente com Fernando Novaes, que ajudam a entender a
formacgdo da nova classe média no contexto de impulsionamento da industrializagcdo e
urbanizagdo brasileiras. O capitulo também aborda a relacdo dos meios de comunicagao
de massa com esse projeto de modernidade, focando nos periddicos da Abril. Analisa-se
o papel da editora na modernizagdo e na segmentacao do mercado editorial brasileiro,
considerando que o crescimento da classe média no Brasil favoreceu a producao e
consumo de bens culturais alinhados a esse ideal de progresso. Textos como Roberto
Civita: o dono da banca. A vida e as ideias do editor da Veja e da Abril, de Carlos
Maranhao (2016), O leitor e a banca de revistas: a segmenta¢do da cultura no século XX,
de Maria Celeste Mira (2001), e A moderna tradi¢do brasileira: Cultura brasileira e
industria cultural, de Renato Ortiz (1988), sdo essenciais para entender o papel da editora
Abril nesse processo.

O segundo capitulo ¢ voltado para a analise especifica de Claudia e o papel da
mulher no projeto de modernizagdo da sociedade brasileira. Apresentam-se a revista e
suas principais caracteristicas, como 0s principais temas, o projeto editorial, o design
grafico, os profissionais envolvidos e o publico-alvo. Além disso, busca-se compreender
como a moda ¢ abordada na revista. Considerando que Claudia contribuiu para a
profissionalizacdo do mercado e do jornalismo de moda no Brasil, o capitulo também
aborda a importancia da moda como conteudo editorial, destacando seu papel no

langamento de grandes nomes do setor, tanto na moda quanto na fotografia. Os dados
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apresentados sdo frutos de observagao das edi¢des da revista, entrevistas com a equipe,
retiradas de outras bibliografias que tratam da editora Abril, além de outros trabalhos
realizados sobre Claudia.

O terceiro capitulo busca refletir sobre como a fotografia de moda representa a
"mulher moderna" para suas leitoras. A partir das imagens coletadas, as fotografias foram
divididas em categorias de andlise, com o objetivo de identificar padrdes de representagao
de feminilidades. Marcadas pelos tensionamentos do periodo, as tipologias analisadas
abordam as representagdes femininas por meio dos tipos de trajes, poses recorrentes €
temas dos editoriais, incluindo consideracdes sobre a relagdo da mulher com a
maternidade, a familia, o casamento, as atividades remuneradas, o lazer, o trabalho
doméstico e os cuidados com a casa. Embora as categorias tenham sido separadas para a
analise, muitas vezes elas estdo intrinsecamente conectadas.

Por fim, o quarto e ultimo capitulo ¢ dedicado a analise das edi¢des especiais de
viagem de Claudia. Neste periodo, a revista, em parceria com empresas aéreas ¢ a Rhodia
Téxtil, publicava periodicos que abordavam viagens internacionais, retratando em suas
paginas a moda, a culindria e o estilo de vida dos locais visitados. Essas edigdes,
publicadas a partir de 1963 e em média duas vezes ao ano, geraram editoriais em
publicidade cruzada com a empresa de sintéticos € a companhia aérea, sendo exuberantes
e se destacando entre os conteudos da revista. Nesse sentido, primeiramente, buscamos
compreender o conceito de viagem através do livro O olhar do turista 3.0, de John Urry
e Jonas Larsen. Além disso, foi necessario entender topicos como o desenvolvimento da
aviagdo comercial no contexto do pds-guerra e seus impactos na sociedade, incluindo a
criacdo do jet set. Obras como Crise nas alturas: a historia da aviagdo civil no Brasil
(1927-1975), de Claudia Musa Fay (2013), e Jet Set: The People, the Planes, the Glamour,
and Romance in Aviation's Glory Years, de William Stadien (2014), foram fundamentais
para compreender a relacdo entre as viagens aéreas ¢ o glamour associado a elas nesse
periodo. Ao pensar o turismo enquanto politica publica e projeto de modernidade no
Brasil, buscamos observar a difusao da imagem de uma mulher cosmopolita, que viaja
sozinha em um contexto no qual pouquissimas pessoas tinham acesso ao transporte aéreo,
sem estar acompanhada da familia ou do marido na construcdo da representagao da
"mulher moderna". Neste capitulo, a questdo do devaneio e do consumo de imagens,
abordada por Collin Campbell (2001) em 4 ética romdntica e o espirito do consumismo
moderno, contribuiu para refletirmos sobre outros sentidos e significados do ato de viajar.

Assim, as analises realizadas foram baseadas nos tipos de viagem encontrados nessas
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edicoes tematicas de Claudia, que incluem: a viagem como trabalho; a viagem dos sonhos
e o escapismo hollywoodiano; a viagem sci-fi, influenciada pelos filmes hollywoodianos

e pela corrida espacial; e a viagem dos sentidos, ligada ao LSD e a psicodelia.
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1 MODERNIDADE E CONSUMO NA SOCIEDADE DE MASSAS NO BRASIL

Quando Claudia chega as bancas, o Brasil vivia sob um contexto no qual a
sociedade brasileira havia sido tomada por uma onda de otimismo, uma crenga de que
faltava pouco para que o pais se tornasse finalmente uma nagdo moderna, resultado da
ampliacdo do processo de industrializacdo decorrente da instalacdo de setores
tecnologicamente mais avangados que exigiam investimentos de grande porte, e do ritmo
acelerado da urbanizagdo oriundo de migragdes internas ocorrido a partir de 1945 e que
se prolongaram até 1964, momento em que, com a instauragao da ditadura militar, muda-

se 0 modelo econdmico, social e politico de desenvolvimento (Mello; Novaes, 1998).

Na década de 1950, alguns imaginavam até que estariamos assistindo
ao nascimento de uma nova civilizagdo nos tropicos, que combinava a
incorporagdo das conquistas materiais do capitalismo com a
persisténcia dos tragos de carater que nos singularizavam como povo: a
cordialidade, a criatividade, a tolerancia. De 1967 em diante, a visdo do
progresso vai assumindo a nova forma de uma cren¢a na modernizagao,
isto é, de nosso acesso eminente ao “Primeiro Mundo” (Mello; Novaes,
1998, p. 360).

O ideario nacional-desenvolvimentista, fruto da Era Vargas (1930-1945), que
defendia a interven¢do do Estado em atividades econdmicas consideradas de interesse
nacional ao priorizar industrias que diversificassem o mercado interno, serviu como base
para um projeto de modernizagao e industrializacao da sociedade brasileira que viria a ser
ampliado nos anos seguintes (Schwarcz; Starling, 2015). Com a posse de Juscelino
Kubitschek em 1955, o pais se viu diante do Plano de Metas — até entdo considerado o
mais ambicioso programa de modernizacdo apresentado ao Brasil — cujo objetivo era
implantar setores industriais mais avangados, trazendo mudangas estruturais a capacidade
produtiva do pais (Skidmore, 2010).

Embora a entrada de tais industrias exigisse uma quantidade de capital inicial
exorbitante ¢ o dominio de uma tecnologia complexa, beneficiando apenas grandes
empresas multinacionais ou estatais, a multiplicacdo da industrializagao e da urbanizagao
aumentou as oportunidades de investimento a disposicdo do empresariado nacional

(Mello; Novaes, 1998).

Coube ao Estado criar meios para atrair capital e técnica do exterior, ao
mesmo tempo que multiplicava incentivos a iniciativa industrial local e
canalizava essa iniciativa de forma a reduzir a pressao sobre a balanca
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de pagamentos. O [Estado deu subsidios consideraveis
aos industriais, mas, ao mesmo tempo, exigiu a progressiva
nacionalizagdo das atividades produtivas, no sentido de reduzir o
conteudo de insumos importados. O resultado foi uma répida
integragdo do sistema industrial em fungdo do mercado interno
(Furtado, 1983, p. 31).

Antonio Flavio Pierucci et al. (2007) destacam que, neste momento, o
desenvolvimento do mercado interno j& era uma prioridade do governo, de modo que a
industrializacdo era vista como um instrumento para diminuir a dependéncia da economia
nacional do mercado mundial. A partir de 1956, as multinacionais ja haviam comegado a
participar do processo de industrializagdo brasileira, mas até 1967, limitaram-se a
produzir para o mercado interno — quadro que viria a se alterar com a concessao de
incentivos fiscais e créditos aos exportadores concedidos durante o governo militar
(Pierucci et al., 2007).

Visando “abrir as portas do pais para a modernidade”, JK via no

desenvolvimentismo a chave para construir este novo Brasil:

[...] nossa sociedade, defasada e dependente dos paises mais avangados,
repartia-se em duas: uma parte do Brasil ainda era atrasada e
tradicional; a outra jd seria moderna, e estava em franco
desenvolvimento. Ambos, o centro e a periferia, conviviam no mesmo
pais, e essa era uma dualidade que se devia resolver pela
industrializagdo e pela urbanizacao (Schwarcz; Starling, 2015, p. 417).

Neste contexto, de acordo com Lilia Schwarcz e Heloisa Starling (2015), o
conceito de subdesenvolvimento, elaborado pelo economista Celso Furtado em 1961 em
seu livto A4 economia brasileira, tornou-se uma palavra-chave para enquadrar os
problemas e obstaculos da sociedade brasileira, tornando-se parte do vocabulario da
populagdo. Compreendendo, portanto, o processo de industrializacdo no Brasil e o
desenvolvimento de sua economia dentro da concepgao de capitalismo tardio, o conceito
de subdesenvolvimento indicaria um momento especifico de formag¢ao do capitalismo de
sociedades cuja economia foi historicamente subordinada ao sistema colonial, e que,
apesar do avango do processo de industrializagdo, geram concomitantemente
determinadas consequéncias que autossustentam o sistema colonial, como as relagdes
entre a monocultura exportadora e o capitalismo internacional, a dualidade da estrutura
produtiva nacional e a profunda desigualdade nas relagdes de trabalho (Furtado, 1961;

Mello, 1991; Schwarcz; Starling, 2015).



40

Para ultrapassar esta condi¢ao de subdesenvolvimento, Furtado (1961) sugeria
que um conjunto de reformas basicas — agraria, fiscal, bancaria, urbana, tributaria,
administrativa e universitaria — fosse implantado pelo Estado, o que viria a se tornar, em
1962, uma das principais bandeiras das forcas nacionalistas e de esquerda do pais, através
das reformas de base propostas pelo governo de Jodo Goulart (Schwarcz; Starling, 2015).
Entretanto, Juscelino Kubistchek utilizava o sentimento de nacionalismo para apresentar
o desenvolvimentismo aos brasileiros, implicando que “era o ‘destino’ do Brasil tomar o
caminho para o desenvolvimento”, expondo a industrializa¢ao rapida como solugdo para
o subdesenvolvimento do pais, “com sua justica social e tensdo politica cronicas”
(Skidmore, 2010, p. 205).

Ao atribuir ao Estado a tarefa de viabilizar uma agenda de crescimento econdmico
acelerado, JK aprofundou o processo de industrializacao, privilegiando setores industriais
de bens de consumo duraveis, o que gerou implica¢des no cotidiano da populagdo e seus
habitos de compras, mediante uma nova oferta de produtos variados. Seu governo
também favoreceu uma rede de integragdo territorial que garantiria a circulacdo de
mercadorias entre os centros industrializados e as areas rurais (Schwarcz; Starling, 2015).
Através da expansao rodovidria, os produtos do capital industrial, concentrados
majoritariamente em S3o Paulo, tornaram-se acessiveis a populagdo da regido Centro-Sul
do pais. Todavia, para que isso resultasse em uma ampliacao do mercado consumidor, era
preciso que essa populagdo dispusesse de poder aquisitivo para consumir tais produtos.
“Para tanto, era necessario integrar essa populagdo na economia de mercado,
especializando-a para o mercado nacional. E, efetivamente, foi o que se deu. A
industrializacdo, nesse periodo, induziu a urbanizagdo de boa parte da ‘popula¢do do
pais’” (Pierucci et al., 2007).

Segundo Thomas E. Skidmore (2010), o éxito da politica economica de JK estava
no entusiasmo e na confianga que transmitia a sociedade de que o Brasil viria a se tornar
uma grande poténcia, tentando convencer que cada grupo de poder teria algo a lucrar com
a industrializacdo réapida. Além disso, o presidente também buscava adaptar o
nacionalismo desenvolvimentista de forma a conquistar a simpatia de cada classe, sendo

a classe média urbana a mais dificil de conquistar:

Seu descuidado ‘desenvolvimentismo’ parecia ter as mesmas
caracteristicas desagradaveis da era Vargas — corrupcao e favoritismo
politico — que os eleitores de classe média reprovavam. Eles se dividiam
entre um sentimento de satisfacdo com o progresso econdmico do Brasil
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e vergonha pelos ‘gastos’ e pela ‘corrupcdo’ que, segundo os detratores
de Juscelino, era produto colateral de projetos monumentais como
Brasilia (Skidmore, 2010, p. 208).

No entanto, o autor reitera que havia pouca coisa na politica de JK que pudesse
ameacar o cidadao de classe média, pelo menos até a aceleragdo da inflagdo que viria a
ocorrer apos 1959. “O mais importante era que o tipo de nacionalismo de Juscelino tinha
como esteio a elite empresarial e administrativa brasileira, e ndo um movimento de massa.
Juscelino ndo tentara fundir o populismo de esquerda com o nacionalismo
desenvolvimentista” (Skidmore, 2010, p. 208).

Os aumentos realizados nos salarios durante a década de 1960 podem ser
explicados pela instabilidade econdmica e politica do periodo. Segundo André Resende
(2018), o projeto nacional-desenvolvimentista do governo de Juscelino efetivamente
causou um crescimento na economia, € o pais se industrializou, mas, sem as bases
institucionais para o financiamento do investimento, esteve sempre ameagado pelo

desequilibrio externo e pela pressao inflaciondria. Deste modo:

ao tomar posse em janeiro de 1961, Janio Quadros defrontou-se com a
heranca macroecondmica do periodo Kubitschek. Sem mecanismos
institucionais para a criagdo de poupanga, o esforco de industrializagdo
acelerada provocara profundos desequilibrios internos e externos. O
timido esforgo de enfrentar o desequilibrio externo, sem um programa
de estabilizacdo coerente, associado a uma base de sustentacao politica
fragil, levou a rentincia de Quadros e ao colapso de seu governo em
agosto de 1961. Seguiu-se um periodo de intensa turbuléncia politica e
instabilidade econdmica, com a instaura¢do do parlamentarismo, a volta
do presidencialismo, até a instauracdo do regime militar em margo de
1964 (Resende, 2018, p. 2).

De acordo com o autor (Resende, 2018), entre janeiro de 1961 e marco de 1964,
a instabilidade politica da primeira metade da década de 1960 levou a economia a se
estagnar, chegando a beira da hiperinflacdo. Com a tomada do poder pelos militares em
1964, foi anunciado um plano de estabiliza¢do sob a coordenagdo de Roberto Campos e
Otavio Gouvea de Bulhdes, respectivamente, nos ministérios do Planejamento e da
Fazenda, expoentes do liberalismo tecnocratico. O Programa de Ac¢ao Econdmica do
Governo (PAEG) visava conter o processo inflacionario, reequilibrar as contas externas e
retomar o crescimento da renda e do emprego, através da redugdo do déficit do governo
e do fortalecimento da capacidade de poupanga, com uma politica tributaria que levasse

ao aumento da arrecadagdo e uma politica monetaria que fortalecesse o sistema de crédito.
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Para Resende (2018), as reformas institucionais implementadas pelo PAEG foram
bem estruturadas e serviram de base para o periodo de rapido crescimento observado a
partir de 1968, que seria chamado de milagre econdémico. Entretanto, concluida a
estabilizacdo, os governos militares retomaram a cartilha nacional-desenvolvimentista,
até que os desequilibrios das contas externas e as pressoes inflaciondrias reapareceram, e,
junto a corre¢do monetaria instituida para tentar viabilizar o mercado de capitais com o
residuo inflacionario, o pais foi levado a quase duas décadas de estagnagdo e aceleragdo
inflacionaria.

Entre as décadas de 1950 e 1980, a sociedade brasileira era extremamente
dinamica, passando por transformagdes rapidas e profundas, nas quais a ascensao social,
maior ou menor, se fazia presente para quase todas as classes. A “industrializagdo
acelerada e a urbanizagao rapida vao criando novas oportunidades de vida, oportunidades
de investimento e oportunidades de trabalho” (Mello; Novaes, 1998, p. 581), um
movimento que ndo se dava somente da area rural para a urbana, mas “também, de um
emprego para outro, de uma classe para outra, de uma fragao de classe para outra, de uma
camada social para outra” (Mello; Novaes, 1998, p. 586).

Com a chegada de novos bens, “o automdvel, a televisao, o telefone, a geladeira
e centenas de outros produtos caracterizam um padrdo de vida que constitui a razdo de
ser do ‘desenvolvimento’ para a maioria da populacdao” (Pierucci et al., 2007, p. 726). O
estilo de vida urbano ¢ um produto do capitalismo industrial, que se transforma cada vez
que novos produtos sdo lancados no mercado (Pierucci et al., 2007). Neste cenario, a
aspiragao ao progresso se pautava no desejo de consumo de bens modernos e ao nivel de
vida fruido pelos trabalhadores urbanos dos paises capitalistas avangados (Gomes, 2007).

Deste modo, o valor do progresso, coletivamente enquanto pais ou individual, ¢
incorporado pela sociedade de maneira mecanica, através do mimetismo, “pelos
‘inferiores’, dos padroes de vida dos ‘superiores’. A carreira desabalada pela ascensdo
social ¢, antes de tudo, uma correria de miseraveis, pobres, remediados e ricos pela
‘atualizagdo’ dos padroes de consumo em permanente transformagao” (Mello; Novaes,
1998, p. 604). Para Joao Manuel Cardoso de Mello e Fernando A. Novaes (1998), o
mimetismo sempre foi, no Brasil, a principal via de transmissdo do valor do progresso,
através da imitacao de padrdes de consumo e de estilos de vida predominantes nos paises
desenvolvidos, que primeiramente sdo aspirados pelas classes altas e médias e,

posteriormente, se estendem para as classes inferiores.
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Neste cendrio, quase todos os trabalhadores subalternos experimentaram ascensao
social, seja porque se livraram da miséria rural ou sairam da construgao civil e foram para
a industria, ou porque se viram livres do trabalho considerado sujo e pesado, mas também
porque se inseriram nos padrdes de consumo e no estilo de vida ditos modernos. Assim,
mesmo com saldrios mais baixos, a maioria dos trabalhadores comuns “pdde se
incorporar, ainda que mais ou menos precariamente, aos padrdes de consumo moderno”
(Mello; Novaes, 1998, p. 622).

Contudo, a0 mesmo tempo em que se empregava a modernizagao via consumo no
pais, havia a manuten¢do de uma sociedade baseada em valores morais tradicionais, que,
a partir de 1964, passa a ser impulsionada pelo regime militar (Ortiz, 1988). Conforme
Jodo Manuel Cardoso de Mello e Fernando A. Novaes (1998), a identificacdo entre
progresso e estilos de consumo e de vida oculta os pressupostos econdmicos, sociais
morais em que se assentam no mundo desenvolvido, ou seja, “€ possivel consumir sem
produzir, gozar dos resultados materiais do capitalismo sem liquidar o passado, sentir-se
moderno vivendo numa sociedade atrasada” (Mello; Novaes, 1998, p. 605).

Embora o Brasil tenha construido uma economia considerada moderna, uma vez
que os padroes de producao e de consumo proprios as nagoes desenvolvidas haviam sido
incorporados, as assimetrias sociais e politicas ndo foram alteradas, mantendo grandes
niveis de desigualdade social no pais, uma vez que as oportunidades de investimento
multiplicadas pela industrializagdo e pela urbanizagdo s6 eram aproveitadas
predominantemente por quem ja dispunha de capital ou acesso ao crédito (Schwarcz;
Starling, 2015; Mello; Novaes, 1998).

Deste modo, a ascensdo do trabalhador comum era limitada, uma vez que o
capitalismo cria a ilusdo de que as oportunidades sao iguais para todos, e que aqueles que
triunfam sdo melhores ou mais aptos, mas a situacao de partida ¢ sempre desigual e
assimétrica. Neste ensejo, o desequilibrio na apropriacdo de oportunidades ¢ percebido
como resultado de qualidades pessoais. Porém, estas ndo s3o inatas, ¢ sim adquiridas
através da sociedade, familia, igreja, escola e trabalho. Assim como qualidades
profissionais, formagdo profissional e de trato pessoal também sdo adquiridas e
desenvolvidas em determinadas configuracdes da vida social (Mello; Novaes, 1998). “A
distribuicdo desigual deste conjunto de atributos constitui, em cada momento, monopolios
que sdo apropriados e estabelecem vantagens competitivas decisivas para classes, fracdes

de classes, camadas sociais, individuos” (Mello; Novaes, 1998, p. 615).



44

De acordo com Thomas E. Skidmore (2010), entre os anos de 1951 a 1964, o
Brasil enfrentava uma crise de crédito cada vez mais profunda. Até 1962, o pais
apresentava uma das taxas de crescimento mais altas do mundo; porém, o amplo uso do
financiamento estrangeiro indicava que uma porcentagem cada vez maior das reservas
estrangeiras deveria ser usada para o pagamento dos juros. Ou seja, “o Brasil ndo
conseguia descobrir um novo método de financiar seu desenvolvimento depois de
incorrer no mais alto nivel de endividamento que seus credores estrangeiros podiam
tolerar” (Skidmore, 2010, p. 361).

Além disso, o Brasil se via diante de altas taxas de inflagdo, e até¢ 1964, as
tentativas tradicionais de controld-la, como a contencao de gastos publicos, a restri¢ao ao
crédito e a limitacdo do aumento dos saldrios, serviram somente para esfriar os
investimentos privados, provocando, também, “choques politicos que levam, afinal, ao
movimento militar que pde fim ao regime constitucional” brasileiro (Pierucci et al. 2007,

p. 284).

A posse do general Castello Branco era o prelidio de uma completa
mudanc¢a no sistema politico, moldado através da colaboragdo ativa
entre militares e setores civis interessados em implantar um projeto de
moderniza¢do impulsionado pela industrializagdo e pelo crescimento
econdmico, ¢ sustentado por um formato abertamente ditatorial
(Schwarcz; Starling, 2015, p. 448-449).

Mas, em meio a repressao ditatorial, a economia se aqueceu e a inflagdo comegou
a cair. Teve inicio um surto de crescimento que, no seu apogeu, superou as taxas dos
governos anteriores, passando a ser chamado pelo governo militar de “milagre
econdmico” (Schwarcz; Starling, 2015). No entanto, tal feito, como reiteram Lilia
Schwarcz e Heloisa Starling (2015), pode ser explicado pela mistura dos seguintes
fatores: repressdo aos opositores e censura dos meios de comunicagdo para impedir
criticas ao regime, subsidios governamentais, crescente entrada de empresas estrangeiras
no pais, controle de reajuste de precos e imobilizagao dos reajustes salariais.

Contudo, o “milagre econdmico” ndo s6 manteve as desigualdades sociais do
Brasil, como também as acirrou, mantendo-se, de um lado, “na concorréncia e
desregulagdo entre os trabalhadores, e, de outro, na monopolizagdo das oportunidades de
vida pelos situados no cimo da sociedade”, evidenciando o carater plutocratico da
sociedade brasileira (Mello; Novaes, 1998, p. 618). Como resultado, tem-se a compressao

dos rendimentos dos trabalhadores subalternos, de modo a abrir espago para lucros
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extremamente elevados e para a diferenciacdo das rendas e do consumo das classes
médias e altas (Mello; Novaes, 1998).

Neste cenario, o Estado estimulou e garantiu o crescimento econdmico rapido por
meio da distribuicao de incentivos de crédito e investimentos em obras publicas urbanas,

enquanto aos pobres:

a expulsdo do campo, a compressao dos salarios de base, facilitou a
dispensa, calou os sindicatos. Bastavam os empregos criados pelo
crescimento econdmico. E, também, politicas sociais de satde,
previdéncia, educagdo e saneamento basico: mas os assalariados
deviam pagar pelo que recebiam em troca, por meio de um sistema
tributario injusto. [...] Sob a aparéncia de democratizar oportunidades,
o que se fez, na verdade, foi dar uma nova face aos monopolios de
sempre” (Mello; Novaes, 1998, p. 636).

Embora houvesse uma crescente desigualdade, o “milagre econdmico” deixou na
sociedade uma impressdao de progresso continuo, até que, em 1980, a estagnacao
econdmica, inflacdo, desemprego e violéncia comecaram a se tornar evidentes, levando
uma parcela consideravel de trabalhadores comuns a pobreza (Mello; Novaes, 1998).
Conforme Antonio Flavio Pierucci et al. (2007), a partir do final da década de 1960, o
Brasil comega a se integrar numa nova divisdo do trabalho, criada pelo incentivo a
chegada de multinacionais, oriundas de nagdes industrialmente avancadas que buscavam
estabelecer subsidiarias em paises em estagios diferentes de desenvolvimento. Somando
seu elevado grau de progresso tecnologico ao baixo custo e a abundancia de mao de obra
em paises em desenvolvimento, torna-se possivel alocar internacionalmente determinadas
linhas de produ¢do de modo a minimizar o custo e, assim, elevar o lucro. Deste modo,
para que o pais continue competitivo e vantajoso no mercado, o valor da forga de trabalho
ndo pode ser aumentado, instalando-se no Brasil uma politica de contencdo de saldrios
(Pierucci et al., 2007).

Entretanto, isso ndo atingiu o “novo setor terciario urbano”, constituido pelos
detentores de conhecimento técnico ou administrativo no interior das grandes e médias
empresas capitalistas, oriundas da passagem da industrializagao brasileira para uma nova
fase, caracterizada pela induastria “moderna” e “monopolista”, produtora de bens de
consumo duraveis e insumos duraveis, marcada pelo desenvolvimento do capital

financeiro (Gomes, 2007).

1.1 A nova classe média e a sociedade de consumo



46

De acordo com Décio Saes (1984), o crescimento da classe média no Brasil foi
impulsionado pela expansdao do desenvolvimento industrial ocorrido em meados do
século XX, que criou novas oportunidades de ascensdo social. A medida que a economia
do pais se expandia e se diversificava, mais empregos eram criados no chamado setor de
servicos, permitindo uma maior mobilidade entre as classes sociais. Entretanto, o autor
destaca que a classe média brasileira ndo deve ser entendida como um grupo homogéneo,
e sim como uma jun¢do de subgrupos com caracteristicas socioecondmicas e valores
culturais distintos.

No Brasil, enquanto a classe média alta se assemelha as classes altas dos paises
desenvolvidos em termos de renda, educagdo e padrdes de consumo, desfrutando de
relativa seguranga econdmica, a classe média baixa estaria mais proxima da classe
trabalhadora em relagdo a renda e status social, estando mais vulneravel a flutuacdes
econOmicas ¢ a alta inflagdo (Saes, 1984). Esta heterogeneidade da classe média, para
Jodo Manuel Cardoso de Mello e Fernando A. Novaes (1998), era fruto do processo de

industrializacdo e urbanizagdo acelerados:

Na cupula, hd uma clara diferenciacdo, com o surgimento de uma
camada de técnicos ligados especialmente & grande empresa, privada
ou publica. Parte significativa dos pequenos proprietarios, por outro
lado, vai abandonando sua “condi¢do média”, subindo em dire¢do ao
empresariado. A distancia social e de rendimentos entre a alta classe
média e a baixa — que, insista-se, tinha uma vida apertada, mas digna —
aumenta por forca de trés movimentos: o de queda das remuneragdes
relativas do funcionalismo publico de médio para baixo; o de inicio de
massificacdo de determinadas profissdes, como, por exemplo, a de
vendedor de loja; o de ampliacdo dos servigos de escritorio das
empresas, pior remunerados (Mello; Novaes, 1998, p. 597).

Além disso, o desenvolvimento da industria também provocou transformagdes na
composi¢ao interna de um complexo urbano de servigos moldados pelas necessidades de
uma capital comercial, acarretando o desenvolvimento de um novo setor tercidrio
(Gomes, 2007; Mello; Novaes, 1998). Beneficiada pela politica de desenvolvimento
econdmico conduzida pelo regime militar, esta nova camada teve um aumento
consideravel no poder aquisitivo, criando um mercado de consumo urbano adequado aos
imperativos de expansao dos setores monopolistas mais dindmicos (Saes, 1984, p. 180).

Deste modo, este periodo foi marcado ndo apenas pelo crescimento da classe
média no Brasil em termos quantitativos, mas também pelo surgimento do que viria a se

chamar “nova classe média”. Este grupo, composto por individuos e familias que
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conseguiram subir na escala socioecondmica como resultado do desenvolvimento
econdmico e da industrializacdo do pais, ao contrario da classe média tradicional,
constituida em grande parte por profissionais de colarinho branco e funcionarios publicos,
era mais diversificado e incluia uma gama de ocupacgdes, como trabalhadores manuais
qualificados, técnicos e trabalhadores administrativos (Mello; Novaes, 1998; Saes, 1984).

Para Florestan Fernandes (1975), a concepgao da classe média brasileira se deu
através do modelo norte-americano e europeu no inicio do século XX, ideal carregado de
valores correspondentes a aspiracado de um mundo desenvolvido € moderno que se
instalou nas camadas urbanas médias e superiores, servindo-lhes de identidade frente as
mudangas que estavam ocorrendo. Através de jornais, livros, revistas, programas de radio,
filmes e fotografias, a sociedade brasileira tinha contato com a concepg¢ao do que era ser
moderno, estagio que paises desenvolvidos ja haviam atingido (Owensby, 1999).

Com base nessas exposigdes, ¢ pertinente destacar que, a0 mesmo tempo em que
o consumo demarca o lugar do individuo na hierarquia social ao diferencid-lo dos demais,
personalizando-o por meio da aquisi¢ao de bens dotados de significados simbolicos, ele
também faz com que o individuo se adapte as regras do grupo ao qual pretende pertencer
por meio da ascensao social (Figueiredo, 1998). Em Claudia, isto fica evidente no texto
A arte de comprar bem, publicado pelo jornalista Jodo Natale Netto (1931-2020) em
margo de 1966:

Em apenas quatro anos, Claudia j& fez mais pela mulher e pela familia
brasileira juntas, mesmo aquelas mais antigas. Claudia, em que pese ser
uma revista feminina, jamais foi banal, jamais foi sensacionalista,
jamais foi frivola. Sua tarefa em principio ¢ a de educar. Nao num
sentido didatico, porém pelo processo de emulacao. A mulher brasileira,
através das paginas de Claudia pdde aprender, em apenas quatro anos a
ser mais bela perante o seu grupo social e principalmente perante o
marido, noivo ou namorado. Aprendeu a ser uma mae zelosa, capaz de
ir além do fato puramente bioldgico para pensar na educagdo dos filhos
e, afinal, no futuro da familia, aprendeu a ver no seu trabalho doméstico,
na rotina diaria, uma nobre missdo e passou a desempenha-la de uma
forma, dirilamos quase criativa; aprendeu enfim a vestir-se com apuro
emoldurado com mais graga e charme todo o seu lar e reafirmando-se
perante o grupo de amigos da casa (Claudia, n. 54, margo de 1966).

O texto acima explicita como, através do consumo dos bens e servigos
apresentados por Claudia, sua leitora poderia aprender como escolher adequadamente
dentro de uma diversa gama de produtos e servigos, os quais estdo carregados de valores

simbolicos vistos como essenciais para a diferenciagdo social. Entretanto, também deixa
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subentendida a visao de que a imprensa feminina ¢ frivola, chegando a ser chamada de
imprensa secundaria, ja que, diferentemente do jornalismo diario, ndo traz temas sobre
politica, economia e atualidades consideradas relevantes para o coletivo, mas apresenta
conteudos como moda, beleza, culinaria, relacionamentos e cuidados com o lar — temas
tradicionalmente associados ao reino do feminino e socialmente menos valorizados
(Luca, 2016). Porém, segundo o autor, Claudia, apesar de ser voltada para mulheres, seria
diferente, por ter um papel pedagogico na vida de suas leitoras, que, através de suas
paginas, aprenderiam a ser mais belas, a ser maes modernas e zelosas e a se aperfeicoar
enquanto donas de casa. Esta seria outra caracteristica associada a imprensa feminina: a
fungdo de educar a leitora, ensinando, aconselhando, indicando condutas ¢
comportamentos, propondo formas de feminilidade consideradas “normais” e
“apropriadas”, e receitando o que vestir, como agir, se portar e do que gostar (Luca, 2016).

Neste cenario, Claudia se coloca como autoridade diante da classe média
emergente da década de 1960. Conforme Jodo Manuel Cardoso de Mello e Fernando A.
Novaes (1998), a nova classe média brasileira, em geral, estava integrada aos padrdes de
consumo considerados modernos, tendo acesso as novidades de produtos de alimentagao,

vestudrio, eletrodomésticos, higiene pessoal, beleza e cuidados com a casa.

Tem todas as maravilhas eletrométricas, inclusive a TV em cores, 21
polegadas [...]. Tem telefone. Tira férias e viaja com a familia pelo
Brasil, de avido ou de carro; hospeda-se em hotéis “razodveis”. Mas
talvez o simbolo de status mais significativo seja o automével, trocado
a cada ano ou a cada dois anos (Mello; Novaes, 1998, p. 632).

Os elementos listados na cita¢do acima, como o telefone, o automovel, as férias,
as viagens, 0 avido, sdo vistos nas paginas de Claudia, nao apenas em forma de antincios
e matérias da revista, mas também presentes em seu universo imagético, sendo temas e
cenarios de seus editoriais de moda, que serao abordados nos proximos capitulos. Isso
corrobora para o entendimento do veiculo como uma publicacdo voltada para a nova
classe média que se consolidava no pais.

Brian B. Owensby (1999) reitera que o surgimento da classe média no Brasil
estava intimamente ligado a transicdo do pais para a modernidade, de modo que essa
classe foi influenciada pelas mesmas tendéncias globais que moldaram a identidade da
classe média em outros paises, como a ascensao do individualismo, a importancia da
educagao e da profissionalizagao, € o crescimento da cultura de consumo. Todavia, o autor

destaca que o historico de colonialismo e escravidao no pais também moldou a formagao
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da estrutura de classe e as normas culturais do Brasil, de maneira que estes dependiam da
mao de obra de trabalhadores comuns, como empregados domésticos e servicos bragais,
ao mesmo tempo em que buscavam se distinguir destes grupos através de praticas
culturais e sociais.

Além da busca para se afastar das classes mais baixas, Celso Furtado (1983)
também acrescenta que uma das caracteristicas da classe média ¢ a busca de se aproximar
dos estratos mais altos da sociedade. O autor divide o Brasil em trés mundos: o primeiro,
composto pelos magnatas, ricos e privilegiados, seria aquele em que as caracteristicas do
Primeiro Mundo se encontraram exacerbadas; o segundo mundo seria composto pela
nova classe média, que, na verdade, seria um simulacro do primeiro; e o terceiro,
representado pelos pobres, mantidos a distdncia das condi¢des dignas de vida desfrutadas
pelo primeiro mundo. Neste cenario, a comunicagdo entre os trés grupos se da pela
concorréncia entre individuos no ambito do crescimento rapido e da mobilidade social
(Furtado, 1983).

Portanto, o padrao de vida da nova classe média foi beneficiado pelos servicos de
baixo custo. “No Brasil, a empregada doméstica € barata, o churrasco-rodizio ou a pizza
de segunda sao baratos porque o churrasqueiro e o pizzaiolo ganham pouco etc.” (Mello;
Novaes, 1998, p. 632). O baixo salario destes trabalhadores reduz o custo de vida da classe
média, tornando seu dia a dia mais confortavel do que o da classe média dos paises
desenvolvidos (Mello; Novaes, 1998).

Maria Angela de Castro Gomes (2007) destacam que o que a classe média espera
do Estado ¢ a conservagdo de sua condi¢do econdmica e social, e ndo apenas isso, mas

também uma ascensao em dire¢do ao "progresso":

Encarado como acesso do trabalhador urbano ao consumo “moderno”:
eletricidade e eletrodomésticos, automovel, lazer de massa. Essa
expectativa se deve ao fato de que os trabalhadores urbanos da periferia
capitalista, por um “efeito demonstracao cultural”, aspiram sempre a
pauta de consumo vigente, naquele mesmo momento, para os
trabalhadores dos paises imperialistas (Gomes, 2007, p. 562).

Isto, inclusive, elucida o papel da nova classe média no cenério politico do pais
durante a iminéncia do golpe militar de 1964. Embora a classe média possa se aliar
politicamente ao lado da burguesia e do proletariado, devido a sua contradig¢do ideologica,
na qual, enquanto expressao privilegiada da divisdo capitalista do trabalho, tende a se

atrair pelo campo ideoldgico da burguesia, ao mesmo tempo, enquanto classe
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trabalhadora, tende a se solidarizar com o proletariado, diante do regime militar, muitos
membros do estrato apoiaram o governo na expectativa da manutengao de seu novo status
social e econdmico (Almeida; Weiss, 1998; Gomes, 2007; Saes, 1984). Assim, apesar do
governo militar utilizar a violéncia no campo politico, este buscava ganhar apoio da classe
média urbana através do incentivo ao consumo, que visava o ideal de progresso e de
modernidade (Napolitano, 2001).

Outra caracteristica da classe média brasileira apontada por Brian P. Owensby
(1999) se refere as tensdes entre o tradicional € o moderno. Embora a classe média
abragasse a modernidade e o progresso enquanto valores, a moralidade e os papéis
tradicionais de género estavam imbricados também em seu estilo de vida. Segundo o
autor, ainda era esperado que as mulheres das camadas médias incorporassem ideais
tradicionais de feminilidade, vivenciando um papel social ainda voltado para a
domesticidade, uma vez que deveriam ser responsaveis por administrar a casa, educar os

filhos e manter as bases do casamento, transmitindo valores morais.

Apesar do nimero crescente de mulheres que trabalhavam fora de casa,
a familia e o lar continuaram sendo a experiéncia determinante para as
mulheres de classe média. O no estreito das forgas do mercado, os
orcamentos apertados, as novas oportunidades e as preocupagdes com
a hierarquia e o status determinavam a vivéncia da dona de casa
burguesa: trabalhar no no, afrouxando aqui, apertando ali, sem jamais
poder desfazé-lo completamente. Lutando para conciliar aspiragdes e
limitacdes de género, exigindo respeito da empregada, criando filhos
para reconhecer a diferencga social, as donas de casa, mesmo diante das
crescentes tensdes de género, estavam amarradas a seus maridos de
colarinho e gravata em uma comunidade de interesses orientados para
a reprodugdo de um modo de vida burgués (Owensby, 1999, p. 128,
tradugdo nossa).

Para o autor (Owensby, 1999), manuais e revistas sugerem que as donas de casa
foram o foco simbdlico de uma sensibilidade emergente em relagdo ao papel do lar e da
familia diante das mudangas trazidas pela modernidade e suas ansiedades. Neste contexto,
esposa ¢ mae, a mulher de classe média ficava a cargo de colocar a casa em ordem,
cuidando da educacdo dos filhos, equilibrando o or¢amento doméstico, garantindo um
ambiente de descanso para os maridos exaustos do trabalho e cuidando de sua aparéncia.
Assim, diante da crenga de que as esposas tomariam pequenas decisdes toda semana para
seus maridos, influenciando na compra de diversos produtos modernos, tornaram-se foco

dos anunciantes, que buscavam atrair sua atencdo através das imagens publicadas nos
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anuncios: “mulheres em carros, mulheres como donas de casa radiantes, mulheres como
chefes de seus empregados, mulheres confiantes negociando com o mundo fora de casa,
mulheres independentes, autodidatas e seguras (embora frequentemente nos bragos dos
homens)” (Owensby, 1999, p. 120).

Logo, as tensdes entre tradi¢do e modernidade na classe média sdo perceptiveis
também nas expectativas de género e nos papéis sociais atribuidos as mulheres, que,
enquanto aspiravam a modernidade e ao progresso, também se ancoravam em valores
tradicionais, refletindo uma busca por estabilidade social e identidade dentro das

transformagdes socioecondmicas do periodo.

1.2 A industria cultural e a difusao do estilo de vida moderno

A partir da intensificagdo da influéncia do capital estrangeiro ocorrida a partir do
governo Juscelino Kubitschek (1956-1961), que impulsionou a industria no pais, os
padrdes de consumo alteraram-se. Houve uma democratizagdo ao acesso de produtos
industrializados através do crescimento das camadas médias da populagao, possibilitando
que grupos mais amplos da sociedade fossem incitados ao consumo (Pinsky, 2014). Com
o golpe militar de 1964, tem-se um aprofundamento das medidas econdmicas realizadas
durante o governo JK, inserindo cada vez mais o processo de internacionalizacdo do
capital, o que permite a consolidagdo de um “capitalismo tardio” no pais. Essa
reorientagdo econdmica traz consequéncias imediatas em termos culturais, pois, em
paralelo ao crescimento da industrializagdo e do mercado interno de bens materiais,
ocorre um fortalecimento do parque industrial de producdo de cultura e do mercado de
bens culturais (Ortiz, 1988).

Para o socidlogo Renato Ortiz (1988), o traco que faltava para que a sociedade de
massas brasileira se consolidasse nos termos definidos por Adorno ¢ Horkheimer (1985)
era o carater integrador. De acordo com a analise proposta pela Escola de Frankfurt, no
capitalismo, os individuos no mercado se encontram atomizados e, portanto, através da
induastria cultural, as integraria em determinados grupos. Porém, essa padronizagdo
promovida através de produtos culturais so seria possivel a partir de um conjunto de
mudangas sociais que expandissem a racionalidade capitalista para a sociedade como um
todo. Assim, apesar do Brasil ter vivido um processo de centralizagdo durante o Estado
Novo (1937-1945), o pais, neste periodo, ainda era marcado por uma exploragdao de

mercado regional (Ortiz, 1988).
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A questdo do mercado regional, conforme Ortiz (1988), alude a dinamica
econdmica no Brasil deste periodo, na qual a circulag¢ao de produtos culturais estava mais
limitada a determinadas regides brasileiras, de modo que, mesmo com as agdes de
centralizacdo politica e administrativa tomadas durante o Estado Novo, as relagdes
comerciais ¢ econOmicas ainda eram influenciadas expressivamente pelas caracteristicas
regionais e pelas peculiaridades de cada area do pais, indicando a complexidade da
economia brasileira, que ainda era marcada por diferencas regionais significativas, que
acabavam influenciando praticas comerciais € o desenvolvimento econdmico em
diferentes partes do territorio nacional.

O mercado editorial ¢ um exemplo que demonstra o processo de consolidacio da
industria cultural no Brasil. O crescimento deste setor se torna evidente ndo apenas no
aumento da quantidade de produtos, mas também em sua diversificagdo diante de
publicos cada vez mais especializados. Se nos anos 1930, 1940 e 1950 tem-se a era das
revistas de variedades, voltadas para um amplo publico, como O Cruzeiro (1928-1975),
criada por Assis Chateaubriand (1892-1968), durante a década de 1960, se encontram os
primeiros passos em direcdo a segmentacao do mercado de revistas, no qual “aquela

publicacdo capaz de atender a todos os gostos comecgara a mudar” (Mira, 2001, p. 41).

O leitor passa a ser visto como consumidor em potencial e o editor
torna-se um especialista em grupos de consumidores. Um especialista
que encontrou a formula editorial capaz de atrair, no mercado nacional,
o grupo de consumidores que determinados anunciantes pretendem
atingir. Uma vez encontrada, essa formula tende a se repetir, més apos
més, ano apds ano (Mira, 2001, p. 11).

“E verdade que a imprensa ja vinha se modernizando desde o pos-guerra [...]. Mas
o decisivo ¢ que as empresas jornalisticas se transformaram em umas poucas grandes
organizagdes capitalistas, protegidas também por barreira a entrada de novos
competidores” (Mello; Novaes, 1998, p. 639). O dominio das grandes empresas da
industria cultural, somado ao autoritarismo plutocratico da ditadura militar, caracteriza o
monopolio dos novos meios de comunicagdo social, que sdo avancados tecnologicamente
e organizacionalmente, mas fogem do controle publico. Entretanto, ndo se trata de um
monopdlio qualquer, uma vez que esses meios de comunicagdo difundem valores morais,
estéticos e politicos que podem influenciar ou até determinar as atitudes e
comportamentos dos individuos, estando submetidos a censura e presos aos interesses —

materiais, politicos ou culturais — do proprietario (Mello; Novaes, 1998). Tomando o
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exemplo do mercado de impressos, as proprias revistas se tornam mercadoria e devem se

apresentar de modo a satisfazer as necessidades de possiveis leitores:

Projeto grafico, diagramacao, dimensdes, conteudo, linguagem, capa,
enfim, cada aspecto do impresso deixou de ser fruto da sensibilidade
do(a) editor(a), de circunstancias fortuitas ou de ensaios ocasionais ¢
passou a ancorar-se em resultados de pesquisa e sondagens, que
definem o publico e ajudam a convencer os anunciantes, que deverao
se valer das suas paginas para atingir consumidores pré-estabelecidos.
As vantagens da especializa¢do, que otimiza os resultados das verbas
destinadas a publicidade, impuseram-se (Luca, 2016, p. 457-458).

O alargamento do mercado editorial, juntamente com a atualiza¢do dos parques
graficos que contribuiram para a modernizacao dos veiculos, favoreceu o investimento
de verbas em antncios na midia impressa durante os anos 1950 e 1960. O custo-beneficio
foi outro ponto que explica a preferéncia dos anunciantes pelos periddicos. Comparadas
a outras midias, como a televisdo, as revistas permitiam a elaboragdo de anuncios
coloridos e de boa qualidade, dirigidos a um publico especifico, a um custo relativamente
baixo, alcancando uma grande distribui¢do nacional (Bonadio, 2014).

Deste modo, as revistas também funcionavam como vitrines para a exibi¢ao de
bens de consumo. Neste cendrio, ocorre um estreitamento entre a publicidade e as
revistas, principalmente no que se refere a imprensa feminina. Segundo Dulcilia Buitoni
(2009), tais periddicos traziam cada vez mais antincios, de modo que o projeto editorial
de cada veiculo voltado para o publico feminino passou a ter o consumo em primeiro
lugar. Assim, reportagens sobre moda, beleza, culinaria e psicologia estao diretamente
ligadas a um produto ou servem como atrativo para que a revista seja comprada,
divulgando, entdo, os anuncios contidos em suas paginas (Buitoni, 2009; Luca, 2016).
Neste contexto, Mara Rubia Sant’Anna (2013) destaca que a rede de transmissdo de
significados liderada pela industria cultural, na qual o moderno e o belo tornam-se
sindnimos, teve como um dos principais agentes difusores a publicidade.

Logo, podemos compreender que a imprensa e a publicidade, enquanto
instrumentos da cultura de massa, ao colaborarem e interseccionarem entre si na difusdo
de valores modernos para a sociedade brasileira, também acabam por elaborar um ideal
estético calcado nesta modernidade (Sant’ Anna, 2013; 2016). Neste interim, ser moderno
era ser realizado, e os meios de comunica¢ao difundiam férmulas para que este ideal fosse
alcangado através de bens ditos modernos. No entanto, é necessario compreender que a

realizagdo nunca ¢ completa, atuando de forma ilusiva, pois, como explicitado por Collin
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Campbell (2001), a motivagdo do consumo moderno ¢ o desejo de experimentar na
realidade aquilo que ja foi desfrutado de maneira prazerosa na imaginagao. Cada novo
objeto ¢ visto como uma possibilidade de concretizar essa ambicdo. Contudo, a realidade
nao ¢ capaz de proporcionar os prazeres perfeitamente idealizados no devaneio, de modo
que a compra acarreta desilusdao. Porém, o anseio ndo se extingue ai, pois ha sempre novos
desejos que levam a novos produtos. A interacdo dinamica entre realidade e ilusdo ¢é
responsavel por gerar o anseio, criando um ciclo de insatisfagdo permanente.

O gosto fundamental pela novidade s6 pode ser realmente compreendido nesses
termos: como uma consequéncia de se tentar aumentar os prazeres da realidade e da ilusao
com a projecao desta ultima sobre o futuro préoximo, com o resultado de que o horizonte
do maximo prazer continua sempre impossivel de alcancar (Campbell, 2001, p. 138).
Deste modo, através de uma sensacao de falsa realizagdo, as necessidades estdo sempre
sendo realizadas, mas ao mesmo tempo estao sendo recriadas também, de forma que as
midias se dirigem mais ao sonho do que a necessidade em si, tentando associar
determinados produtos s ilusdes, despertando o desejo (Campbell, 2001). E neste cenario

que podemos compreender a Editora Abril e seus produtos.

1.3 A editora Abril e a segmentacio do mercado editorial brasileiro: projeto de

modernizacio da sociedade brasileira

De acordo com Maria Celeste Mira (2001), a Editora Abril, fundada em 1950, foi
responsavel pela consolidagdo de diversos modelos de revistas ja solidificados nos
Estados Unidos e em alguns paises europeus no mercado brasileiro, como “os quadrinhos
Disney, as fotonovelas, as revistas femininas, masculinas, de informacao, de negocios, de
esportes ¢ outras ainda mais segmentadas” (Mira, 2001, p. 8). Para a autora, com a
modernizacdo do setor editorial em 1960, ao impulsionar seus aspectos graficos,
produtivos e de distribui¢cdo, a companhia se torna um objeto de estudo significativo para
a compreensao do desenvolvimento do mercado de revistas no Brasil.

Embora o site da Abril narre que sua fundagao se deu nos anos 1950, Carlos
Maranhao afirma na biografia de Roberto Civita O dono da banca (2016) que a editora,
na verdade, foi criada em 1947, porém sua efetiva atuagdo no mercado s6 ocorreria trés
anos depois, com o langamento da historia em quadrinhos Raio Vermelho, publicagdo que

nao obteve sucesso. Deste modo, a empresa iniciou suas operagdes sob a gestao de Victor
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Civita (1907-1990) em Sao Paulo, em 1950, através do langamento dos quadrinhos O
Pato Donald, carro-chefe da editora durante anos.

Nascido nos Estados Unidos, Civita cresceu em Mildo e veio para o Brasil no final
da década de 1940. Apesar de ndo ter experiéncia como editor, 0 empresario trouxe os
direitos de reproducao dos quadrinhos Disney, cujos personagens surgiram no cinema em
1928 e, durante essa época, ja eram considerados o maior fendmeno de comercializagao
do mundo e uma das marcas culturais mais representativas do século XX (Mira, 2001). A
escolha por comecar através dos quadrinhos talvez se explique pelo sucesso comercial

dos personagens Disney:

Desde seu nascimento no cinema, em 1928, Mickey Mouse, ao lado de
outros animais falantes como o Pato Donald (1935) [...] se mundializam
com a expansdo norte-americana, circulando por todos os meios: do
desenho animado para as histérias em quadrinhos e dai para os livros,
albuns de figurinhas, souvenires, brinquedos [...] ¢ milhares de outros
produtos com sua imagem (Mira, 2001, p. 29).

Sua vinda para o Brasil se deu pela influéncia de seu irmao Cesar Civita (1905-
2005) que, desde a juventude, havia trabalhado na editora italiana Mondadori,
responsavel pelos produtos Disney na Italia, onde teve contato com o oficio de editor.
ApoOs essa experiéncia, Cesar foi para os Estados Unidos, tornando-se representante da
Walt Disney na América Latina, fundando na Argentina a Editora Abril e propondo para
seu irmao um “brago brasileiro” do empreendimento (Maranhao, 2016).

Em seus anos iniciais, além dos quadrinhos, a Abril explorou outro produto que ja
possuia publico cativo no Brasil: as fotonovelas. Criadas pelos italianos em 1947, as
fotonovelas tinham origem no cinema e se tornaram bastante populares no pais. Foram
trazidas da Itdlia para o Brasil pela Editora Vecchi, que publicava o Grande Hotel,
traducdo da italiana Grand Hotel publicada pelo grupo Del Duca. O género deslanchou
em 1951, vivendo seu periodo dureo durante as décadas de 1950 e 1960. Entretanto, a
fotonovela de maior sucesso foi parte dos titulos da editora Abril, a Capricho, langada em

19526, Além de narrativas melodramaticas, essas publicagdes apresentavam “ingredientes

¢ Durante os anos 1980, a Capricho passou por mudangas editoriais, trazendo as fotonovelas como encarte
e dando maior foco a matérias de moda, beleza e comportamento até que, no fim da década, as fotonovelas
param de ser publicadas ¢ a revista se volta totalmente para o publico teen.
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da imprensa feminina, como moda, beleza, culinaria, se¢des de cartas, hordéscopo e
depoimento dos idolos de massa” (Mira, 2001, p. 35).

Com o sucesso dos quadrinhos Disney e das fotonovelas, a Abril conseguiu capital
para custear outras publicacdes, modernizar sua produgdo e se consolidar no mercado
brasileiro. Desse modo, ¢ possivel notar o crescimento no numero de periddicos
publicados pela editora entre os anos 1950 e 1970 em relagdo ao volume e diversidade de

titulos:

Entre os anos 1950 e 1959 ela edita 7 titulos; entre 1960 ¢ 1969 este
nimero sobe para 27; no periodo de 1970 atinge 121 titulos. [...] Na
década de 50 a Editora Abril se sustenta através de suas fotonovelas
(Capricho, Vocé, llusdo, Noturno) e o Pato Donald. Nos anos 60
surgem revistas mais especializadas: Transportes Modernos para
Executivos, Maquinas e Metais, Quatro Rodas, Claudia. [...]. A década
de 70 consolida e expande este processo de diversificacao (Ortiz, 1988,
p- 123).

Além dos periddicos, a Editora Abril, durante os anos 1960, investiu também em
outros tipos de publicagdo, como as enciclopédias langadas em forma de fasciculos a
serem colecionados. Segundo Débora Morgado (2021), foi a editora italiana Fratelli
Fabbri Editori que, no final da década de 1950, elaborou enciclopédias sobre assuntos
variados, voltadas para a familia e vendidas na forma de fasciculos. Essas publicagdes
fizeram sucesso de vendas na Italia, sendo adaptadas para diversos paises, como o Brasil,
onde a Editora Abril comprou os direitos de traducdo e adaptacdo das enciclopédias da
Fratelli Fabbri, passando a criar seus proprios titulos. Em 1965, Victor Civita promoveu
a primeira adaptacao pela Abril de uma das enciclopédias italianas, A Biblia Mais Bela
do Mundo, que logo nas primeiras publicagdes impressionou a editora com seu sucesso
de vendas. Isso resultou, em 1966, na criagdo de uma divisdo especifica para cuidar
apenas das enciclopédias e dos produtos culturais, como livros e discos: a Abril Cultural
(Morgado, 2021).

Assim, a partir do lancamento dos fasciculos 4 Biblia Mais Bela do Mundo, a
Abril inaugurou uma nova forma de estruturacdo de colecdes e enciclopédias no pais,
popularizando o conceito de fasciculo e levando ao crescimento do servico de
encadernacdo, uma vez que capacitou mais de cinco mil encadernadores no Brasil. Ao
romper com o formato de enciclopédias voltadas exclusivamente para assuntos gerais, a
Abril singularizou publicagdes destinadas a um publico especifico € criou um novo

modelo de consumo de enciclopédias e livros a partir da venda em bancas de jornal
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(Maranhao, 2016). Neste cenario, assim como os periddicos da Abril nesse periodo, as
enciclopédias traziam contetidos que dialogaram com a expansdo dos setores industriais

de servicos e com a ampliagdo do ensino basico e superior.

Mais que isso, a editora compreendia que, para a constru¢do de uma
sociedade moderna, era preciso também que houvesse mudangas em
relacdo ao comportamento e a cultura, o que levou a uma série de
enciclopédias voltadas para certa nogdo de “enriquecimento cultural”
das familias. Nessas enciclopédias, o discurso central, conforme
observei em diversos prefacios as publicagdes, era o da modernizagao
brasileira ou entdo a modernizagao do lar, da familia e de si (Morgado,
2021, p. 14).

Este discurso central relacionado a modernizagao brasileira e ao “enriquecimento
cultural”, apontado por Débora Morgado (2021), também est4 presente no contetido da
Claudia. Em suas paginas, eram comuns artigos € matérias sobre temas como a
modernizacao do lar, dicas de organizagdo doméstica, educagdo dos filhos, cuidados com
a saude e beleza, além de orientacdes sobre etiqueta e comportamento social, sempre sob
a otica de uma imagem de modernidade. Como a publicacdo ndo abordava diretamente
assuntos politicos, econdmicos ou tecnolédgicos, a construgdo do ideal de vida moderna
era incentivada pela adaptacao aos novos padrdes sociais e estéticos do periodo.

Quanto a segmentagdo do publico, Maria Celeste Mira (2001) destaca que as
principais fronteiras entre os publicos do século XX sao delineadas por distingdes de
género, geragdo e classe social. Enquanto os dois primeiros fatores sao mais evidentes em
periddicos voltados para mulheres e jovens, que se configuram como segmentos

especificos de mercado consumidor.

As diferentes classes, embora demarquem niveis de consumo desiguais
e uma diversidade quanto a preferéncia ou gosto por certos produtos,
nao podem ser vistas exatamente como segmentos. [...] No caso das
revistas, veiculos que exigem um certo grau de familiaridade com a
leitura ¢ um dispéndio de dinheiro supérfluo, praticamente todos os
publicos se distribuem das classes médias pra cima. Talvez por ser tdo
pequena a penetracdo das revistas nas classes socioecondmicas mais
baixas, o mercado designa algumas de suas publicagdes como
pertencentes ao segmento popular (Mira, 2001, p. 12).

Neste periodo, além do processo de consolidacao do mercado de bens de consumo
e da segmentacdo dos meios impressos, o Brasil vivia um crescimento significativo da

industria téxtil. Segundo Maria Claudia Bonadio (2014), embora a maior parte dos
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brasileiros s6 comegasse a consumir roupas prontas em substituigdo as pecas
confeccionadas por costureiras por volta de 1980, entre as décadas de 1960 e 1970 houve
um crescimento expressivo da industria de confec¢@o no pais. “Em 1950, as empresas de
confec¢do de roupas e agasalhos somavam 17,5% dos estabelecimentos industriais do
pais; passam para 27,9% em 1960 e 42,9% em 1970, enquanto o pessoal ocupado pelo
setor passa de 25,3% em 1950 para 47% em 1970 (Bonadio, 2014, p. 56).

Jos¢ Carlos Durand (1988) argumenta que o crescimento do setor foi
impulsionado pela ampliacao e diversificagao de produtos gerados pela introducao dos
tecidos sintéticos no mercado brasileiro. Apesar de o setor téxtil enfrentar uma defasagem
tecnoldgica em relagdo a equipamentos, era a industria que mais empregava no Brasil
durante esse periodo (Bonadio, 2014). Com estimulos governamentais, a industria té€xtil
passou a investir em equipamentos ¢ na melhoria de seus produtos. No entanto, mesmo
com o avango técnico, os té€xteis nacionais ndo possuiam o valor simbolico de moda.
Como observa Prado (2019), a moda era algo considerado exdgeno ao Brasil, dado o
historico cultural do pais, marcado por séculos de subordinacdo a estética da moda
europeia.

De acordo com José Carlos Durand (1988), a ampliagdo e multiplicacao das
classes médias permitiram a combinag¢do dos requisitos estéticos tipicos da moda
burguesa com a economia da confec¢do industrial, que até entdo era associada as roupas
das classes operarias. A classe média necessitava de roupas que as diferenciassem das
classes mais baixas, sem, no entanto, ter que recorrer ao luxo das roupas artesanais da
elite.

Com o crescimento da produtividade da industria téxtil, que superou a demanda
do mercado interno limitado e de renda insuficiente, foi necessario adotar estratégias para
incentivar o consumo doméstico (Prado, 2019). Nesse contexto, em 1958, o empresario
Caio Alcantara Machado (1926-2003) criou a Fenit — Feira Nacional da Industria Téxtil,
a primeira feira industrial do Brasil. Inspirada nas feiras internacionais de Nova York,
Hannover e Leipzig, que eram simbolos do desenvolvimento industrial e do progresso, a
Fenit apresentou uma oportunidade para que os visitantes conhecessem as inovagdes em
maquinas téxteis, fios, tecidos e roupas prontas (Bonadio, 2014). Maria Claudia Bonadio
(2014, p. 79) observa que a feira “podia ser classificada como um espaco onde o tdo
propagado ‘progresso era possivel de ser verificado’, ou seja, mostruarios de novos

produtos e meca de lucrativos negdcios”.
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Embora a Fenit tenha gerado lucro para seus organizadores somente a partir de
1965, ela se tornou um marco importante para a exposi¢do e promoc¢do dos produtos
téxteis, das tendéncias de moda e das inovagdes tecnoldgicas no Brasil, reunindo
fabricantes, estilistas, compradores, imprensa e publico geral. Com isso, contribuiu
significativamente para o desenvolvimento e a visibilidade da industria da moda
brasileira, tornando-se um evento de referéncia no setor té€xtil e de confeccdo do pais
(Bonadio, 2014). Além de seu carater comercial e tecnologico, a Fenit também passou a
ter um aspecto de entretenimento, oferecendo desfiles de moda, apresentacdes de artistas
populares e atracdes culturais. Maria Claudia Bonadio (2014) destaca que esse era um
dos objetivos da feira: oferecer um espago de lazer para a classe média urbana em
expansao, aproximando-se assim do consumidor final de maneira eficiente.

Em 1959, no mesmo cenario de efervescéncia da moda e do consumo, a Editora
Abril langou a revista Manequim. Inicialmente desacreditada pelos investidores, a
publicacdo conseguiu conquistar rapidamente seu espago e, em apenas quatro meses,
atingiu uma tiragem de 140 mil exemplares (Silva, 2015). A revista foi idealizada por
Sylvana Civita, esposa de Victor Civita, que a considerava a primeira revista
exclusivamente de moda do Brasil. Paula Rafaela da Silva (2015) destaca que a
publicagdo foi inspirada na revista alema Burda, criada em 1950, com o objetivo de tornar
acessivel as mulheres roupas de grandes casas de costura por meio de moldes para
confecg¢do propria.

No inicio, devido a falta de profissionais capacitados, como fotdgrafos, produtores
e modelos, o contetido de Manequim era todo importado da Europa. No entanto, com o
langamento de Claudia em 1961, a Editora Abril criou um departamento de fotografia

proprio, e a revista passou a produzir seu contetido no Brasil (Mira, 2001).

Foi para que a mulher brasileira pudesse ter ao alcance da mao, em todas
as estacoes do ano, a moda de Paris, de Roma, do mundo inteiro, com
absoluta exclusividade, e para aumentar a forma de beleza e elegancia
que possui, que surgiu MANEQUIM: um verdadeiro desfile de moda
mensal, com todas as explicagdes e detalhes. Além disso tudo,
MANEQUIM oferecer-lhe-a todos os meses com uma série de
conselhos, licdes de bordado, moldes para que voc€ mesma faga seus
vestidos [...] (Manequim, julho de 1959, p. 1).

O trecho acima, retirado do texto de abertura da primeira edi¢ao da revista,
enfatiza como o foco da publicacdo era a moda, o que ¢ corroborado ao analisar suas

primeiras edi¢des. Diferentemente de Claudia, que ¢ um periodico que, além da moda,
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retrata outros temas do universo feminino, como casa, cozinha, beleza, compras, entre
outros, Manequim ¢ totalmente voltada para a moda. Suas matérias abordam conselhos
de moda e de confec¢do de roupas, como combinar as pecas com bolsas, sapatos e
acessorios, trajes para cada estacao e cada ocasido, o que as famosas do periodo vestiam,
e dicas para a realizagdo de bordados, detalhes, golas, aplicagao de viés e outros segredos
da costura. Além disso, seus anuncios também eram direcionados para o universo da
costura e traziam propagandas sobre maquinas de costura e trico, pedais e motores para
estes objetos, tecidos, malhas, fios e linhas; alguns ainda vinham acompanhados de textos
com os dizeres: “ganhe dinheiro sem sair de casa”. Aqueles que divergiam anunciavam
produtos indiretamente ligados a moda e a beleza, como esmaltes, meias, vespas e
coldnias.

Com base nestas informagdes observadas acerca de Manequim, € possivel deduzir
que a revista era voltada para mulheres interessadas na costura e na moda, abrangendo
tanto as pequenas costureiras quanto as profissionais, uma vez que o foco de seu contetido
incluia secdes e instru¢des sobre modelagem de roupas, técnicas de costura, interpretagdo
de moldes, dicas para iniciantes e projetos de pegas para serem confeccionadas em casa,
disponibilizando moldes de costura para os modelos de roupas em voga na época,
permitindo a reproducgdo de tendéncias atuais e internacionais em suas proprias criacdes.

Embora conceda-se a Claudia o feito de colaborar para o desenvolvimento do
prét-a-porter nacional, o texto em comemoracao aos 50 anos da revista também destaca

o papel de Manequim neste processo:

As confecgOes brasileiras eram incipientes € nem sempre o que
chamavam de colecdo merecia exatamente esse nome. Sem falta
modéstia, podemos afirmar que (n6s de Manequim) temos muito a ver
com o prét-a-porter nascido nessa década (de 1960) a poder de forceps.
Muita forga foi feita para transformar o feio em bonito, através do
milagre da produ¢ado de fotos (Abril, 2009 apud Prado; Braga, 2011, p.
354).

Joia, revista lancada em 1957 pela Editora Bloch do grupo Manchete, era
possivelmente a inica concorrente de Claudia neste periodo, uma vez que ambas visavam
o publico feminino de classe média brasileira, que buscava assuntos sobre moda, beleza,
estilo de vida, culindria, decoragdo e relacionamentos, embora apresentassem abordagens
e estilos editoriais distintos. Além disso, € pertinente notar que Joia e os produtos Bloch

eram cariocas, enquanto Claudia, Manequim e outros periddicos da Abril, paulistanos, o
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que demonstra o deslocamento do eixo cultural do Rio de Janeiro para Sao Paulo, um
fendmeno impulsionado por diversos fatores, como a rapida industrializagdo
impulsionada pela cafeicultura e a chegada de imigrantes, que acarretou certo dinamismo
econdmico na cidade, consolidando-a como centro financeiro e comercial importante, e,
assim, atraindo investimentos, bancos e empresas que antes estavam concentrados no Rio
de Janeiro. Junto a esses aspectos, os meios de comunicacdo e entretenimento também
tiveram um papel fundamental nessa transi¢do, através do surgimento de programas de
radio, televisao, revistas e jornais que consolidaram Sao Paulo como um importante polo
cultural e midiatico (Arruda, 2015). Esta transferéncia do eixo cultural do Rio para Sao
Paulo também ficou evidente na moda. A Fenit, por exemplo, reflete como o
desenvolvimento da industria de moda no local acompanhou o crescimento econémico €
a urbanizacao, ajudando a consolidar a cidade como polo de confeccdo e téxteis no
periodo.

Neste periodo, o Brasil passava por um momento de otimismo calcado na crenga
da transformagdo do pais em uma nagdo moderna; a publicidade espelhava a expectativa
de modernizagao e difundia como ideal que sua concretizacao dependia do progresso do
pais, que deveria passar por uma etapa de desenvolvimento industrial e urbano,
condicionada a adaptagdo da produgdo agricola aos interesses fabris. “Sem se transformar,
o campo estaria fadado ao atraso [...] uma vez que ficava a margem da ‘civilizacao’,
sindonimo do bem-estar e do conforto oferecidos pela ‘vida moderna’ e representada pelos
diversos bens de consumo que a povoavam” (Figueiredo, 1998, p. 34).

Neste cenario, sucesso e consumo estavam relacionados: a publicidade e os meios
de comunicagdo esbogavam uma sociedade aberta e plena de oportunidades em que se
incitava a ascensao social e pessoal, mas que essa projecdo nao seria alcancada pelas
qualificagdes e pelo desempenho profissional, ¢ sim em virtude do que a pessoa

aparentava ser, nos bens que adquiria e como se portava (Figueiredo, 1998).

Da simples lamina de barbear ao mais requintado automavel, ndo havia
nos anos 50 e 60 bem de consumo que néo se pretendesse “moderno”,
“novo” ou “inédito”. Esses bens eram oferecidos a homens e mulheres
igualmente “modernos, afinados com os “novos tempos” e vivendo em
perfeita consonancia com o “progresso” (Figueiredo, 1998, p. 31).

Corroborada pelos meios de comunicacdo de massa, a busca pelo progresso
através do consumo se tornava um valor a ser adquirido mediante a compra de bens de

consumo ditos modernos. Deste modo, os individuos buscavam se firmar cada vez mais
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através do ato da compra, ou seja, era através da “manipulagdo de signos que se
associavam aos objetos de consumo que o individuo forjava uma imagem de si mesmo,
eu definia sua personalidade, usando como referéncia o modelo adotado pelo grupo ao
qual ele pretendia filiado™ (Figueiredo, 1998, p. 99).

Neste sentido, as revistas, enquanto midias de estilo de vida —mediadoras culturais
que produzem, divulgam e legitimam formas de conhecimento, valor e comportamento
(Bell; Hollows, 2005) — eram essenciais. A partir do momento em que “a modernidade
confronta o individuo com uma complexa variedade de escolhas e, a0 mesmo tempo,
oferece pouca ajuda sobre as opcdes que devem ser selecionadas™ (Giddens, 1991, p. 79),
as midias de estilo de vida exercem um papel de guia que ajuda a decidir como e o que
escolher dentro de uma vasta gama de possibilidades de produtos, servigos ou
experiéncias (Santos, 2015). Assim, estes veiculos difundem valores que influenciam a
constituicdo de identidades individuais e coletivas e assumem uma voz de autoridade,
ocupando um elemento fundamental na diferenciacdo social (Bell; Hollows, 2005;
Santos, 2015).

O exemplo de Manequim demonstra como a Abril e seus periddicos expressam o
contexto da sociedade brasileira ao longo do tempo e suas transformacdes. O mesmo
ocorre com as revistas Claudia e Quatro Rodas, publicacdes langcadas durante os anos
1960 que estampam em suas paginas aspectos da modernizagdo vivida pelo pais neste
periodo. Pioneiras do processo de segmentagao de publico, ambas foram responsaveis por
alicercar mercados de publicagdo na historia do jornalismo brasileiro. Claudia, que sera
abordada de forma mais aprofundada no capitulo seguinte, se desenvolveu junto a
constitui¢do da sociedade de consumo no pais, constantemente permeada por questdes do
universo considerado feminino e ajudou a consolidar a imprensa feminina no pais, ja
Quatro Rodas, criada em 1960, representou a implantacao das industrias automobilistica
e de turismo no Brasil e se dirigiu a um publico masculino, interessado no consumo de
automoveis e viagens (Mira, 2001).

Tomando como exemplo o lancamento da revista Quatro Rodas neste contexto, ¢
possivel compreender a participacdo da Abril e seus produtos dentro deste projeto de
modernizacdo da sociedade brasileira, pois a publicacao, que teve sua historia construida
ao lado da industria automobilistica brasileira, surgiu com a proposta de compreender o
mundo automobilistico através de temas como desempenho dos carros, equipamentos
para a melhoria dos veiculos e informagdes sobre roteiros de viagens. Através de trabalhos

como as dissertagdes de mestrado Homens sobre rodas: representagoes de
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masculinidades nas paginas da revista Quatro Rodas, de Adriza Figliuzzi (2008), e Ndo
compre a gravata de no pronto — A trajetoria de Fernando de Barros na moda masculina,
de Carlos Eduardo Prates (2011), torna-se evidente como o periddico trazia em suas
paginas o discurso do carro como um prazer € uma necessidade para aqueles que viviam
ou desejavam viver uma vida moderna.

Além da questdo da modernizacdo, processo pelo qual a imprensa brasileira
também passava, outro ponto apontado por Maria Celeste Mira (2001) era a ideia de
descobrir e mostrar o Brasil ao leitor brasileiro. “Claudia queria mostrar a mulher a moda
e a cozinha brasileira. Quatro Rodas pretendia tragar um mapa fisico do Brasil. O projeto
de Realidade era desvendar um pais que o noticiario comum nao mostrava. O objetivo de
Veja era integrar o Brasil através da informagdo” (Mira, 2001, p. 42). Entretanto, este
processo se da através da tentativa de abrasileirar formulas estrangeiras ja consolidadas
no exterior. Segundo Maria Celeste Mira (2001), nesta conjuntura, abrasileirar significava
criar condig¢des para produzir aqui o que antes era comprado fora, algo que O Cruzeiro e
Manchete j& propunham fazer.

Revistas como Claudia, Quatro Rodas, Veja € Realidade compunham o quadro do
que Thomaz Souto Correa (2012) define como a primeira fase de segmentacdo de
mercado da Abril. Segundo o jornalista, a partir de alguns desses titulos, uma segunda
fase de segmentagdo comecou a surgir, através de elementos que compunham as paginas
de um grande titulo, que poderiam interessar a uma quantidade maior de leitores, caso
houvesse uma publicagdo dedicada exclusivamente aquele publico. Além disso, surgem
também titulos que sdo desdobramentos de revistas ja consolidadas entre o publico
brasileiro. E o caso de Claudia, que ganha as versdes independentes: Claudia Noiva em
1964, Claudia Cozinha em 1967, Claudia Moda em 1972, e Claudia Casa em 1975 (Mira,
2001; Buitoni, 2009).

Sobre a questdo da segmentacao no mercado de impressos, € pertinente destacar
as problematicas das pesquisas de recep¢ao mencionadas por Maria Celeste Mira (2001)
no livro O leitor e a banca de revistas: a segmentagdo da cultura no século XX. Segundo
a autora, a segmentagdo do publico-alvo da apenas uma ideia aproximada do perfil do

leitor de cada publicagao:

[...] porque as pesquisas abrangem somente as grandes capitais; porque
ha superposi¢do de leitura, ou seja, pessoas que leem mais de uma
revista; porque cada exemplar passa pelas maos, em média de trés a
quatro pessoas, enfim, porque ha toda uma complexidade e
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fragmentacdo no mundo do consumo que elas nao revelam (Mira, 2001,
p. 9).

A partir da década de 2010, o mercado editorial, que ja& vivia uma crise, se
aprofunda, periodo no qual a industria de livros e publicagdes enfrentou dificuldades
devido a quedas nas vendas, redu¢do de investimentos e fechamentos de editoras, que,
dentre diversos motivos, podem ser possivelmente explicados por mudangas nos habitos
de leitura, popularizagdo da internet, facilidade de acesso a contetidos digitais,
concorréncia de outras formas de entretenimento e a recessdo econdmica do periodo.
Neste contexto, em 2013, a editora Abril, também afetada pela crise, passou por uma
reestruturacao, extinguindo diversos produtos ao longo dos anos, alguns comprados pela
editora Caras e outros passando a existir unicamente de forma eletronica, até que, em
agosto de 2018, entrou com um pedido de recuperacao judicial, finalizado em 2022.
Todavia, mesmo em meio a estas condi¢des, Claudia continua em circulagdo digitalmente
e em papel, pertencendo ainda a Abril.

A sobrevivéncia da revista pode ser compreendida através de algumas possiveis
justificativas. Primeiramente, a revista, ao longo dos anos, soube se posicionar de maneira
solida no mercado editorial, sendo um dos principais titulos lembrados ao se falar em
imprensa feminina a partir da segunda metade do século XX. Em segundo lugar, podemos
citar que a publicacdo, apesar de se manter impressa, conseguiu se expandir para o
ambiente digital, com um site atrativo e presenca ativa nas redes sociais, através da oferta
de conteudos digitais expressivos para suas leitoras, conquistando, assim, relevancia na
era digital. E, por fim, o esfor¢o na diversificagdo de seu contetido, abordando, para além
de seus assuntos iniciais, temas contemporaneos que acompanham as transformagdes da
sociedade, como, por exemplo, empoderamento feminino, igualdade de género, saude
mental e diversidade, sejam eles apenas um verniz ou nao.

Ao estudar as enciclopédias femininas voltadas para a classe média Mdos de Ouro,
Bom Apetite, Trabalhos Maravilhosos e Enciclopédia da Mulher, Débora Pinguello
Morgado (2021) destaca que, apesar dos discursos modernizantes, os fasciculos nao
estavam comprometidos com a redefinicdo dos papéis da mulher. Ao contrario,
aprofundavam esses papéis sociais através de uma otica de modernizacao que trabalhou
a favor do aprofundamento do capitalismo. A autora também destaca o papel da industria
cultural “na elaborag¢do e educagdao de estilos de vida conformados a determinados

padrdes de interesse para essas midias” (Morgado, 2021).
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Algo semelhante pode ser visto em Claudia. E possivel perceber que a revista
propde novos valores para praticas tradicionais e hegemonicas de estilos de vida e
feminilidade através de um discurso de modernizacao calcado no consumo, sem de fato
romper com tais costumes ditos “nao modernos”. Em meio a discussodes sobre virgindade,
pilula anticoncepcional, aborto e outros direitos feministas, o discurso conservador
voltado para o casamento, o lar, os filhos e a familia nuclear “perfeita” ainda imperava
nas paginas da “amiga da mulher moderna”. Neste sentido, os tensionamentos entre novo
vs. velho e moderno vs. tradicional eram uma marca de Claudia no periodo. Sendo assim,
nosso interesse estd em compreender se 0 mesmo se repete nas fotografias de moda; se
estas imagens traziam uma representa¢ao feminina mais alinhada com os novos tempos
ou se ainda apresentavam a imagem de uma mulher ainda marcada pelo ideal de
feminilidade dos anos 1950 ou, mais provavelmente, trazendo tensionamentos também

no que se refere a sua visualidade.
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2 CLAUDIA E A MULHER NA MODERNIZACAO DA SOCIEDADE
BRASILEIRA

Criada pela Editora Abril, Claudia chegou as bancas do Brasil em outubro de
1961. Em circulagdo até os dias atuais, a revista foi responsavel por consolidar a imprensa
feminina no pais. Segundo Dulcilia Buitoni (2009), Claudia representa o espirito da
década de 1960 no Brasil.

Com tiragem inicial de 164 mil exemplares — nimero significativo para a época —
Claudia foi o abrasileiramento de uma féormula de periddicos femininos mensais que ja
vinham sendo veiculados ha algum tempo na Europa e nos Estados Unidos, como a
italiana Arianna (nd3o conseguimos informagdes sobre seu ano de langcamento e
encerramento), as francesas Marie Claire (1937-) e ELLE (1945-) e a inglesa Ladies
Home Journal (1883-2016) (Mira, 2001).

Quanto ao valor de venda, Claudia chega as bancas em 1961 custando o valor de
CR$50, 500% a mais que sua concorrente Joia, da editora Bloch, que neste ano tinha o
custo de CR$10. Neste ano, o salario minimo era de CR$13.440, de modo que Claudia
custava 0,37% do salario minimo, enquanto Joia, 0,07%. Segundo Lizianny Leal Nunes
(2021), por mais que ambas as publicacdes se destinassem as camadas médias e altas, a
comparacdo do preco de ambas sugere que Joia fosse uma revista mais acessivel que
Claudia. No entanto, ¢ preciso considerar que o trabalho formal e o salidrio minimo ndo
eram uma realidade de grande parte dos trabalhadores brasileiros do periodo, de modo
que o consumo dos periddicos indicaria um valor significativo do rendimento médio dos
leitores.

Ao longo da década, o preco da revista sofreu reajustes 17 vezes, enquanto o
salario, apenas 7 (Tabela 1), chegando a ter seu prego aumentado cerca de 3 vezes por
ano entre 1962 e 1964, o que possivelmente indica uma valorizagdo do impresso no
mercado. Através da tabela, podemos ver que a porcentagem do valor da revista dentro
do saldrio minimo oscilou até 1963 entre 0,4% e 0,75%, e, apds 1964, chegando a custar

até 1,6%.



Tabela 1 - Valor do salario minimo e de Claudia ao longo da década de 1960.
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Edicao Valor Salario minimo Porcentagem do
salario minimo

Outubro de 1961 Cr$50,00 Cr$ 13.440,00 0,37%
Janeiro de 1962 Cr$60,00 Cr$ 13.440,00 0,44%
Julho de 1962 Cr$70,00 Cr$ 13.440,00 0,52%
Outubro de 1962 Cr$80,00 Cr$ 13.440,00 0,59%
Dezembro de 1962 Cr$100,00 Cr$ 13.440,00 0,74%
Margo de 1963 Cr$120,00 Cr$ 21.000,00 0,57%
Junho de 1963 Cr$150,00 Cr$ 21.000,00 0,71%
Novembro de 1963 Cr$200,00 Cr$ 21.000,00 0,95%
Abril de 1964 Cr$300,00 Cr$ 21.000,00 1,4%

Julho de 1964 Cr$400,00 Cr$ 42.000,00 0,95%
Novembro de 1964 Cr$500,00 Cr$ 42.000,00 1,19%
Dezembro de 1965 Cr$600,00 Cr$ 66.000,00 0,9%

Setembro de 1966 Cr$700,00 Cr$ 84.000,00 0,89%
Dezembro de 1966 Cr$800,00 Cr$ 84.000,00 0,95%
Abril de 1967 Cr$1000,00 Cr$ 84.000,00 0,11%
Dezembro de 1967 NCr$1,20 NCr$ 105,00 1,14%
Julho de 1968 NCr$1,50 NCr$ 129,60 1,16%
Janeiro de 1969 NCr$2,00 NCr$ 129,60 1,55%
Maio de 1969 NCr$2,50 NCr$ 156,00 1,60%

Fonte: Da Autora, 2024.

Quando a revista foi langada no Brasil, ja havia um mercado consumidor para

publicagdes voltadas para o publico feminino, porém, foi Claudia a primeira publicacao

dirigida a mulher consumidora, dona de casa da emergente classe média urbana (Costa,

2009). Desde o inicio, a revista se apresentou como uma publicacdo moderna e diferente,

fruto dos novos tempos, como demonstra o editorial enviado aos anunciantes em julho de

1961:

Por que Claudia? O Brasil esta mudando rapidamente. A explosiva
evolucdo da classe média torna necessaria uma revista para orientar,
informar e apoiar o crescente nimero de donas de casa que querem (e
devem) adaptar-se ao ritmo da vida moderna. Claudia sera dirigida a
estas mulheres e sera dedicada a encontrar solugdes para seus novos



68

problemas. Claudia ndo esquecera, porém, que a mulher tem mais
interesses em polidores do que em politica, mais em cozinha do que em
contrabando, mais em seu proprio corpo do que em outros planetas...
Claudia, enfim, entendera que o eixo da mulher ¢ seu lar (Pinsky, 2014,
p. 40).

Prometendo ser a “revista amiga” e facilitar a vida da leitora, o periddico
estabeleceu como publico-alvo a mulher casada e mae que dedicava seu tempo “aos
cuidados da familia e com poder para decidir ou, pelo menos, influir na escolha e no
consumo de vasta gama de produtos — alimentos, produtos de higiene e beleza, roupas,
remédios, moveis, utensilios e eletrodomésticos” (Luca, 2016, p. 454).

Carla Bassanezi Pinsky (2014) ressalta a importancia da revista na histéria da
imprensa feminina brasileira. Segundo a autora, foi a publicagdo que introduziu no pais o
estilo “magazine moderno”. O veiculo representou as transformacdes das “formulas
editoriais de revista feminina da primeira metade do século XX, nas quais a mulher era
apenas pensada como esposa e mae, para o modelo contemporaneo, onde encontram lugar
também seus problemas pessoais e seus direitos como mulher” (Mira, 2001, p. 59).

Entretanto, a proposta de modernidade da revista era superficial, pois os temas
abordados durante a década de 1960 sao majoritariamente os mesmos encontrados na
imprensa feminina de modo geral. Os artigos, matérias e editoriais sdo divididos em
secdes dentro de seu sumario e assim se delimitam: “O mundo de Claudia”, que aborda
temas como educacao dos filhos, a coluna de Carmen Silva “A arte de ser mulher”, caixa
postal e duvidas da leitora, e algumas colunas fixas como o “Viva melhor”, “A arte de
comprar bem”, “Clinica infantil” e “Mulher, lei e direito”; “Moda”; “Decoracao”;
“Beleza”; “Cozinha”; e “Reportagens”. Ao longo dos anos, algumas edigdes apresentam
variagoes, como “Contos”; “Artigos”; “Varias”; e “Especiais”, as quais ndo seguem uma
periodicidade fixa.

Como ja visto, o que diferencia Claudia de outras revistas femininas
contemporaneas ¢ uma abertura em relacdo a temas que se relacionam a condi¢dao da
mulher, abordando assuntos que pensam a mulher além do papel de domesticidade
voltado para a familia e os filhos, onde seus problemas pessoais e seus direitos como
mulher sdo debatidos, como insatisfagdo no casamento, a sobrecarga dos trabalhos
domésticos, entre outros. Entretanto, apesar da publica¢ao se intitular a “amiga da mulher
moderna”, o modelo tradicional de feminilidade ainda é predominante.

Dulcilia Buitoni (2009), apesar de ter pensado sobre a mulher e a imprensa nos

anos 1980, tem reflexdes que ainda sdo atuais e validas para este trabalho. Segundo ela,
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a imagem apresentada pela imprensa feminina inclui poucos elementos de inovagao: “¢
uma tradi¢do camuflada de nova. A transformacgado sofrida pela imagem da mulher nas
revistas femininas € quase nula quando analisada em seus significados profundos. Ela
nunca ultrapassa os limites de adaptacdo as normas vigentes” (Buitoni, 2009, p. 198).
Para Michelle Mattelart (1977), ¢ um novo cujo significado ¢ conservador, inerente ao
sistema politico pois, a partir do momento em que o capitalismo ¢ interpretado como uma
forma absoluta da producdo social, e ndo como uma fase transitoria, trata-se de um
modelo moderno calcado em um esteredtipo de feminilidade de estrato socioecondomico
conformado.

Heleith Saffioti (2013) também defende que o desenvolvimento do capitalismo
ndo representa avanco fundamental nas condi¢des de vida das mulheres. Para a autora, o
capitalismo até pode estimular e permitir mudangas, contudo, isso nao significaria uma
oferta de plenas possibilidades de integragao social feminina, uma vez que, neste modelo,
a forca de trabalho ¢ diferenciada em termos de sexo e raca/etnia e, portanto, se tornam
desvantagem no processo competitivo, atuando de forma conveniente na manutencio da
estrutura de classes.

Deste modo, Gerd Bornheim (1992), através de uma perspectiva marxista, afirma
que, na sociedade capitalista, o “novo” ganha um novo sentido. H4 um rompimento do
homem com o reino natural, no qual este sujeito passa a ter novas demandas criadas que
vao além de necessidades como comer, beber, proteger, morar e vestir. Neste processo, o
que antes era criacdo de Deus, passa a ser criagdo do homem, que ¢ sujeito dotado de
criatividade, podendo inovar, renovar, inventar e transformar, levando-o, aos poucos, a se
interpretar como novo e moderno também.

Logo, ¢ fundamental o entendimento de que a constru¢do de discursos e
representacdes na imprensa feminina envolve uma série de questdes relacionadas a
processos politicos, econdmicos, sociais e culturais. Deste modo, ao pensarmos no quadro
politico, econdomico e cultural brasileiros, no qual Claudia foi elaborada, assunto
abordado nos primeiros capitulos, pode-se perceber que o discurso de modernidade de
seus criadores esteve apoiado no processo de modernizacdo em curso. Os valores e
comportamentos apresentados pelo periodico eram ressignificados com base na
concepg¢do do moderno, calcada no estimulo ao consumo de bens e servigos.

Assim, apesar de Claudia manter-se fiel as temdticas caracteristicas das revistas
femininas, tratando assuntos como moda, aparéncia, decoracdo, culindria, sauide,

economia doméstica e comportamento, a publicagdo diferenciava-se de suas
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contemporaneas, uma vez que procurava acompanhar as mudangas sociais, educacionais,
profissionais e culturais das mulheres (Pinsky, 2014). Embora a revista ndo aborde
explicitamente debates politicos e econdmicos, pode-se perceber uma abertura em relagao
aos valores e comportamentos, apoiada no discurso de modernidade, o que caracterizava
também o projeto da Abril como um todo (Costa, 2009).

Foi na coluna da psicologa Carmen dos Santos (1919-1985), “A Arte de Ser
Mulher”, veiculada pela revista entre os anos de 1963 e 1985, que as leitoras de Claudia
tiveram contato com debates sobre as relagdes entre homens ¢ mulheres, a condi¢cao
feminina na sociedade e o feminismo. Enquanto a revista abordava conteidos como
familia, corpo, moda, consumo, maternidade, culinaria, reforcando os papéis tradicionais
femininos da década de 1960, Carmen dos Santos representava um contraponto, trazendo
temas que pudessem levar a leitora a refletir sobre a condi¢do feminina neste periodo,
mesmo que muitas leitoras possivelmente ainda se identificassem com esses papéis.
E pertinente destacar que Carmen dos Santos ndo se limitava a abordar apenas as questdes
domésticas, dirigindo-se a varios segmentos de mulheres, como casadas e solteiras,
estudantes e profissionais, artistas e donas de casa. Ela expressava que o universo
feminino ndo se resumia apenas ao lar, mas também incluia o trabalho e os estudos,
mostrando uma visdo mais critica e reflexiva em relagdo aos papéis das mulheres na
sociedade da época. Seus artigos, ao longo dos anos, contribuiram significativamente para
a construcdo da historia dos comportamentos e das representagdes femininas (Costa,
2009).

Deste modo, em Claudia, “novos e velhos valores mesclam-se num balé sutil que
atava-se ao passado, sem, contudo, ignorar as mudangas em curso” (Luca, 2016, p. 457),
pois, “para sobreviver, uma revista tem de acompanhar rapidamente as mudancas de seu

publico” (Mira, 2001, p. 11).

2.1 Claudia e sua embalagem moderna

O primeiro contato da leitora com a revista se d4 através do nome e das capas.
Deste modo, tanto a imagem quanto o titulo ajudam a ter uma primeira imagem sobre o
que se trata o periodico e ajudam a atrair a atencgao da leitora e motiva-la na compra e na
leitura. Em depoimento para a edicdo comemorativa dos 20 anos da revista, em outubro
de 1981, Victor Civita explica que Claudia, nome escolhido para a revista, seria o que

dariam caso ele e sua esposa Sylvana Alcorso tivessem uma filha:
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Eu ja tinha dois filhos, Roberto e Richard. [..] A ideia era de
acrescentar uma menina, cujo nome, ja escolhido, teria sido
CLAUDIA. Mas os planos mudaram, ¢ CLAUDIA tornou-se uma
filha... impressa, que adquiriu vida propria. [...] Lembro o dia, em
1961, em que o primeiro numero da revista CLAUDIA chegou
completo, pronto encadernado as minhas maos. E initil dizer que foi
uma grata emocdo e que, como todo pai, olhava para a menina
recém-chegada com admiracdo e carinho desmesurados.
Obviamente ndo reparei (porque nao queria) que CLAUDIA ndo era
tdo bonita quanto as outras meninas (revistas) [a italiana Arianna
(1957-1973), publicada pela editora Mandadori, e a americana
Ladies’ Home Journal (1883-2014), da editora Meredith

Corporation] que, ja com maior experiéncia e idade, circulavam pelo
mundo afora! Mas era minha, era nossa, ¢ a emogdo quase alcangou a
comogdo (Claudia, 1981).

Podemos interpretar Civita falar da revista como uma filha como uma maneira de
personificar a revista, tornando-a mais proxima e familiar ao publico. O nome "Claudia"
evoca uma figura feminina real ou idealizada, o que pode criar uma sensagdo de
identificacdo e empatia com as leitoras, refletindo também a intencdo de criar uma
representacao feminina idealizada que a publicagdo busca promover. E, ao considerarmos
o perfil da editora, ¢ possivel pensar que essa “filha” ainda personificasse as ideias
tradicionais de feminilidade marcantes da década de 1950, sendo uma mulher dedicada
ao lar, a familia e aos cuidados dos filhos, valorizando, assim, a vida doméstica e as
responsabilidades maternas, mas que, a0 mesmo tempo, buscava se integrar ao mundo
moderno, através do consumo, da educacdo, do conhecimento, da cultura e¢ da
sofisticacdo, estando sempre atualizada em relagdo aos assuntos do mundo feminino.
No entanto, ja havia uma revista Claudia em circulagdo na Argentina, publicada pelo
braco argentino da Editora Abril, comandada por César Civita, irmao de Victor. Conforme
Carlos Maranhao (2016), a Abril argentina se expandia de maneira prospera, quando, em
maio de 1957, César langou uma revista voltada para uma nova leitora argentina, definida
como inteligente, de classe média alta, com bom gosto e dotada de certa cultura. Segundo
o0 autor, o novo empreendimento foi batizado de Claudia e tratava de assuntos domésticos,
educacao dos filhos, moda, consumo e temas como sexo e aborto, que, assim como no
Brasil, também eram tabus na Argentina.

A Claudia argentina foi dirigida pela esposa de César, Mina Civita, e teve textos
de Adriana Civita, filha do casal, que abordavam temas como o papel da mulher, da
esposa, da mae e da profissional. Claudia chegou a vender 150 mil exemplares por edigao,

liderando, por varios anos, o segmento das revistas femininas no pais, tendo sua ultima
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edicao lancada em 1966 (Maranhao, 2016). Em uma de suas visitas a Sao Paulo, César
Civita comentou com o irmdo Victor o sucesso de Claudia na Argentina, e Victor
considerou realizar algo semelhante no Brasil.

De acordo com Isabella Cosse (2011), César Civita, ao adquirir os direitos de Elle
e Marie Claire, dois periodicos franceses voltados para a mulher e a moda, lancados,
respectivamente, em 1945 e 1937, propunha oferecer as leitoras a possibilidade de
comprar uma publicacdo argentina que lhes desse a ilusdo de estar em dia com o que
acontecia nas grandes capitais do mundo, como acontecia com as mulheres da alta
sociedade, sem exigir que gastassem com viagens, dominassem outro idioma ou
investissem em uma revista importada. A editora tinha como alvo um publico de mulheres
inquietas que desejavam se distinguir através do consumo, do gosto estético e da abertura
cultural, oferecendo formas de conhecer e juntar-se a essas tendéncias (Cosse, 2011).

Para Cosse (2011), Claudia foi, dentro da Abril argentina, uma continua
renovagdo jornalistica e um espaco para a reformulacdo de concepcdes em relacdo a
condi¢do feminina, mas que, no entanto, era cercada de contradigdes em sua linha
editorial em relacao as mudancgas que os modelos femininos sofreram ao longo do tempo.
Isso porque, a0 mesmo tempo em que questionavam a domesticidade, difundiam em suas
paginas uma imagem ainda atrelada a este conceito. A autora defende, entdo, que esses
tensionamentos nao foram acidentais, mas sim uma forma de ir além do limite do que ja
era aceito, mas, a0 mesmo tempo, permanecer dentro dos canones ja instituidos, ou seja,
atualizar o modelo feminino sem que suas estruturas fossem modificadas. Uma nova
forma de ser mae, esposa e dona de casa, sem, de fato, deixar de sé-los (Cosse, 2011).

Além da Claudia argentina, durante a pesquisa foi encontrado no acervo online da
Biblioteca Nacional da Franga um periddico francés de nome semelhante. Trata-se de
Claudine, uma revista também voltada para o publico feminino que circulou na Franga
entre os anos de 1945 e 1948. De circulagdo semanal, Claudine foi publicada pela editora
L’ Aurore (1944-1985) e trazia como foco principal moda e literatura para um publico de
elite. No entanto, apresentava também em suas paginas conteido sobre cinema, cozinha,
saude e beleza. Embora tenha sido encontrada pouquissima informagao sobre o periddico,
sabe-se que a publicagdo nao obteve sucesso e foi comprada pela revista ELLE em 1948,

circulando de junho a dezembro do mesmo ano sob o nome de ELLE Claudine (Figura

).
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Figura 1 - Capa de ELLE Claudine, n. 133, junho de 1948.

-

L oy

Fonte: E-bay.

A comparacdo ndo se faz presente apenas no nome, mas também na tipografia
utilizada no titulo das capas (Figura 2). A fonte de Claudia ¢ muito semelhante a Didot,
um tipo serifado muito empregado em jornais e revistas femininos. E a mesma tipografia
utilizadas por Vogue, Elle, Harper's Bazaar, L’Oficcel € Marie Claire (por volta dos anos
1950 e 1960) e também Arianna, uma das inspira¢des do periddico. Conforme Abbott
Miller, Charles Deberney e A. M. Cassandre (2007), os padrdes culturais sdo capazes de
definir a forma como entendemos as fontes, sendo um fenomeno que pode ser identificado
também na moda, pois hd uma determinada associa¢do do feminino com determinados

tipos tipografico, como ¢ o caso das fontes Didone (Figura 3).
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Figura 2 - Comparativo entre as capas de Claudine, n. 147, maio de 1948; Claudia, n. 19, abril
de 1962; e Claudia, n. 735, dezembro de 2022.

Fonte: Bibliotéque Nationale de France e Claudia, Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Figura 3 - Exemplos de capas de periddicos femininos que utilizam a fonte Didot. Arianna,
outubro de 1957; Marie Claire, setembro de 1947; Vogue, abril de 1960; Harper's Bazaar,
dezembro de 1955; Elle, 1953 e L’Officiel, outubro de 1960.
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Fonte: E-bay.

Embora Didot tenha sido criada no final do século XVIII e caido em desuso
durante o século XIX, Griselda Flesler (2019) aponta que a tipografia foi resgatada
durante o século XX, pois seu estilo geométrico e dotado de contraste foi considerado

novamente moderno. Foi na década de 1940 que o design dos titulos da maioria das
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publica¢des passou a ser definido por uma tipografia unica, tornando-se uma marca
solida, criando, assim, uma tradi¢@o tipografica nas revistas de moda, que se enquadrou
na busca por uma fonte feminina, elegante e com estilo (Flesler, 2019). Neste contexto, a
autora elucida que as fontes didones foram resgatadas e se tornaram sindénimo de
elegancia, sofisticacdo, feminilidade e moda.

Assim, Miller, Deberney e Cassandre (2007) destacam que hd uma conexao tao
arraigada entre Didot e a industria da moda, que ndo s6 Vogue e Harpers Bazaar
continuam usando a tipografia didone, como também diversas outras revistas e marcas de
produtos ligados ao campo da moda, como ¢ o caso de Claudia. Segundo Chico Homem
de Melo (2008), durante os anos 1960, o design brasileiro, apesar de suas raizes no Brasil,
tinha como referéncia os produtos do primeiro mundo. Neste sentido, podemos crer que
a escolha da fonte por parte da equipe da Editora Abril tenha sido realizada ao se
espelharem em suas inspiragdes estrangeiras, bem como ao seguir esta tendéncia que se
iniciou nos anos 1940, com Harpers Bazaar, de associar a tipografia didone a uma
imagem de feminilidade e elegancia.

Visto que o escopo de Claudia provavelmente tenha sido inspirado em
publicacdes de grande relevancia e sucesso no exterior, ha também a possibilidade de a
inspiragdo para o titulo do periddico ter vindo de Claudine, que, apesar de ser uma
publicacdo malsucedida, poderia representar a escolha de um nome que nao tivesse sido
marcante mundialmente. Isso nos leva a imaginar que, possivelmente, a narrativa de
Victor Civita em nomear a revista como uma suposta filha foi construida sobre a intencao
de criar uma aura romantica em torno da criagdo do perioddico, assim como a forma como
pretendia “guiar” sua “filha” no mundo.

Além do uso da fonte didone em comum, visto na Figura 3, a comparagao entre
as capas traz mais uma semelhanca: a presenga da mulher. Apesar de algumas capas
trazerem fotografias ou ilustragdes de corpo inteiro, a maioria costuma apresentar um
rosto feminino. De acordo com Maria Paula Costa (2009), o rosto feminino na capa era
uma caracteristica da revista francesa Marie Claire, lancada em 1937, que estampava em
toda edi¢do um rosto de mulher bonita, jovem e alegre, que, juntamente com o nome
proprio nos titulos, demonstrava a aproximagao do periddico com as leitoras. Ao longo
dos anos, esse estilo foi adotado por outras publicagdes, até que, nos anos 1960, ja se
tornasse um padrdo nas revistas femininas.

Mary Ann Doane (2003), ao estudar o close-up no cinema, destaca que a €nfase

nos rostos nas telas ndo ¢ apenas uma técnica de filmagem comum, mas sim uma
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ferramenta que vai além do simples aspecto visual, influenciando diretamente a percepgao
e a experiéncia do espectador. Isso porque, ao enfatizar detalhes especificos e expressdes
faciais, o close-up tem o poder de capturar nuances emocionais e psicologicas que
poderiam passar despercebidas em planos mais abertos. Ele permite que o espectador
entre em contato intimo com o personagem ou objeto em foco, criando uma sensagao de
proximidade e envolvimento emocional.

Neste contexto, Jackie Stacey (1994) destaca como o primeiro plano de rostos nos
filmes teve um papel fundamental na criagdo de intimidade com o publico feminino. Isso
porque o close-up do rosto das atrizes deu énfase a expressdes e caracteristicas faciais.
“Detalhes das sobrancelhas, cilios, dentes e outros ndo podiam ser vistos pelas
espectadoras femininas se ndo fosse através do close-up™ (Stacey, 1994, p. 373). Deste
modo, ela refor¢a como o enquadramento foi utilizado para gerar conexdao emocional
entre as estrelas e o publico. Ou seja, o close-up, a0 mesmo tempo em que fragmenta e
objetifica o corpo feminino para o consumo do espectador, também produz formas
particulares de recepcao intima na troca de experiéncias femininas sobre a aparéncia do
corpo. Isso porque, ao copiar gestos, movimentos e aparéncia dos astros, as espectadoras
se conectavam com a estrela.

Apesar de o close-up ser um elemento originario do cinema, ele foi incorporado
por outras midias, como as revistas de fas ou de variedades, que costumavam trazer o
rosto de astros e atrizes em suas capas. Assim, Tania Regina de Luca (2016) também
reitera que, como forma de aproximagao dos periddicos com seus leitores, a adogao de
rostos femininos nas capas foi uma caracteristica importante, ja abordada anteriormente
neste capitulo. Segundo a autora, o fato de nomear as revistas femininas com nomes
proprios ¢ uma forma de aludir a uma personalidade especifica, um estilo que foi adotado
na Europa durante a década de 1930 e chegou ao Brasil nos anos 1960, com o langamento
de Claudia.

Deste modo, em Claudia, ¢ comum encontrar capas que destacam o rosto feminino
em close-up, enfatizando a beleza, a juventude e a expressao facial da modelo. O que
provavelmente também refletia uma abordagem que valorizava aquele padriao de
feminilidade, de identificagdo emocional e de proximidade com a leitora, transmitindo

uma mensagem de glamour e estilo de vida aspiracional (Figura 4).
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Figura 4 - Compilado com alguns exemplos de capas que trazem o rosto feminino em Claudia
entre 1960 e 1969.

PPAIRLS

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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As primeiras edi¢des de Claudia traziam ilustragdes de rostos femininos; contudo,
a revista ndo fornece informacdes sobre essas capas, ndo identificando quem sdo as
mulheres ilustradas nem seus respectivos autores. Entretanto, ¢ possivel observar que
algumas ilustragdes apresentam tragos de mulheres hollywoodianas, como demonstra a
Figura 5, na qual podemos ver semelhancas entre a representagao e Audrey Hepburn, atriz
que serd mais explorada nos capitulos seguintes. Esta mesma imagem foi encontrada na
capa da Arianna em outubro de 1957, uma das fontes de inspiracdo da revista. O mesmo
se repete com a edicao de dezembro de 1960 da revista italiana, que seria replicada em
Claudia em dezembro de 1960 (Figura 5). Foram duas ocorréncias encontradas durante a
pesquisa, mas acredito que isso se repita com outras ilustragdes também. No entanto,
devido ao pouco acesso a Arianna — obtido através do eBay, onde algumas edi¢des
estavam a venda — ndo foi possivel encontrar outras repeti¢des. Isso corrobora nao
apenas o fato de Arianna ter sido realmente uma inspiragdo para a criagdo de Claudia,
mas também o fato de que a revista, no inicio, ainda ndo produzia seu proprio contetido

imagético, mas sim o importava de periddicos estrangeiros.

Figura 5 - Comparacdo entre capas veiculadas por Arianna, posteriormente reproduzidas por
Claudia.
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Fonte: Ebay e Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

A imprensa feminina costuma se articular em torno de papéis, e estes simbolizam
uma mulher genérica, “sem tempo, espago nem classe. E apenas uma mulher moderna,
feliz em cumprir seus papéis predeterminados com a ajuda dos bens que a civilizacao
proporciona. A mulher ¢ pasteurizada, universalizada, e, nome do consumo” (Buitoni,
2009, p. 209). Entretanto, ¢ preciso questionar esta fala, uma vez que durante a pesquisa
foi possivel ver que Claudia tem sim classe social e uma determinada temporalidade. O
que entendemos neste trabalho quando falamos de uma mulher genérica ¢ uma mulher
cujos interesses estdo pasteurizados em temas associados ao universo feminino como
moda, beleza, familia e relacionamentos. Genérica também na aparéncia, visto que ¢ a
mulher branca, jovem e magra que figura as capas. Desta maneira, pode-se considerar
que a brasileira ndo ocupa a capa da imprensa a ela dedicada, pois o que estampam as
revistas € o padrdo europeu e estadunidense. O que fica evidente na Figura 4, pois as
mesmas ilustragdes sao utilizadas em revistas localizadas em contextos totalmente
diferentes, na qual a versdo brasileira emula padrdes europeus.

Dentre as 104 capas analisadas, 23 sdo ilustradas e restritas ao rosto feminino,
enquanto 78 sdo fotografias e as outras 3 obras de arte. Dentre as capas fotografadas 75%
trazem mulheres (modelos nao famosas), 7% de celebridades nacionais e internacionais,

4,68% exclusivamente criangas, 3,9% mulheres com homens que indicassem romance,
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2,5% de mulheres e criangas e 1,2% familia (Tabela 2). A tabela corrobora a centralidade
da mulher nas capas de Claudia, mas considerando temas que englobam criangas e
familia, que somadas representam 11,5%, notamos que sdo o segundo maior tema de
recorréncias na revista, indicando a importancia da a maternidade pelo periddico e seu

publico alvo, um assunto que sera aprofundado no proximo capitulo.

Tabela 2 - Comparagdo de temas recorrentes encontradas nas fotografias das capas de Claudia e
quantidade de capas por tema entre os anos 1960 ¢ 1969.

Tipos de capas Numero de Capas %
Mulheres 55 75%
Atrizes de cinema 9 5%
Exclusivamente criangas 6 4,68%
Mulheres com criangas 2 3,9%
Homens 3 2,5%
Familia 1 1,2%

Fonte: Da Autora, 2024.

As celebridades que estampam as capas sao Audrey Hepburn, Elizabeth Taylor,
Catherine Deneuve, Sophia Loren, Yvette Mimieux, Jane Fonda e Faye Dunaway, atrizes
famosas mundialmente, e a estrela nacional, atriz de teatro, TV e cinema, Tonia Carrero;
nomes de grande expressividade durante a década de 1960.

E interessante notar que a categoria “capas com homens” ndo os traz em close-up
ou em poses de galds sedutores, mas sim um soldado romano como cenario e com dois
nomes expressivos do periodo, o diretor de cinema, Alfred Hitchcock, e o humorista Jo

Soares. Sobre Hitchcock, falaremos mais a frente (Figura 6).
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Figura 6 - Capas de Claudia com personagens masculinos.

b

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

No primeiro exemplo, a imagem realizada por Ezio Vitale (1926-1991) — fotdgrafo
italiano que registrou nomes como Salvador Dali, Brigitte Bardot, Twiggy, Woody Allen,
Sophia Loren, entre outros, e que se autointitula o primeiro fotégrafo paparazzi do mundo
— traz um Carabinieri, uma for¢a policial italiana que desempenha fung¢des de seguranca
publica e ordem, atuando em diversas outras areas, como policia militar, policia judicidria
e servicos de proteg¢do civil, sendo reconhecidos pela sua disciplina e treinamento
rigoroso. Na imagem, ele aparece de forma totalmente estatica e séria, e possivelmente
ndo deveria poder se mover. A impressdo que a fotografia nos passa ¢ que a modelo
poderia estar tentando uma interagao e, ao se virar, € registrada de repente.

Ja a capa com Jo Soares — apresentador de televisdo, escritor, dramaturgo, diretor
teatral, ator e humorista brasileiro, que comegou sua carreira com humor acido e politico
na década de 1950 — se refere a uma edicao de Natal (dezembro de 1969, n. 99) e ndo traz
o nome do responsavel pela fotografia. Na imagem, Jo aparece caracterizado como Papai
Noel, carregando um saco de presentes e sendo abracado por uma crianga, representando
uma imagem tipica do imaginario natalino brasileiro, mas que foi importada dos Estados

Unidos. Diferente das outras edi¢des, os personagens da capa aparecem no editorial de
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moda principal da revista; no entanto, a imagem de JO fica restrita a capa,
contextualizando o tema natalino da edi¢ao em questao.

Capas natalinas eram comuns na imprensa, ndo s6 feminina, mas também geral.
Contudo, chama-nos a ateng¢ao as trés edi¢des de Natal que trazem em sua capa obras de
arte de tematicas religiosas. Elas sdo referentes aos anos de 1964, com "A Virgem da
Cadeira" (1483/1520); 1965, com "Madona de Granduca" (1505), ambas de Rafael; e
1966, com "Sagrada Familia", de Michelangelo.

As obras de Rafael sdo pinturas renascentistas de tematicas religiosas, nas quais
Maria segura em seu colo o Menino Jesus, mais uma vez nos chamando atengdo para a
questdo da relacdo maternal. A pintura de Michelangelo também se refere a uma obra
renascentista e, segundo os créditos da capa, foi cedida a Claudia pela Fratelli, editora
italiana da qual a Abril se inspiraria para lancar A Biblia Mais Bela do Mundo, sua
primeira colecdo de fasciculos em 1965 (Morgado, 2021). Na imagem, Maria, que estd
representada a frente, passa o Menino Jesus para Sao José€, enquanto sdo observados por

Jodo Batista, na lateral direita (Figura 7).

Figura 7 - Capas ilustradas pelas pinturas de Rafael, “A virgem da cadeira” (1483/1520) e
“Madona de Granduca” (1505), respectivamente, Claudia, n. 39, dezembro de 1964; Claudia, n.
51, dezembro de 1965; e “Sagrada Familia” de Michelangelo, Claudia, n. 63, dezembro de
1966.

i

LAUDIA

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro

De acordo com Luciano Migliaccio (2016), com a fundacao da ordem franciscana
inaugurada por Sao Francisco de Assis no inicio do século XIII, uma sensibilidade
religiosa que valoriza os sentimentos humanos também iria se refletir na arte sacra através

da ternura de mae e filho.



84

Deus ¢ adorado na figura de uma crianca indefesa, necessitada de afeto,
do alimento, e da protecdo da mae, que possui 0s mesmos sentimentos
e instintos, as alegrias e as dores que todos conhecem na idade infantil,
a ponto de se identificar com a historia de cada ser humano (Migliaccio,
2016, p. 38).

Esta forma de representacdo vista também na Figura 7, segundo Lilia Schwarcz
(2016), ultrapassaria nao apenas os séculos, mas também as fronteiras de culturas, classes
e geragdes, mesmo quando utilizadas de formas e intengdes diferentes. No entanto, ainda
que distintas, repetiriam as memorias corporais, como na expressao elevada da mae ao
observar seu filho e o abrago que acarinha e protege.

Conforme Brian P. Owensby (1999), durante o século XIX e a primeira metade do
século XX, as dimensoes de género dentro da pratica religiosa influenciavam os papéis
sociais de género dentro da classe-média. O catolicismo era a religido dominante no Brasil
até os anos 1980 e, portanto, enfatizava a importancia das mulheres de classe-média na
formacao de valores morais e religiosos em suas comunidades. Nesse contexto, a Virgem
Maria era vista como um modelo de virtude e devocdo feminina, o qual as mulheres
deveriam seguir como exemplo (Owensby, 1999). Além disso, deve-se considerar que os
editores eram italianos ou descendentes de italianos, ¢ a Italia era um pais extremamente
catdlico, o que nao s6 explicaria as imagens religiosas, mas também a autoria dos artistas,
ambos italianos.

As datas das publicacdes das revistas sao outro indicativo que deve ser observado.
As edigdes foram lancadas ao final dos primeiros trés anos de ditadura no Brasil, cujo
ascensao ao poder teve apoio de setores catdlicos do pais, que viam o posicionamento de
Jodo Goulart como uma ameaca comunista que destruiria a Constitui¢do, a familia e os
valores catdlicos. A “Marcha da Familia com Deus pela Liberdade”, considerada o
estopim para o golpe de abril de 1964, demonstra essa relacao dentro deste contexto.

Realizada em 19 de margo de 1964, cerca de 500 mil pessoas se reuniram na Praga
da Republica, em Sao Paulo, sob o chamado de diversos grupos civis de direita e
conservadores, que convocavam a sociedade para a defesa da familia, da patria, da
democracia, da Constitui¢do e da religido, que consideravam estar sob ameaga pelo
governo trabalhista de Jodo Goulart. Seria o primeiro de uma série de eventos desse tipo,
que reuniram milhares de pessoas ao longo do ano no pais e que foram amplamente
utilizados pelos militares desde 1964 e durante a ditadura para legitimar e justificar o

golpe e o regime (Cordeiro, 2021).
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Voltando a compreensado da construgao material de Claudia, podemos notar que a
semelhanca entre Claudia e Claudine residia apenas na capa e no publico-alvo, que, pela
observa¢ao das matérias, podem indicar que a revista era voltada para as classes altas,
uma vez que apresentava croquis de nomes como Worth, Pacquin, Nina Ricci, Lelong e
Jacques Fath, costureiros relevantes e influentes da alta-costura francesa, além de servigos
de educadores fisicos, massagistas, cabeleireiros, manicures e pedicures, que indicam um
publico com acesso a tais profissionais.

Embora a revista francesa, dirigida por Yvone Philippe-Roques e editada por
Claude Lazurick, também abordasse temas como moda, cozinha, beleza e tarefas
domésticas, ¢ possivel perceber que o periddico ndo traz em suas paginas o apelo
comercial presente em Claudia. Suas paginas, que eram poucas, entre 16 e 20, traziam
raras propagandas, nas quais predominavam pequenos quadros entre as paginas,
majoritariamente em preto e branco, que se assemelhavam a antincios de jornais do inicio
do século XX, ao contrario das coloridas propagandas das revistas ilustradas femininas.

Além disso, as matérias de moda em Claudine ainda eram focadas em modelos
apresentados de forma ilustrada ou fotografica com o objetivo de serem copiadas por
costureiras ou feitas em casa, uma vez que algumas edigdes traziam encartes com uma
variedade de moldes que podiam ser comprados pelas leitoras. A publicagdo também
apresentava recorrentemente matérias sobre customizacao e aproveitamento de pecas que
podiam ser transformadas em outros objetos.

E preciso destacar que essas caracteristicas se devem ao contexto de circulagdo da
revista, que foi langcada no fim da Segunda Guerra Mundial (1939-1945) e se estendeu
por alguns anos ap6s o conflito. Nesse cendrio, com a ocupacao da Franca pelos alemaes
em 1940, o pais passou da abundancia a escassez, tornando inacessiveis algumas
matérias-primas, criando assim um regime de racionamento. A moda, portanto, passou
por algumas transformagdes, ¢ a maioria da populacdo se viu obrigada a improvisar e
criar com aquilo que tinha a disposi¢@o (Veillon, 2004). Dessa forma, embora Claudine
tenha sido langada apds o fim da ocupagdo alema da Franca, em agosto de 1944, traz em
suas paginas as consequéncias e costumes adquiridos durante os anos de conflito, com
matérias sobre como confeccionar os proprios sapatos e bolsas, combinar um tUnico
vestido com diversas pegas, adaptar um molde para diversos modelos (mangas, decotes,
detalhes), criar cremes de beleza caseiros, além de dicas de racionamento de dgua ainda

sendo publicadas.
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Também ¢ pertinente notar que, embora as capas de Claudine apresentem
fotografias de rostos femininos, em seu miolo, a ilustracdo ¢ muito mais recorrente. Ha
poucas paginas que trazem fotografia. Além disso, suas paginas sdo mais ludicas,
brincando com o fazer artesanal, com varias intervengdes e caligrafias manuais em seu
conteudo. Enquanto isso, Claudia, apesar de, nos trés primeiros anos, usar ilustragdes em
suas capas, traz um miolo mais colorido e fotografico. Quando usa intervengdes graficas,

estas sdo mais modernas, como tabelas e selos (Figura 8).

Figura 8 - Comparagao dos layouts e sumarios e de paginas de Claudine e Claudia.

Fonte: Bibliotéque Nationale de France e Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Essas percepcdes acerca do design de Claudia também nos ajudam a entender a
revista como um sintoma da modernizagdo. Lancada em formato 202 x 206 mm, tamanho
padrdo das revistas femininas da década de 1960, a publicagdo trouxe um layout moderno,
com paginas recheadas de fotografias, em preto e branco e coloridas. A utilizacao de papel
LWC 6g no miolo e couché brilhoso 150g na capa (Vidutto, 2010) a tornaram um produto
moderno para a mulher moderna.

Além de Claudine, durante a pesquisa também buscamos comparar Claudia com
as revistas que a inspiraram e suas contemporaneas dentro do mesmo segmento, como
Arianna, Marie Claire, Vogue, Harpers Bazaar, Elle ¢ L'Officiel. Entretanto, nao
encontramos informagdes substanciais sobre Arianna, como conteudo, data de
langamento e circulacdo, além de encontrarmos apenas algumas capas e nenhuma edi¢do
digitalizada para consulta. Quanto a Harper's Bazaar, uma das revistas mais antigas
dedicadas a moda, lancada nos Estados Unidos em 1867 e que chegaria ao Brasil em
2011, achamos apenas algumas capas. Marcada por sua estética visualmente
impressionante, o periédico se destaca pela cobertura de moda de luxo, arte e design,
atraindo um publico que aprecia uma mistura de tradicdo e inovagao nas artes visuais. O
mesmo ocorreu com L'Officiel. Apesar de estar digitalizada, ndo conseguimos acesso
completo, podendo apenas consultar algumas de suas capas. Fundada em 1921 na Franca
e langada no Brasil em 2012, trata de alta moda e estilos de vida de luxo, tendo como
publico-alvo mulheres que valorizam tanto a tradicdo quanto a vanguarda da alta-costura.
L'Officiel oferece um conteudo que inclui tendéncias de moda, beleza de luxo e estilos de
vida exclusivos, sendo uma referéncia para os amantes da moda e do design de alta
qualidade.

Ja em relacdo a Vogue, Elle e Marie Claire, tivemos acesso a algumas edi¢des das
revistas digitalizadas no acervo da Biblioteca Nacional da Franca. Sobre JVogue,
publicagdo lancada nos Estados Unidos em 1892 e no Brasil em 1975, rapidamente se
estabeleceu como a biblia da moda para leitores que valorizam as ltimas tendéncias de
alta-costura, estilo de vida sofisticado e entretenimento, com capas ¢ fotografias que se
tornaram icones da moda e colaboragdes com os maiores nomes da industria. Pudemos
consultar 172 edigdes publicadas durante as décadas de 1920 e 1930, um periodo que ndo
nos interessa, pois esta distante de nosso recorte temporal.

Com Elle, também havia apenas algumas edigdes digitalizadas disponiveis,
referentes ao periodo de 1945 a 1953, totalizando 418 niimeros. Criada em 1945 na

Franca, a revista ficou conhecida por uma abordagem mais acessivel e pratica a moda,
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oferecendo contetido que ndo apenas segue as tendéncias, mas também fornece dicas de
estilo, saude e beleza adaptaveis ao dia a dia de suas leitoras. A revista combina um olhar
feminino sobre a moda com reportagens sobre desenvolvimento pessoal e profissional,
refletindo os desafios e aspiracdes das mulheres modernas.

O mesmo ocorreu com Marie Claire, para a qual tivemos acesso a 318 numeros
que vao de 1937 a 1944. Langada em 1937, um periodo marcado pela Segunda Guerra
Mundial e por profundas mudangas sociais e culturais na Europa, a revista destacou-se
por tratar nao apenas de moda e beleza, mas também de questdes sociais, politicas,
culturais e intelectuais relevantes para as mulheres da época. A publicacao se direcionava
para mulheres modernas, que buscavam um estilo de vida independente e atualizado.

Elle e Marie Claire seriam duas das publicacdes que, comparadas as ja citadas,
mais se assemelhariam a Claudia. Entretanto, como veremos ao longo do trabalho,
Claudia, apesar de ter uma abertura para determinados assuntos sobre a questao feminina,
os aborda de forma superficial, sem entrar em debates politicos e econdmicos. A revista
trazia, assim, uma embalagem mais moderna, com o uso de fotografias, cores, design

grafico e formas de organizar os textos nas paginas, do que seu conteudo de fato.

2.2 A “amiga intima” da “mulher moderna”

Em sua primeira edigdo, Claudia se apresenta a sua leitora como amiga intima,

pronta para ajuda-la diante de qualquer necessidade:

Vocé tem em suas maos o primeiro nimero de uma revista que pretende
desempenhar um papel muito importante na sua vida futura.
CLAUDIA foi criada para servi-la. Foi criada para ajuda-la a enfrentar
realisticamente os problemas de todos os dias.

CLAUDIA lhe apresentara mensalmente ideias para a decoragao de seu
lar, receitas para deliciar sua familia, sugestdes para manté-la sempre
elegante e atraente.

Mas o importante ¢ a forma como isto sera feito. Antes de mais nada,
CLAUDIA devera ser util para vocé. Devera tornar-se sua amiga intima.
E estara sempre as suas ordens para lhe proporcionar todas as
informacdes e novidades que vocé espera ha tanto tempo, numa so
revista, simpatica, completa e moderna (Claudia, n. 1, outubro de 1961,

p- 3).

Para aproximar-se das leitoras, as revistas femininas costumam se valer da
personalizacdo, uma técnica publicitaria na qual as matérias se dirigem diretamente a

leitora, de modo a criar intimidade (Mira, 2001). Uma linguagem coloquial, na qual
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imperam vocativos como “voc€”, ajuda a eliminar a distdncia entre o jornalista e seu
publico, fazendo com que as ideias ali publicadas parecam simples e cotidianas,
contribuindo para transmitir valores e cristalizar opinides: “tudo de um modo tao natural
que praticamente nao ha defesa. A razdo ndo se arma para uma conversa de amiga”
(Buitoni, 2009, p. 191).

Deste modo, o desejo de estabelecer com a leitora uma relacdo de amizade e
companheirismo, ao colocar-se como um guia para o dia a dia, como visto no trecho
acima, pode indicar uma tentativa da revista de criar com seu publico um vinculo baseado
em confiabilidade, afinidade e cumplicidade, no qual davidas sobre 0 mundo moderno
poderiam ser sanadas e confidéncias sobre os problemas cotidianos, trocadas.

Neste contexto, também podemos notar em Claudia uma tentativa de sair das
paginas da revista e encarnar-se “de fato” como mulher, assim como a filha idealizada
pelo casal Civita. Na matéria Moda Boutique, publicada na edi¢do de agosto de 1962, o
texto informa que “Claudia deu uma breve voltinha pelas ruas de Sao Paulo, onde se
acham as lojas mais famosas, se deixou tentar pelas requintadissimas vitrinas, e escolheu
para suas amigas algumas pecas de seu gosto [...]” (p. 65). Na mesma pagina, ha
fotografias de duas modelos em frente a vitrine com cachorros, sendo uma delas a Claudia

citada no texto (o nome da modelo ¢ desconhecido), e sua amiga Erika (Figura 9).

Figura 9 - Matéria “O click de Claudia sobre a moda boutique”. Claudia, n. 11, agosto de 1962,
p. 64-65.

BOUTHON s o vands. sthessa,
L::l-un«—u-m.--»
.

e eg—

|
|
!
;f
|
3

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Erika aparece descrita como modelo da Casa Vogue, uma das mais renomadas
casas de moda de luxo de Sdo Paulo, enquanto Claudia ¢ apenas Claudia, e ndo um
manequim. Fundada em 1940 em Sao Paulo por Paulo Franco, a Casa Vogue foi uma das
mais renomadas casas de moda de luxo da cidade. Reconhecida por suas peles e copias
perfeitas de modelos franceses, a loja, com a difusdo da roupa de luxo pronta no Brasil,
langou a secdo moda-boutique, onde vendia prét-a-porter de nomes como Emilio Pucci,
aceitando apenas vendas em dinheiro (Prado; Braga, 2011).

Na imagem, Claudia e Erika usam tailleurs combinados com cabelos bem
penteados, que remetem a imagem da entdo primeira-dama dos Estados Unidos,
Jacqueline Kennedy (1929-1994), e ainda trazem a elegancia e sofisticagdo da jovem
senhora dos anos 1950. Jackie O. figurou a lista das mulheres mais bem vestidas dos EUA
durante varios anos ¢ era sinonimo de elegancia refinada, marcada por trajes de linhas
limpas e simples. Sempre cercada de publicidade, seus looks foram amplamente copiados,
desde o penteado bufante até os escarpins de salto baixo (Mendes; Heye, 2003).

As modelos também sdo fotografadas em poses estaticas associadas a década de
1950 e seu ideal tradicional de feminilidade. Nessas posturas, podemos ver seus pés
delicadamente posicionados com uma leve elevacao nas pontas, pose que Maria do Carmo
Rainho (2013) afirma ser inspirada pelas bailarinas e sugerir encantamento, recato e
graciosidade.

Além disso, ambas sdo fotografadas acompanhadas de caes. Claudia segura um
poodle em seu colo, enquanto Erika segura pelas correntes caes da raga pastor alemao.
Segundo Danielle Bonnato (2019), a raga poodle teve origem na Franca, durante o século
XVIII, no reinado de Luis XV. Foi miniaturizado e alcangou grande popularidade no
século XIX e XX. Neste periodo, o poodle era considerado o sinonimo de “francés”, por
ser visto como elegante e estiloso. Durante os anos 1950, se tornou popular em outros
paises devido a influéncia da moda francesa e comecgou a figurar em publicidades, revistas
de moda de luxo e até estampar roupas, como a “poodle skirt”, populares no periodo.
Durante a década de 1960, continuou popular. Por serem caes que necessitam de cuidados
diarios com seu pelo — que deve ser escovado e penteado com frequéncia e tosado por
uma maquina especifica — o poodle ¢ uma raca que demanda mais tempo e gastos de
seus donos (Bonnato, 2019), sendo por muito tempo associado a uma elite economica.

J& Erika aparece com cdes menos associados a “madame”, uma vez que pastores-
alemaes sdao mais ligados a caes policiais, de guerra, de busca e salvamento. Eles se

tornaram muito populares no Brasil com o lancamento da série de TV Rin Tin Tin em
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1954, que narrava a historia de um cachorro que acompanhava uma unidade de Cavalaria
dos Estados Unidos, sediada no Forte Apache, durante o século XIX, e seu companheiro,
o Cabo Rusty (Lee Aarker), um garoto 6rfao que foi adotado pela corporagao.

O uso dos caes ¢ simbodlico nos exemplos acima, se pensarmos no conceito de
“consumo conspicuo”, elaborado por Thorstein Veblen (1983). Segundo o autor, a
demonstracdo de riqueza ndo era feita apenas através da utilizacdo de vestimentas,
adornos e joias, mas também por animais de estimacdo, como os cachorros, que seriam
uma fonte de gastos supérfluos. Por ndo terem vinculo industrial, a atengcdo dedicada a
eles também seria considerada inutil, tornando-os uma representagao de um consumo
honorifico.

Todavia, fotografias de moda com modelos acompanhadas por caes ndo eram uma
novidade. Ao longo da pesquisa, foi possivel encontrar diferentes revistas femininas e de
moda que traziam em sua capa modelos acompanhadas por caes. Na Figura 10, podemos
ver publicacdes como Elle, Vogue e L’Officiel que trazem, além do poodle e do pastor

alemao, um dachshund, também conhecido como cachorro salsicha.
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Figura 10 - Exemplos das capas de revistas com modelos acompanhadas por cées. Elle, outubro
de 1953; Vogue, agosto de 1958; L’ Oficcel, abril de 1960; e Elle, setembro de 1967.
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Neste exemplo, podemos ver ndo apenas como Claudia, através da figura do

modelo, sai do papel para a vida real, se personificando e criando uma relacdo de
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identificacdo com a leitora, mas também uma indicagdo de qual mulher Claudia se
identifica e se dirige: uma mulher branca, magra, de classe alta, que possui tempo e renda
para gastar com os caes da moda e que compra roupas em dinheiro em uma das boutiques

de luxo mais reconhecidas de Sao Paulo.

2.3 Corpo editorial

No que se refere ao corpo editorial da revista, focamos nossa analise nos
departamentos de moda e arte, uma vez que o enfoque do trabalho consiste nas fotografias
de moda da revista. O expediente exposto juntamente ao sumario comega simples, com
poucos nomes, mas vai se complexificando conforme h4d uma maior profissionaliza¢ao
do mercado editorial no pais, passando a ter, no final de 1969, um numero maior de
profissionais e especializagdes em cada departamento.

Apesar de Claudia ser voltada para o publico feminino, todos os diretores de
redagdo que nela trabalharam durante os anos 1960 eram homens. A revista sé viria a ter
uma mulher a frente da diretoria de redagcdo em 1977, Maria Cristina Gama Duarte. Victor
Civita, em uma fala publicada na edi¢ao de dezembro de 1968, discorre sobre o papel do

corpo editorial masculino na revista.

Thomaz ¢ o diretor editorial de Claudia e ¢ responsavel pela
equipe que cria a mais completa revista feminina do pais. [...] Para
nos, da Editora Abril, tanto o homem que faz como a mulher que 1€
sdo importantes. E o homem que faz estd sempre preocupado com a
mulher que 1€ Foi assim que tanto Claudia, como tdodas as
publicagdes da Abril que tornaram-se veiculos pioneiros de
entretenimento e divulgagdo e estdo contribuindo para promover, no
pais, uma verdadeira revolugdo cultural (Claudia, dezembro de 1968,
p. 229).

O primeiro diretor de redagdo de Claudia foi o jornalista italiano Luis Carta,
contratado pela Abril em 1959, que ficou a frente da publicagdo até 1972, quando deixou
a empresa para fundar a editora Trés com Domingo Alzugary e Fabrizio Fasano. Em maio
de 1965, Thomaz Souto Correa aparece como vice-diretor de redagdo, até que, em 1966,
Carta assume o cargo de diretor editorial do periddico, e Correa passa a ocupar a posicao
de diretor editorial, que antes pertencia a Carta. Até dezembro de 1969, esta formacao

permanccec a mesma.
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Thomaz Souto Correa, nascido em Mirassol, Sao Paulo, em 1938, j& havia
comegado sua carreira no jornalismo, trabalhando no Estaddo até 1963, ano em que foi
contratado pela Editora Abril. Segundo Carlos Maranhdo (2016), Thomaz tinha liberdade
para cuidar da revista, que, mais de cinquenta anos depois, permaneceria na lideranga
entre as publicagdes femininas do Brasil.

Ao estagiar ao lado de Mack Carter, editor de Ladies’ Home Journal, uma das
inspiragdes de Claudia, Thomaz, que j& ouvira de Luis Carta a importancia de se conhecer
a leitora, aprofundou-se no tema com o conselho de Carter: embora a redagdo ficasse em
Nova York, deveria considerar a leitora como uma mulher do Meio-Oeste ou do Sul do
pais, pois, caso fizessem uma revista pensada na nova-iorquinha, perderiam o publico em
todas as outras regides (Maranhdo, 2016). Assim, Victor e Thomaz chegaram ao que seria
um lema essencial a cultura da editora: “toda matéria publicada na Claudia e em outras
revistas femininas deveria levar em conta como ‘dona Mariazinha, de Botucatu’, reagiria
a ela. Referia-se a uma leitora simbolo, que moraria, em sua imaginag¢ao, nessa cidade do
interior de Sao Paulo” (Maranhao, 2016, s.p.).

Além dos conceitos sobre a leitora, Thomaz assimilaria no Ladies’ Home Journal

outras técnicas que seriam implementadas em Claudia.

Eram praticas e simples, mas ninguém as usava no Brasil. Uma delas
consistia em mandar imprimir cartolinas, no formato das paginas da
publicacdo, com as colunas ja desenhadas para nelas colocar o texto e
as ilustragoes das matérias. Até entdo, o diagramador fazia isso
na prancheta, em cima da cartolina em branco, tragando as linhas com
uma régua-té. Perdia-se muito tempo nesse processo. Era tudo manual.
Os titulos precisavam ser montados letra por letra, cada uma cortada
com tesoura, colada e ajustada & m3o com outra régua. Na hora de
marcar as fotos, o editor de arte ia até um cantinho escuro da redacdo,
com um pano preto na frente, chamado prisma. Projetava os slides na
cartolina e desenhava em cima da imagem para indicar a grafica seu
corte correto. Com o diagrama pré-impresso, ficou um pouco mais facil
(Maranhao, 2016, s.p.).

O departamento de arte também seria dominado por homens durante a década de
1960. Nesse periodo, no setor editorial, a nomenclatura "diretor de arte" era a que hoje
utilizamos para designar os profissionais da area (Melo, 2008). O primeiro diretor de arte
de Claudia foi Attilio Baschera, italiano nascido em Sao Paulo, que se graduou em Artes
Plasticas na Escola Superior de Belas Artes Porta Pinciana, em Roma. Ele também foi o
responsavel pelo projeto grafico da revista Quatro Rodas em 1960 e o criador da

"arvorezinha", o simbolo da Abril (Lima, 2019; Vidutto, 2010).
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De acordo com Ricardo Ferreira de Lima (2019), como nao havia ainda uma
equipe de moda formada para a realizacdo das pegas fotografadas, para organizar e dirigir
o ensaio fotografico e tratar as imagens, todas essas fungdes foram acumuladas por

Attilio, a frente de uma pequena equipe de arte.

Quando comegamos, a gente trabalhava com fotos estrangeiras: aquilo
era uma frustracdo grande, os produtos sequer existiam no Brasil e
faziamos um texto sem informacao jornalistica. As produgdes originais
s6 comegaram com Attilio, na area de moda. famos buscar os produtos
nas confecgdes, contratdvamos manequins, tudo criado e dirigido pelo
Attilio. Também faziamos campanhas de empresas na revista, como a
Rhodia. Em resumo, Attilio Baschera acumulou fungdes que,
atualmente, as grandes revistas de moda dividem em diversas equipes:
design grafico, diagramacao, cenografia, arte, produ¢do de moda,
producdo fotografica, styling (Correa apud Lima, 2019, p. 36).

Attilio permaneceu no cargo de diretor de arte de Claudia até julho de 1967,
quando Edmar Salles assumiu a posi¢ao. Embora os redatores-chefes e os diretores de
arte do periodo sejam todos homens, € possivel observar uma predominancia feminina na
redagdo ja em sua edicdo de langamento, na qual podemos ver que os cargos de secretéria
de redagdo, assistente geral, diretora de moda e redacdo sdo ocupados por mulheres
(Tabela 3).

A tabela também chama a atengdo para a nacionalidade dos integrantes. Com
excegdo de Julio Camarero, nascido em Sao José do Rio Preto, em S3o Paulo, e das quatro
redatoras — Maria Helena Silveira Mello, Maria Luiza Giaroli, Maria Ercilia B. Rodrigues
de Moraes e Anna Cittadini, das quais ndo encontramos mais informagdes —, o restante
do quadro ¢ composto por Luis Carta, Sylvana Alcorso, Attilio Baschera e outras pessoas
com sobrenomes italianos, o que demonstra que, no periodo de criagdo de Claudia, havia
poucos profissionais brasileiros no setor de editoria, sendo necessaria a importacao de
profissionais. Micheline Gaggio, secretaria de redagao, apesar do sobrenome, nasceu em
Paris e vivia em Buenos Aires quando, em 1950, conheceu Victor Civita. A convite dele,
mudou-se para Sao Paulo para trabalhar em Capricho, revista lancada em junho de 1952
e que trazia tradugdes das fotonovelas italianas (Maranhdo, 2016). Quanto a diretora de

moda, Nella de Giovanni, também nao conseguimos obter informagoes.
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Data de nascimento e

Cargo Nome
morte
Diretor de redacao Luis Carta 1937-1994
Secretéria de redagdo | Micheline Gaggio 1924-1999
Assistente geral Sylvana Alcorso 1914-2010

Diretora de moda

Nella de Giovanni

*N4do foram encontradas

informacdes
Redatora Maria Helena Silveira Mello *Nao foram encontradas
informacgdes
Redatora Maria Luiza Giaroli *Nao foram encontradas
informacdes
Redatora Maria Ercilia B. de Moraes *Nao foram encontradas
informacgdes
Redatora Anna Cittadini *Nao foram encontradas
informacdes
Diretor de arte Attilio Baschera 1909-1982

Assistente de arte

Julio Camarero

1933- *Nao foram

encontradas informagdes

Fonte: Da Autora, 2024.

E sugestivo como ha pouquissimas informacdes acerca das mulheres que
passaram por Claudia durante a década de 1960. Sobre muitas, ndo foram encontrados
registros em sites, blogs e reportagens ou até mesmo em trabalhos académicos que
abordam a revista como tema. Nem mesmo sobre Sylvana Alcorso, esposa de Victor
Civita, que participou da criagdo da publicagdo e possuia cargo elevado na Abril e outros
periodicos, como Manequim. Observa-se que nao ha informagdes relevantes, sendo quase
sempre apenas citada como esposa de Civita, enquanto Luis Carta, Victor ¢ Roberto
Civita’ e Baschera® sio abordados em trabalhos e livros biograficos sobre sua trajetoria

profissional. As mulheres que passaram por Claudia sofreram um apagamento.

7 Roberto Civita: o dono da banca. A vida e as ideias do editor da Veja e da Abril de Carlos Maranhéo
tratam de Victor e Roberto Civita.

8 Attilio e Gregdrio, livro de Rica Oliveira Lima, que trata sobre a parceria de Attilio Baschera e Gregério
Kramer.
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Sobre o setor de moda, € possivel notar que foi 0 que passou por mais mudancas

ao longo da década de 1960 (Tabela 4).

Tabela 4 - Composi¢ao da editoria de moda ao longo da década de 1960.

Nome Tempo a frente do cargo

Nella Giovanni (-) 1961 - 1965
Sylvana Alcorso (1914-2010) 1965 - 1966
Mona Gorovitz (1937-2023) 1966 - 1967
Frida Spiegler (-) 1967 - 1968
Fatima Cavalcante (-) 1968 -1968
Edith Pasquieur (-) 1968 - 1969
Regina Guerreiro (1940 - ) 1969 -

Fonte: Da Autora, 2024.

Quando a revista foi langada em outubro de 1961, ainda ndo havia um
departamento de moda listado no expediente da revista. Aparecia apenas o nome de Nella
Giovanni como diretora de moda, até¢ que, em 1964, Sylvana Alcorso foi apontada como
editora das se¢oes de moda, beleza e cozinha. Em setembro de 1965, o nome de Nella sai
e Alcorso assume como editora de moda. Sylvana permanece até janeiro de 1966, quando
Mona Gorovitz assume sua posi¢ao.

Mona Gorovitz, nascida em Cruz Alta, no Rio Grande do Sul, em 1937,
desenvolveu sua atuagdo profissional como jornalista de moda, paralelamente as
producdes como artista visual. Segundo Walter Karwatzki e Airan Milititsky Aguiar
(2023), a carreira de Mona na moda se iniciou com a criagao de croquis para a loja Rastro,
em Sao Paulo, no final da década de 1950, e com a criacdo de artigos para o jornal semanal
Shopping News, no qual ela era responsavel pela pagina de moda.

A partir de meados de 1965, Mona nao s6 trabalhou como editora de moda de
Claudia, como também produziu figurinos para programas de TV, filmes e para cantoras
como Elis Regina e Wanderléia. Inclusive, chegou a produzir croquis de moda para
Claudia. Karwatzki e Milititsky Aguiar (2023), no artigo "A trajetdria da estilista de moda
Mona Gorovitz: um recorte de sua producido na metade da década de 1960", apresentam
trés croquis do acervo pessoal de Mona, identificados como pertencentes ao "Estilo

Claudia — 66-67", que teriam sido publicados na revista na edi¢cdo de nimero 58, em julho
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de 1966, no editorial "Assimetria". Conforme os autores, foram criados 10 croquis para a
matéria. Entretanto, embora conste na legenda da matéria que as pegas foram criadas por
Mona, ndo consegui encontrar as fotografias dos croquis nesta edi¢do, que trazem apenas
7 modelos, de modo que provavelmente ndo foram selecionados.

Mona permaneceu como editora de moda até o inicio de 1967, quando, em abril,
Frida Spiegler assumiu a dire¢do de moda. Segundo Suzana Avelar (2010), em uma
entrevista realizada com Frida em 1998, a editora veio para o Brasil ap6s a Segunda
Guerra Mundial, depois de fugir de um campo de concentragdo alemdo. Ao conhecer
Victor Civita, ele a enviou para Paris para cursar uma faculdade de moda e estagiar em
revistas como Elle e Marie Claire, para depois voltar e trabalhar em algumas de suas

publicacdes, como Capricho e Manequim.

Entre uma viagem e outra para Nova lorque e Paris, ela tinha contato
com as criagdes de grandes nomes, bem como com os processos de
formulacdo e realiza¢ao dos editoriais das revistas renomadas daqueles
paises. Suas realizacdes dentro das revistas eram compostas por esses
aprendizados, por seu conhecimento e cultura altamente refinados, e por
seus sonhos de uma jovem que uma vez havia sido casada com um
bardo “belissimo’, em suas palavras (Avelar, 2010, p. 337).

Neste periodo, a ideia de se trabalhar com a moda estava ligada ao “bom gosto”
pertencente as camadas mais abastadas da sociedade. Dessa forma, Suzana Avelar (2010)
destaca que muitas vezes o trabalho da editora de moda era descrito como se fosse algo
“natural” para aquelas pessoas, de modo que Frida afirmava que havia nascido com esse
dom, embora tenha aprendido bastante com Victor Civita.

Posteriormente, Frida Spiegler passou a se dedicar a um ateli€ de noivas e
continuou a colaborar com Claudia até maio de 1968, quando Catherine Faillot assumiu
o posto de editora de moda. E neste momento que a moda se torna um departamento
separado dentro da revista, no qual, além de Faillot, apareceriam os nomes de Edna Souza
Dias, Gloria Aranha e Sophia Silva Telles, como redatoras especificas de moda, ¢ Frida
Spiegler como consultora. Em outubro, quem assume o departamento ¢ Fatima
Cavalcante, com Regina Guerreiro, secretaria de redacdo desde julho de 1968. Fatima ¢é

substituida por Edith Pasquieur’. J4 em novembro de 1969, o setor desaparece do

expediente e o nome de Regina aparece na lista de editores.

% Sobre Catherine Faillot, Fatima Cavalcante, Edith Pasquieur, Edna Souza Dias, Gloéria Aranha e Sophia
Silva Telles ndo encontramos mais informagdes.
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Regina Guerreiro seria um nome lancado por Claudia e se tornaria um dos maiores
expoentes do jornalismo de moda no Brasil. Apds trabalhar na publicagdo e outros titulos
da Abril, passou um tempo em Nova York, estagiando na Harper s Bazaar e, ao retornar,
entrou para a equipe da Vogue em 1975, onde passaria 14 anos, trabalhando como editora
e diretora da revista. Regina também passou pelo jornal O Estado de S. Paulo, foi editora
da Elle entre 1993 e 1997, teve sua coluna de moda em Caras em 1999, foi consultora da
marca TNG entre 2008 e 2009, quando foi homenageada com o Prémio Moda Brasil,
evento do setor promovido pelo Shopping Iguatemi de Sao Paulo. Além disso, assinou
uma coluna de moda no UOL e manteve o blog “De mel e de fel”, de junho a dezembro
de 2010, no mesmo portal'’.

Em entrevista a 7TPM em 2012, Regina Guerreiro narra que comegou sua carreira
na moda através do jornalismo no Jornal do Brasil e em Manequim, s6 percebendo o
valor da fotografia de moda ao trabalhar em Claudia: “Quando me jogaram no estudio,
fiquei puta. Pensei: ‘Sou jornalista, falo francés, sou uma intelectual’. No primeiro
trabalho que fiz para Claudia, entendi que a imagem ndo era uma coisa menor do que o
texto™!!.

Além do corpo editorial citado acima, no ambito da moda, Claudia contou com a
colaboragdo de Irene Brin (1911-1969), jornalista nascida em Roma, considerada uma
promotora da cultura italiana no exterior devido ao seu papel como correspondente
romana da Harper s Bazaar americana. Segundo Vittoria Caterina Caratozzolo (2007), a
jornalista tornou-se porta-voz da moda italiana, ja estabelecida no cendrio internacional
desde os anos 1950, difundindo nas paginas da revista a imagem da moda da Italia.

Luciana Pignatelli (1935-2008) também foi uma das colaboradoras de Claudia
através de matérias de moda. Nascida Luciana Malgeri, seria reconhecida como Princesa
Pignatelli em 1954, ao se casar com o principe Don Nicold Maria Pignatelli Aragon
Cortes. Como princesa, Luciana se tornaria uma socialite e um icone da moda do jet set
internacional, chegando a ser nomeada para a lista internacional das mais bem vestidas
de 1966.

Fora do ambito da moda, também colaboraram com Claudia nomes nacionais
como os escritores Rubem Braga, Paulo Mendes Campos, Fernando Sabino, Vinicius de
Moraes, Lygia Fagundes Telles, Julieta Godoy Ladeira, Marina Colasanti, Ignacio Loyola

Brandao, os jornalistas Wladimir Herzog e o cartunista Ziraldo, € nomes internacionais

10 Fonte: https://www.portaldosjornalistas.com.br/jornalista/regina-guerreiro/.
! Fonte: https:/revistatrip.uol.com.br/tpm/regina-guerreiro.
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também tiveram textos publicados pela revista, como Agatha Christie ¢ F. Scott

Fitzgerald.

2.4 Claudia e a profissionalizacao da fotografia de moda no Brasil

A partir de 1963, a publicacdo substituiu as ilustragdes por fotografias que também

traziam como foco o rosto feminino. Conforme Renato Ortiz (1988), este periodo era

marcado pela incipiéncia de mao de obra qualificada, o que acarretava forte presenca

estrangeira no pais através da importagao de profissionais ¢ conhecimentos. Além disso,

o socidlogo salienta que, nesse cendrio, houve um crescimento substancial em

determinadas profissdes consideradas essenciais para o funcionamento da industria

cultural. E o caso de fotografos: “em 1950, existiam 7.921 fotografos, nimero que passa

para 13.397 em 1960 [...]” (Ortiz, 1988, p. 143). A entrevista de Thomaz Souto Correa

para o site Observatorio da Imprensa reforga a falta de estrutura vivenciada pela equipe.

As fotos eram importadas, eram compradas e a gente fazia as
legendas aqui. Meu companheiro de redagdo era o [Reginaldo]
Fortuna, e a gente se divertia enormemente escrevendo aquelas
legendas para coisas que a gente nao fazia idéia do que era. Enfim,
tinhamos ai uma visdo um pouco romantica do que era uma revista
feminina. O que a gente comegou a perceber é que, de um lado, ndo
poderiamos continuar fazendo uma revista estrangeira. A gente tinha
que chegar perto da leitora brasileira, com um servico que ela
pudesse consumir. Dando a indicag¢dao de coisas, de roupas, dando o
preco sempre que possivel. Esse foi o primeiro passo para chegar
perto da mulher. N6s montamos o primeiro estudio fotografico do
Brasil para revistas, montamos o primeiro ambiente de decoracdo, a
primeira cozinha experimental. E isso nos fez chegar perto da leitora.
Eu me lembro que uma vez Luis e eu demos uma volta pelo Brasil.
Nos pedimos aos nossos distribuidores que juntassem um grupo de
mulheres leitoras de revista nas suas pragas. E fomos do Nordeste
ao Sul conversando com leitoras de revista. Foi um aprendizado
sensacional (Correa, 2003)'2.

O depoimento de Attilio Braschera, diretor de arte de Claudia neste periodo, para

a edigdo comemorativa de 25 anos da revista, também demonstra o processo de adaptagao

e improviso da equipe em relacdo as mudancas para favorecer criagdes locais.

Embora eu fosse diretor de arte, os poucos recursos faziam com que eu
fizesse tudo, desde a programacao visual da pagina até varrer o chao de

2 Fonte: http://www.observatorio.ultimosegundo.ig.com.br/artigos/iq041120032.htm.
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estudio e passar roupa. Isso d4 um jogo de cintura incrivel, e € uma
escola que ninguém pode criticar... Apanhamos mesmo na area de
moda. Tinhamos um estidio minusculo onde eram feitas as produgdes
mais “avancgadas” para a época. Era o comecinho do prét-a-porter e ndo
se achavam as melhores roupas... Alids a maioria era horrorosa, com
numeracao errada. Para fazer a manequim ficar bonita de frente, atras
armavamos um verdadeiro circo, com fitas crepe, alfinete, pregadores,
presilhas, ajustando o vestido ao corpo da modelo (Mira, 2001, p. 53).

Assim, acredito que a edicao de abril de 1963 tenha sido um teste para comecar a
produzir as capas no Brasil, experimentando a estrutura disponivel e que comegava a se
desenvolver no pais, além de avaliar a aceitacdo do publico diante dessa mudanga.

Foi sob a égide de Luis Carta (1936-1994), que atuou como diretor de Claudia
desde a sua criacao até 1965, que a profissionalizagdo da revista deu seus primeiros
passos. O editor teve como principais focos a montagem de uma equipe de profissionais
capacitados para produzir contetido proprio e coerente com a realidade do pais — como
designers, fotografos, escritores e diagramadores — e a criacdo de um espago fisico
adequado para a producdo desses materiais. Diante de uma infraestrutura bastante
reduzida pelo processo, ainda em consolidacdo, da profissionaliza¢do do setor de moda,
Claudia colaborou para a qualificagdo desse campo no Brasil, sendo a primeira revista a
contar com fotdgrafos, manequins e estadio fotografico proprios (Mira, 2001). Para Maria
Claudia Bonadio (2014), esse investimento no ambito da moda se justifica pela
importancia da tematica na publicagdo, fator que propiciaria para que o perioddico se
tornasse privilegiado para antincios relacionados a moda, como era o caso de Rhodia, um
dos principais anunciantes do periodo.

A primeira capa fotografica foi veiculada em abril de 1963, fotografada por Otto
Stupakoff (1935-2009). Na edi¢ao seguinte, Claudia voltou a trazer mulheres ilustradas,
até que, a partir de setembro do mesmo ano, todas as capas passaram a ser fotografias de
diversos autores que fizeram parte do corpo editorial da publica¢dao ao longo dos anos,
tema que sera abordado mais adiante. O depoimento do fotografo para o bidégrafo Rubens
Fernandes Junior (2006) relata esse processo da passagem das capas ilustradas para a

fotografia:

E bem possivel que eu tenha feito a primeira fotografia de moda do pais
- isso nunca foi contestado - ao realizar uma campanha encomendada
pela Rhodia. O trio era formado por mim, pelo Livio Rangan,
responsavel pela geréncia e publicidade e o Licinio de Almeida, diretor
de arte. Fotografia de moda como a gente entende hoje ainda ndo existia.
A moda era ilustrada e vendida em anuncios de jornal em preto e branco,
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com desenhos a bico e pena, Alceu Penna era o principal estilista, desde
1938 responsavel pelas "Garotas do Alceu' na revista 'O Cruzeiro'.
Quando comecei a fotografar para a Rhodia, contei com o entusiasmo
do Livio Rangan, que olhou meu portifolio e teve ideia: vamos fazer
fotografia! Porque ele ja tinha pensado, mas ndo tinha com quem fazer,
estamos falando de 1958, naquela época o nimero de fotografos em Sdo
Paulo era limitadissimo (Fernandes Junior, 2006, s.p.).

Nascido em Sao Paulo, Stupakoff iniciou sua carreira no Brasil mas, aos 17 anos,
em 1953, mudou-se para Los Angeles para estudar fotografia na Art Center School, hoje
Art Center College of Design. Segundo Paula Rafaela da Silva (2020), a escolha de
estudar fora do pais tinha como objetivo buscar uma formacdo mais complexa, que
proporcionasse uma maior variedade de experiéncias e uma qualificacdo que
possibilitasse sua atuagdo profissional.

Esse contexto corresponde a um periodo em que a profissionalizagao do campo
da moda ainda ndo era uma realidade, e, portanto, ndo havia fotdgrafos profissionais

especializados no assunto. Conforme Paula Regina Silva (2020, p. 80):

isso ndo significa que nao houvesse fotdgrafos competentes que
pudessem trabalhar com moda. O que parecia ocorrer € que ndo havia
interesse pela tematica. Justamente, devido & falta de uma cadeia
organizada, tornava o campo um espaco de atua¢ao de menor relevancia
e, frequentemente, associado a futilidade.

Ainda segundo Silva (2020), se até entdo ndo havia quem tivesse um olhar mais
cuidadoso para o potencial de produ¢ao de moda autoral, assim como para editoriais nesse

campo, isso comegou a se modificar com o langamento de Claudia:

Claudia foi importantissima para a producido de visualidade [...] na
moda [...]. A revista mostrou que era possivel abrasileirar as producdes
e ter resultados de qualidade compativeis com a expectativa dos
leitores. Profissionalizou a redagdo e o processo de criagdo foi se
tornando modelo para outras publicagdes. Quanto a Stupakoff, ele
participou de maneira atuante de todo esse movimento (Silva, 2020, p.
85).

Como Paula Rafaela Silva (2020) observa em sua tese sobre a trajetoria de Otto
Stupakoff, o fotografo, durante sua passagem por Claudia, foi o Gnico profissional que
conseguiu certa autonomia para o desenvolvimento de uma fotografia autoral, ajudando

na institui¢do de uma linguagem fotografica no Brasil. Patricia Spinelli e Fernanda Pinto



103

(2017) também destacam a contribuicdo de Stupakoft na criagdo de uma fotografia

original no pais:

[...] havia um cenario favoravel para a veiculagao de fotografias de
moda, no qual o nome de Stupakoff surgiu como autor em editoriais de
revista desde o principio. Visto que sdo as fotografias de moda que,
veiculadas em revistas especializadas, aquelas que mais refletem a
atitude e a opinido do fotdgrafo, acreditamos também que Stupakoff
contribuiu por introduzir uma linguagem e uma pratica fotografica
original no Brasil, mais alinhado ao que estava acontecendo ao eixo
EUA — Europa em termo de editorial de moda (Spineli; Pinto, 2017, p.
400).

Para Paula Rafaela da Silva (2020), ¢ evidente que Stupakoff foi buscar inspira¢ao
em fontes nas quais o campo ja era desenvolvido com exceléncia, procurando olhar essas

imagens como fontes inspiradoras para criar as suas proprias.

Aparentemente como primeiros passos dentro da fotografia de moda,
Stupakoff optou por pesquisar fotografias moda em revistas de moda.
Isto ¢, dentro dos contextos em que foram publicadas, possibilitando
um acesso mais totalizando de ferramentas e aplicagoes, favorecendo o
entendimento, a adaptacdo e a criagdo de novos temas. Além da revista
Vogue/USA, Stupakoff também se nutria de outras imagens. O cinema
esteve bastante presente em sua obra tanto como referéncia e inspiracao
para a produgdo de ensaios como também, no desenvolvimento e
afirmacao de seu estilo de fotografar (Silva, 2020).

Assim, Stupakoff comegou a produzir imagens para revistas femininas e
campanhas publicitarias de Rhodia, da qual se tornou fotdgrafo oficial a partir de 1958,
através da Standard Propaganda (Fernandes Junior, 2006). Ele reivindicou para si o
pioneirismo na fotografia de moda no Brasil, sendo também o primeiro fotégrafo de moda
brasileiro a fazer questao de assinar as suas fotos nas publica¢des, uma pratica ja comum
no fotojornalismo e nos movimentos artisticos, mas nao nas publicagdes de moda (Silva,
2020). Isso pode ser notado nas paginas de Claudia, nas quais muitas fotografias de moda,
sejam capas ou editoriais, ndo eram assinadas. Quando Stupakoff comegou a realizar a
maioria das capas da publicacao entre 1963 e 1965, o expediente passou a trazer nos
créditos a autoria das capas. Os editoriais do fotdgrafo também passaram a ser assinados,
habito adotado pelos fotografos seguintes. Entretanto, apesar dos créditos comecgarem a
aparecer em algumas capas e matérias de moda, muito do material de Claudia durante os

anos 1960 ainda ndo era creditado.
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Em 1965, Stupakoff voltou para o exterior, onde continuou trabalhando, nos
diversos paises onde atuou, com a fotografia de moda. Uma suposta motivacao para o seu
retorno estd relacionada ao contexto estadunidense e europeu, que contava com uma
imprensa de moda consolidada e melhores recursos. Em Nova York, a imprensa se
dedicava cada vez mais em tentar associar a moda a arte, ¢ a fotografia foi a mais
importante ferramenta para essa aproximacdo. A mudanca de pais proporcionou a
Stupakoff a possibilidade de fotografar de acordo com os interesses da sua maneira de
olhar (Silva, 2020).

Com a saida de Stupakoff, Lew Parrella — fotdgrafo norte-americano que veio para
o Brasil em 1961 a convite de sua amiga, também fotografa, Claudia Andujar'® — assumiu
a autoria das capas de Claudia. Atrelado ao departamento de arte, o departamento de
fotografia da revista foi criado em 1962, sob a chefia de Oswaldo Palermo'®. Porém, a
partir de 1966, tornou-se um setor independente, dirigido por Lew Parrella. Apesar de até
entdo ter tido pouco contato com a moda, em Claudia, Parrella realizou trabalhos em
estidios e ensaios em diferentes cidades do mundo. Além da moda, Parrella também
atuou como fotografo de publicidade, curador e critico em Nova York. No Brasil, além
de Claudia, foi um dos fotografos de destaque da revista Realidade (Manjabosco, 2016).

Apesar de Claudia, em seus primordios, depender de mao de obra importada,
acabou exportando profissionais para outros produtos da Abril. A revista Realidade,
lancada pela editora em 1966 e reconhecida por trazer as principais transformagdes em
termos de design grafico na década de 1960, como a integragdo de texto, fotografia e
design na construgdo da pratica discursiva, teve muitos de seus profissionais vindos de
Claudia, como o caso de Eduardo Barreto Filho, designer convidado para desenvolver o
projeto grafico de Realidade, e os fotografos Lew Parrella (1927-2014), George Love
(1937-1995), Roger Bester (-) e David Zigg (1923-2000), todos estrangeiros. Estes ndo
foram os unicos fotdgrafos que passaram por Claudia. Nomes como Paulo Namorado,
Jorge Butsuem, Oswaldo Palermo, Apollo e Jos¢ Antonio Penteado Neves também
produziram material para Claudia ao longo dos anos 1960, mas por ndo terem alcangado

0 mesmo status dos demais, ndo conseguimos encontrar informagdes disponiveis.

13 Fotdgrafa suica naturalizada brasileira reconhecida pelo trabalho fotografico artistico realizado com as
tribos yanomami. Mudou-se para o Brasil em 1955 e comegou a colaborar com suas imagens para revistas
brasileiras, como Quatro Rodas, Claudia ¢ Realidade, ¢ estrangeiras, como Life, Look, Fortune ¢ IBM
(Andujar, 2023).

4 Em 1962, Oswaldo Palermo foi trabalhar no jornal Estado de Sédo Paulo, onde ficou por mais de 30 anos.
Na Abril trabalhou com fotografia de publicidade, atuando também Em Quatro Rodas (Manjabosco, 2016).
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George Love, assim como Parrella, era proveniente dos Estados Unidos e também
trabalhou para a Abril, em Claudia e Realidade. Segundo Angelo Manjabosco (2016),
antes de entrar de fato para a equipe de fotdgrafos da Abril, Love colaborou com Claudia
a partir de 1966, ano em que havia espago no peridédico, uma vez que muitos profissionais
migraram para a recém-langada Realidade. O autor indica que Claudia, neste contexto,
serviu como espago para treinar novos fotografos e reporteres, de modo que Love
colaborou em trés matérias da publicacdo antes do lancamento de Realidade, sendo os
primeiros trabalhos remunerados do fotdgrafo.

A forma de conduzir e entender o mercado editorial de Thomaz Souto Correa,
diretor de Claudia, acabou se tornando base para outras publicagdes da Abril. De maneira
que diversos recursos do periddico, entre os anos de 1961 e 1965, foram posteriormente
absorvidos e aprimorados em Realidade (Manjabosco, 2016). O autor destaca que o
trabalho de Parrella, juntamente com os layouts do diretor de arte Attilio Baschera em
Claudia, permitiram um caminho pouco convencional, menos rigido, que também viria a
ser adotado em Realidade. Deste modo, nao apenas Parrella havia deixado a revista para
seguir nesta nova empreitada, mas também George Love, Roger Bester e David Zigg.

Contudo, apesar da profissionalizagdo do campo jornalistico e fotografico de
moda no Brasil, foi possivel constatar que ndo s6 as capas ilustradas eram importadas de
Arianna, mas também parte de seu conteudo em outros periddicos. Durante a pesquisa,
encontramos um editorial de moda de Claudia, publicado em 1966, denominado "Azul,
vermelho e branco", que faz uma brincadeira entre as roupas ¢ as cores do cendrio. Porém,
fotos extremamente semelhantes foram encontradas nas capas de marco de 1966 de Marie
Claire e Elle (Figura 11).

A foto de Elle ¢ idéntica a imagem a esquerda de Claudia, sendo a inica diferenca
o sentido para o qual a modelo esté virada. Ja a de Marie Claire também traz uma roupa
igual @ que a manequim de Claudia usa, mas em pose e expressao faciais diferentes, além
de notarmos uma diferenga no rosto das modelos. Deste modo, levantamos algumas
possibilidades: o material € o mesmo e algumas versdes das imagens foram trazidas para
o Brasil para serem publicadas na revista, ou a equipe da publicagdo teve acesso a essas
capas e tentou — e fez — uma reprodugao bem-sucedida das imagens. Ambas as hipoteses
nos parecem plausiveis, mas pela diferenca entre as modelos, a segunda parece fazer mais

sentido.
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Figura 11 - Comparacao entre capas de Marie Claire e Elle publicadas em marco de 1966 e um
editorial de moda publicado em Claudia em agosto de 1966.
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Fonte: E-bay e Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Acreditamos que isso tenha ocorrido com frequéncia em Claudia, principalmente
nas primeiras edi¢des, mas, devido a quantidade limitada de numeros consultados de
Marie Claire e Elle, ndo pudemos confirmar. A auséncia de créditos em muitas
fotografias, tanto do fotografo quanto das modelos ou do redator do texto, também torna
um desafio determinar se determinadas imagens foram importadas e reproduzidas ou se
sdo de autoria brasileira. Isso impacta, ainda, na representagdo feminina nessas fotos:
seriam imagens que apenas emulam a visualidade europeia e estadunidense, ou ja trazem

um olhar local, mesmo que inspirado internacionalmente, para essas representagoes?
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3 REPRESENTACOES FEMININAS NA FOTOGRAFIA DE MODA EM
CLAUDIA

Embora Claudia tenha trazido ao longo da década de 1960 produtos da costura
nacional e da alta-costura internacional, € possivel perceber que o prét-a-porter teve um
espago expressivo em suas paginas, afirmando-se cada vez mais ao longo dos anos e
refletindo o crescimento do mercado de roupas prontas no pais.

O conceito de “moda dos 100 anos”, proposto por Gilles Lipovetsky (2009), pode
explicar este periodo de transformagdes significativas na induastria da moda e na cultura
de consumo, que ocorreu desde a segunda metade do século XIX até a primeira metade
do século XX. Durante esse periodo, a moda passou de uma forma mais tradicional e
estatica para uma mais dinamica, efémera e voltada para o consumo de massas. Isso
marcou a transi¢ao da moda como um fendmeno exclusivo das elites para um campo que
passava a abarcar um publico mais amplo.

Conforme Lipovetsky (2009), as transformagdes organizacionais, sociais €
culturais iniciadas nos anos 1950 e 1960 levaram a nova fase do sistema de moda, com o
epicentro deixando de ser a alta-costura parisiense. A alta-costura ja ndo representava
mais os valores de uma sociedade marcada pelo desejo de moda que se expandira para
varias camadas da populacdo. Esse momento aristocratico e centralizado da moda chegou
ao fim, e a alta-costura perdeu seu status de vanguarda, deixando de ser o centro das
atencdes. No entanto, a emergéncia desse novo sistema nao significou uma ruptura total
com o passado, mas um prolongamento ¢ uma generalizacao do que a moda de cem anos
havia instituido de mais moderno: “uma producao burocratica orquestrada por criadores
profissionais, uma logica industrial serial, cole¢des sazonais, desfiles de manequins com
fim publicitario” (Lipovetsky, 2009, p. 123).

Foi com o surgimento do prét-a-porter, lancado por J. C. Well na Franga em 1949,
inspirado na formula americana do ready-to-wear, que a logica da produgdo industrial
comegou a prevalecer (Calanca, 2011). Daniela Calanca (2011) ressalta que o prét-a-
porter, ao contrario das confecgdes em série, buscava produzir industrialmente pecas de
vestudrio mais acessiveis, mas com informagdes estéticas inspiradas na moda da €época.
Para a autora, o prét-a-porter foi responsavel por unificar a industria da moda, difundindo

estilos e gostos, estetizando a moda industrial e massificando as grifes.
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Segundo Lipovetsky (2009), além de tornar o produto mais acessivel, a producao
industrial e a inspira¢do nas tendéncias do momento, o prét-a-porter se diferenciava da
confecgao tradicional ao fundir a industria e a moda, colocando a novidade, o estilo ¢ a
estética da rua no centro das aten¢des. Embora, até o final dos anos 1950, o prét-a-porter
ainda fosse pouco criativo no aspecto estético, dando continuidade a logica de imitagao
da alta-costura, a partir dos anos 1960 comecou a refletir o espirito da moda da época,
criando pegas mais voltadas para valores como audacia, juventude e novidade, em vez da
perfeicao de classe (Lipovetsky, 2009).

Na raiz do prét-a-porter estava a democratizagao dos gostos da moda, incentivada
pelos ideais individualistas, pelo cinema, pela proliferacao de revistas femininas e pela
vontade de viver uma vida mais voltada para o presente, com euforia pelo novo e pelo
consumo, impulsionada pela cultura de massas. Neste contexto, os signos da moda
deixaram de parecer inacessiveis as classes sociais mais baixas, tornando-se essenciais
para uma sociedade na qual mudanca, prazer e novidade se tornaram imperativos.

Para Mara Rubia Sant’Anna (2011), embora seja recorrente a afirmacao de que a
mudanga no sistema produtivo da moda, a partir dos anos 1960, tenha ocorrido gracas a
iniciativa de determinados costureiros em criar o prét-a-porter, ¢ necessario considerar
também o papel de Paris como capital da moda nesse processo. A autora leva em conta
elementos como a sustentabilidade econdmica das maisons, a nova nogao de elegancia
difundida nos anos 1960, o novo perfil das elites e a propagagdo do consumo de moda, e
defende que o prét-a-porter foi o processo mais adequado para substituir a alta-costura,
que ressignificava seu papel na imagem de Paris e das elites que a consumiam, garantindo
a continuidade de Paris como o espelho da elegancia mundial, agora para uma clientela
mais vasta.

Assim, o prét-a-porter garantiu a reproducao do poder pela aparéncia, a0 mesmo
tempo em que liberou os costureiros para, no campo da criagdo, gerar uma moda
puramente estética e conceitual. A alta-costura, por sua vez, passou a assumir a vocacao
de perpetuar a tradi¢ao do luxo e do virtuosismo artesanal, sem as obriga¢des comerciais,
tornando-se uma vitrine publicitaria para cosméticos, perfumes e outros produtos como
oculos, isqueiros e canetas (Sant’Anna, 2011; Lipovetsky, 2009).

Essa nova dinamica da moda também se refletiu no Brasil. Segundo Luis André
do Prado e Jodo Braga (2011), durante a década de 1950, o pais ja contava com criadores
de moda, conhecidos como costureiros, mas as confec¢des ainda ndo produziam moda

propria, respondendo principalmente a demanda de magazines e focadas em roupas
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intimas e malhas. Com a produgao industrial de tecidos, as modistas foram estimuladas a
realizar adaptacdes que considerassem as caracteristicas e a estrutura desses produtos.
Contudo, foi com a entrada dos fios sintéticos no Brasil que o prét-a-porter nacional
comegou realmente a emergir. Neste cendrio, a empresa de fios sintéticos Rhodia
desempenhou um papel crucial.

Maria Claudia Bonadio (2014), em seu livro Moda e Publicidade no Brasil dos
anos 1960, ao tragar a historia do fio sintético no Brasil e sua importancia para a moda
brasileira, destaca como a produgdo de nylon no pais alterou o quadro da industria téxtil
nacional. Em 1956, quando o produto comecou a ser fabricado no Brasil, sua utilizagao
ainda era restrita a poucas pecas, como meias finas, malharias e roupas impermeaveis.
Foi apenas nos anos 1960 que o nylon passou a ser empregado em roupas de moda.

No mesmo periodo, o mercado de roupas prontas comegou a emergir € encontrou
no Brasil condigdes favoraveis para seu desenvolvimento, como a popularizagao das
fibras sintéticas, entre outros fatores, que ampliaram e diversificaram a producao de
vestuario. Segundo Bonadio (2014), a Rhodia contribuiu para a expansao desse mercado
por meio de sua politica publicitaria. Implementada por Livio Rangan (1933-1984), a
publicidade da empresa visava atingir a consumidora final, mostrando nao apenas os fios
e tecidos, mas as roupas feitas com esses materiais. A Rhodia buscava, assim, vender ndo
s seus fios, mas também a ideia de uma "moda nacional" de qualidade internacional.

Apesar da ampliagdo da industria téxtil e de sua variedade de produtos, as classes
alta e média brasileiras continuavam a preferir tecidos importados, o que destacou a
necessidade de sofisticar os produtos e investir em publicidade para valoriza-los diante
do publico consumidor (Prado; Braga, 2011). Até entdo, o gosto era ditado pelas elites
brasileiras, que se vestiam em Paris ou abasteciam seus guarda-roupas nas casas que
importavam esses produtos. O colunismo social era o espago onde essa elite demonstrava
o poder de sua aparéncia sobre o0 mundo da moda (Durand, 1988).

Assim, as revistas se tornaram veiculos centrais de divulga¢ao da publicidade da
Rhodia durante os anos 1960. Inicialmente, os anuncios da empresa eram condensados
em revistas de variedade, como O Cruzeiro (1928-1975) e Manchete (1952-2000), mas,
ao longo da década, esses anuncios passaram a se concentrar em publicagdes
especializadas no publico feminino, como Joia e Claudia. Conforme destaca Dulcilia
Buitoni (2009), neste periodo houve um estreitamento entre a publicidade e as revistas
femininas, uma vez que esses periddicos tinham como principal objetivo o consumo. Por

1SS0, passaram a trazer cada vez mais anuncios. “(...) Tudo o que vai dentro de uma revista
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ou esta ligado diretamente a um produto (moda e maquiagem, por exemplo), ou serve de
atrativo para que a revista seja comprada, divulgando assim a publicidade nela contida”
(Buitoni, 2019, p. 104). Dessa forma, tornou-se cada vez mais dificil distinguir contetido
jornalistico de contetido publicitario (Luca, 2016).

Diferente de Manequim, Claudia nao tinha como foco a publicagdao de moldes,
mas sim a exibi¢do de fotografias de roupas prontas de marcas nacionais, colaborando
assim para o desenvolvimento desse mercado ainda incipiente no Brasil. A relacdo entre
Claudia e Rhodia se estreitou a tal ponto que profissionais que trabalharam para a revista
ao longo dos anos 1960 citaram o anunciante como parte importante da historia da moda
e da propria histéria da revista. O depoimento do jornalista e escritor Ignacio de Loyola

Brandao reforga essa relagao:

Claudia ajudou na formacao de uma moda nacional, porque a industria
de moda nacional ndo existia. A existéncia da revista possibilitou um
espaco de divulgagdo para essa nova industria chegar as mulheres. (...)
Vocé pode ver que a evolugdo da Claudia e a evolucdo da Rhodia estdo
muito ligadas, caminharam juntas, trabalharam juntas. A Claudia era o
veiculo onde a Rhodia colocava seus produtos (Brandao apud Bonadio,
2014, p. 137).

O depoimento de Regina Guerreiro (1940-) também demonstra a relacdo do

periodico com as confecg¢des nacionais.

Afinal, Claudia divulgava o melhor da moda brasileira e as
industrias e confecgdes tinham que se esmerar para aparecer na
revista. E as industrias foram crescendo justamente porque
apareceram pessoas que realmente entendiam de moda... e
também porque as revistas divulgavam a moda brasileira. Assim,
a brasileira comegou a se vestir com roupas made in Brasil e nao
made in France ou United States. Trabalhdvamos essencialmente
com o prét-a-porter (Claudia, maio de 1986).

As ag0Oes publicitarias propostas pela Rhodia para a promogao de seus produtos
contribuiram significativamente para o desenvolvimento de uma moda nacional e para a
maior qualificagdo dos profissionais desse ramo. Como aponta Luis André do Prado
(2019), essa relagao era uma via de mao dupla, pois ambos os lados se beneficiaram.
Contudo, ao analisar os editoriais publicados em Claudia, ainda é possivel perceber uma

associacao entre os trajes da Rhodia e os nomes consagrados da alta-costura. Segundo
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Maria Claudia Bonadio (2014), essa estratégia visava valorizar a moda nacional,

legitimando a sofisticacdo a ela associada.

3.1 Que moda veste Claudia?

Ao observarmos a moda em Claudia, podemos notar que a revista apresentava,
em média, cerca de 120 paginas por edi¢cdo, com pequenas variagdes ao longo do tempo,
dependendo de numeros especificos, como edi¢des tematicas. A maioria das edigdes
trazia até 35 paginas dedicadas ao contetido de moda, o que representava cerca de 30%
da publicacdo, embora também tenha sido possivel encontrar edigdes com até 50 paginas
voltadas para o tema.

Desde o primeiro numero, a revista contou com uma se¢ao especifica para a moda.
A tinica edi¢dao que ndo trouxe essa sec¢ao foi a de dezembro de 1969, quando a parte de
moda foi integrada a um “especial de Natal”. Apesar da auséncia dessa se¢do especifica,
a edi¢do de dezembro teve conteudo expressivo, com mais de 40 paginas dedicadas a
moda, incluindo modelos internacionais como Veruschka e marcas de alta-costura como
Dior, Saint Laurent, Valentino, Courréges, Pierre Cardin e Lanvin. A revista também
apresentou sua proposta para a Alta Moda Brasileira, com pecas de Clodovil, Fernando
José, José Nunes, Aparicio, Ugo Castelana e Vogue.

No sumario, a moda era a primeira se¢ao da revista, logo apos uma série inicial
de reportagens intitulada “O mundo de Claudia”, seguida pela se¢ao de “Beleza”. A partir
da quarta edigdo, essa ordem tornou-se fixa até o final da década, quando uma pequena
variagdo pode ser notada. Na maior parte das edi¢des, as revistas traziam duas ou trés
matérias sobre moda, ¢ em algumas edi¢gdes, uma Uinica matéria. Nessas matérias, havia
uma narrativa que dava coeréncia aos modelos propostos, mas nem sempre isso resultava
em um editorial com um tema especifico. Ao longo dos anos, trés colunas de moda se
destacaram: “Colegoes”, “Modelos dos confeccionistas” ¢ “Cadernos de moda”.

Além disso, a sazonalidade sempre foi levada em conta na produgao dos editoriais
e muitas vezes, ela propria constituia o tema. Epocas importantes para o comércio e
temporadas tipicas também eram abordadas, especialmente o Natal. Outras datas
comemorativas como o Dia das Maes, o Carnaval e a Festa Junina também apareceram
como temas de editoriais.

Foi na segunda edicdo que a revista trouxe sua primeira reportagem dedicada a

moda: “Como nasceu o estilo Claudia”. No texto, ¢ apresentada uma visdo sobre a moda
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abordada no periodico, juntamente com uma narragdo dos bastidores do trabalho da

revista e os looks produzidos.

Numa outra sala, na dire¢do de modas, estavam os representantes das
principais industrias téxteis do pais, os desenhistas das mais conhecidas
casas de moda e cinco manequins. Este foi o inicio do trabalho que nos
permite apresentar a reportagem da pagina 44: a Moda-Claudia, a
primeira de uma série destinada a criar uma nova linha de moda, e um
névo estilo no "seu" guarda-roupa: o estilo CLAUDIA (Claudia,
novembro de 1961, p. 3).

Nas paginas seguintes, os looks sao apresentados juntamente com pequenos textos
que indicam o tipo de tecido e sua respectiva tecelagem, as caracteristicas dos modelos,
seu criador ¢ o enderego. A matéria, ndo assinada, afirma tratar-se de “um novo estilo de
moda, simples e pratico” (Claudia, n. 2, novembro de 1961, p.45). Nela, sdo citados os
nomes de diversos profissionais da costura, como: Lebelson, Jacques Hein, José Nunes,
Clodovil, La Donna, A Imperial Modas, Confec¢des Tomaso, Adette, Mme. Rosita, Elza
Houche, Primula, Jos¢é Ronaldo e Dener. Além disso, duas marcas de prét-a-porter
também sdao mencionadas: Finestil e Moskal & Delariviere, todas localizadas no eixo Rio-
Sao Paulo.

Apesar de Claudia apresentar uma nova proposta de moda, as fotografias da
Figura 12 ainda mostram o que Maria do Carmo Rainho (2014) denomina como “retratos
de alta-costura”. Segundo a autora, essas imagens sao um legado das fotos realizadas em
desfiles de alta-costura ou em boutiques, nas quais as modelos, em poses estaticas,
apresentavam vestimentas acessiveis, majoritariamente, as mulheres das classes mais
altas. Essas imagens figuram a postura que Rainho (2014) chamou de “mulher
ornamento”: poses rigidas e calculadas que sugerem uma representagdo de feminilidade
baseada na docilidade e em uma naturalidade cuidadosamente construida, envolvendo
praticas de controle do corpo e o uso de roupas “corretas” e “adequadas”. A elegancia
estudada e o gestual contido observados nessas imagens podem ser interpretados como

reflexos de uma sociedade que ainda valorizava o recato e o pudor.
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Figura 12 - Matéria “O estilo Claudia”, Claudia, n. 2, novembro de 1961.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

As imagens mostram roupas bem proximas do visual de jovem senhora dos anos
1950, com as luvas seguradas nas maos ainda guardando semelhanga com os padrdes de
representacdo imagética das décadas anteriores. Pode-se observar também o que Maria
do Carmo Rainho (2014) identifica como “a arte de elevar o pé”, pose inspirada pelas
bailarinas e que sugere encantamento, recato e graciosidade, na qual as modelos
apresentam seus pés delicadamente posicionados com uma leve elevacao nas pontas.

Além dos bragos estendidos ao longo do corpo, o “toque feminino” cunhado por
Erving Goffman (1979) também pode ser notado na imagem. Conforme o autor, este
gestual ¢ ritualistico e ndo utilitario, no qual as modelos usam as maos para dar destaque
a detalhes da vestimenta ou a uma peca em especifico. Geralmente, aparecem com uma
mao tocando um detalhe e a outra posicionada na cintura.

Neste sentido, os adjetivos usados nas legendas para se referir as roupas também
remetem a essa imagem da mulher ornamento. Palavras como elegante, gracioso,
vaporoso, feminino e sedutor sdo repetidamente usadas na revista, o que contribui para
essa construcdo de feminilidade. José Ronaldo, Dener, Clodovil e Jacques Heim sdo
alguns dos nomes que assinam os modelos apresentados, e ja eram consagrados

nacionalmente e, no caso de Jacques Heim, internacionalmente.
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José¢ Ronaldo (1933-1987), considerado um dos pioneiros da alta-costura no
Brasil, comegou sua carreira no final da década de 1940 e comecou a ganhar
reconhecimento quando foi contratado pela fabrica de tecidos Bangu para criar os
vestidos do concurso Miss Elegante Bangu. O evento, idealizado pelo dono da fabrica,
Joaquim da Silveira, tinha como objetivo divulgar seus tecidos. A proposta era criar uma
moda nacional inspirada na moda francesa, usando tecidos nacionais, como o algoddo. O
evento envolvia apenas garotas da alta sociedade, ganhando uma conotacao de elegancia,
beleza e status social. Ao sair da Bangu, Jos¢ Ronaldo abriu seu ateli€é no Flamengo,
mantendo sua clientela (Prado; Braga, 2011).

Dener Pamplona Abreu (1937-1978) também estava entre os pioneiros da moda
nacional e foi o primeiro costureiro a fundar uma grife de moda no pais, a “Dener Difusao
Industrial de Moda” em 1968. Seu primeiro contato com a moda se deu aos 13 anos, na
Casa Canada, que, durante os anos 1940 e 1950, foi a principal loja de luxo do pais.
Fundada em 1928, funcionando como peleteria, a loja se tornaria uma maison de luxo em
1944, vestindo algumas das mulheres mais importantes do pais, como as primeiras-damas
Sarah Kubitschek e Darcy Vargas (Frasquete, 2016; Bonadio, 2017).

No inicio dos anos 1960, Dener ja contava com bastante prestigio, uma vez que,
em 1959, ja havia ganhado o prémio Agulha de Ouro e de Platina — respectivamente pelo
melhor traje esporte e melhor traje a rigor — no Festival da Moda promovido pelas
Industrias Matarazzo-Boussac. Além disso, foi escolhido estilista oficial da primeira-
dama Maria Teresa Goulart em 1963 (Frasquete, 2016). Dener também se tornaria um

costureiro celebridade. Segundo Débora Frasquete (2016, p. 11):

Dener se apropriou das caracteristicas difundidas por Worth desde o
século XIX em um processo de promogao midiatica, que o fez uma
celebridade nacional, a qual as pessoas seguiam, tinham curiosidades a
respeito e por isso era [visto em] revistas e colunas sociais. Essa
apropriacdo contribuiu com que Dener fosse considerado um criador de
alta-costura tanto pelos veiculos midiaticos como pela populagdo
brasileira. Dener ao se denominar um criador de alta-costura e ser
reconhecido como costureiro de luxo, pelas revistas e jornais, reforca
seu papel como porta-voz da moda de luxo e elegancia, associado a uma
alta-costura nacional, com particularidades brasileiras na criagao.

Clodovil Hernandes (1937-2009) comegou sua carreira na moda na década de
1950 e se destacou na moda nacional ao ganhar o prémio Agulha de Ouro em 1960 ¢ o
Agulha de Platina em 1961 e 1963. Além de atender a alta sociedade, o costureiro também

criou modelos para eventos musicais e programas de TV (Prado; Braga, 2011). Assim
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como Dener, Clodovil construiu um status de celebridade, chegando a enveredar pela
carreira politica em 2006. Ambos passaram a rivalizar, o que resultou no que se
convencionou chamar de “Guerra das Agulhas”, devido as alfinetadas que trocavam em
falas na imprensa da época (Bonadio, 2017).

Por fim, Jacques Heim (1899-1967), ja renomado na alta-costura francesa, abriu
uma empresa no Rio de Janeiro no final da década de 1950. De acordo com Maria do
Carmo Rainho (2019), o costureiro tinha plena consciéncia de que o Rio representava um
mercado em expansao, sendo uma cidade com alto poder de compra, uma vez que

abrigava a elite politica e cultural do Brasil.

O senso de negocios de Heim, a percepgdo de que o Rio de Janeiro
carecia de empreendimentos de luxo no ramo do vestuario aliados a
crise enfrentada pela alta-costura francesa e sua experiéncia como
dirigente da Camara Sindical, sdo algumas pistas que podem explicar a
expansdo da marca na dire¢ao da cidade que teria sido a porta de entrada
para uma filial em Sao Paulo, caso Heim nao tivesse falecido em 1967
(Rainho, 2019, p. 208).

Deste modo, em maio de 1958, Heim abriu sua loja no Rio, um fato que repercutiu
na Franga por ser a primeira sucursal fora do continente e o unico costureiro francés
instalado no Brasil. Seus pregos eram variados e mais ou menos equivalentes aos
cobrados pelas casas de alta-costura do Brasil, mas a empresa ndo tinha pudor em
promover saldos e vendas especiais, afirmando-se como algo que a classe média alta
poderia pagar: um produto de qualidade, sem a necessidade de viajar para o exterior. No
entanto, para manter a valoriza¢ao de suas pegas, o costureiro afirmava que os produtos
comercializados no Brasil eram os mesmos que ele desfilava em Paris, embora com
pequenas adaptacdes referentes ao clima (Rainho, 2019).

Neste periodo, a Casa Canada mantinha o monopolio do luxo na cidade, mas a
chegada de Heim conseguiu conquistar parte da clientela fiel a Casa Canada, uma vez que
a alta-costura, entre os anos 1950 e meados da década seguinte, era quem ditava as regras
do bem-vestir. “As roupas realizadas por Heim, elegantes, classicas e com sutis alteragdes
a cada estagdo, estavam na medida para as mulheres da elite, que, em sua maioria, nao
trabalhavam, e dispunham de tempo e dinheiro para investir na aparéncia” (Rainho, 2019,
p. 227).

Esses nomes ressaltam que o publico visado por Claudia pertenciam a uma elite

econdmica dotada de capital suficiente para pagar os valores cobrados pelos costureiros.
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Segundo Maria do Carmo Rainho (2013), um vestido entre os mais baratos de Jacques
Heim custava 40 mil cruzeiros, € os mais caros, de alta-costura, variavam entre 70 € 80
mil cruzeiros, enquanto um vestido de noiva chegava a 140 mil cruzeiros. Se
considerarmos que o saldrio minimo em outubro de 1961 era de 13.440 cruzeiros, as pecas
de Heim equivalem a entre 3 a 10 saldrios minimos, o que demonstra um valor muito
aquém do que o brasileiro médio poderia pagar.

O editorial “Moda Rosée — Safra 1962 (Claudia, n. 13, outubro de 1962, p. 58-
67), também trazia modelos feitos por esses costureiros de renome. Assim como a matéria
sobre moda boutique, as fotografias apresentavam Claudia acompanhada das amigas
Karin e Elizabeth. Realizado em parceria com a marca de sapatos Beneduci, bijuterias
Sister’s Shop e maquiagem Max Factor, o editorial foi feito nas industrias de vinho e
champanhe Peterlongo e Caldas, em Garibaldi e Jundiai, no Rio Grande do Sul.

No editorial, as manequins apresentam trajes de gala e esportivos enquanto
visitam as instalagdes das vinicolas. As poses estaticas, com gestual contido e pés e maos
delicadamente posicionados, compdem a maioria das fotografias. A “mulher ornamento”
¢ elevada a outra poténcia, como demonstra a figura 13, na qual a modelo Elizabeth posa
em cima de caixas de madeira e engradados de garrafas, enquanto trabalhadores parecem
rotular as garrafas. A manequim, trajando um vestido estampado confeccionado por
Dener e um casaco em “shantung” Dior, foi possivelmente colocada ali como um bibelo
que enfeita a produgao.

O mesmo pode ser visto nas fotografias da Figura 13, publicada no mesmo
editorial. Na imagem em questdo, Claudia e Elizabeth estdo posicionadas em cima de
barris grandes, nos quais, com as roupas usadas, ndo conseguiriam subir sozinhas, o que
indica uma representagdo roteirizada. Posicionadas ali, as manequins se assemelham a

bibelds em cima de uma estante ou pequenas estatuas.
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Figura 13 - Fotografias do editorial “Moda Rosée — Safra 1962, Claudia, n. 13, outubro de
1962, p. 62. Foto: Apollo.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Retratadas em pé, em poses rigidas combinadas com roupas e cabelos impecéaveis,
as modelos sdo vistas como manequins de carne € 0sso, pois o foco estd na vestimenta e
nao em seus corpos. Como destaca Eugenie Shinkle (2007), o treinamento de manequins
para modelar vestidos nas casas de alta-costura comegou no final do século XIX. As
mulheres eram cuidadosamente treinadas para andar, posar e gesticular de acordo com
protocolos que buscavam suprimir a individualidade e a emog¢ao das modelos. O papel da
manequim era, portanto, chamar ateng@o para a roupa em questdo, e nao para si mesma.

Neste contexto, a expressao corporal passou a ser vista como um componente
essencial de feminilidade, associada a discricdo, a um estilo gracioso e a um corpo
controlado pelos padrdoes de uma feminilidade branca de classe média alta (Shinkle,
2007). A representagdo do “estilo manequim” fica ainda mais evidente no editorial
“Nossos costureiros querem vocé assim no Réveillon”, publicado em dezembro de 1966.
Realizadas por Lew Parella, as fotografias brincam com a ideia de bonecas saindo de
caixas de presentes, de modo que as manequins sdo colocadas em caixas em tamanho

real, simulando poses artificiais que remetem ao brinquedo (Figura 14).
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Figura 14 - Modelos simulam bonecas saindo de caixas de presente. Claudia, n. 63, dezembro
de 1966, p. 43. Foto: Lew Parella.

M

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Acompanhado do texto: “Neste fim de ano, ao pensarem em vocé vestida de festa,
0s costureiros brasileiros deixaram correr a imaginagdo. Querem vocé exoética, brilhante,
misteriosa” (Claudia, n. 63, dezembro de 1966, p. 42), o editorial transmite a imagem de
uma mulher idealizada, pensada pela revista e pelos costureiros, registrada pelo olhar do
fotografo, e, portanto, apresentada de forma plastica. Isso remete a ideia de que essa
mulher pode ser moldada de acordo com os padrdes e ideais de feminilidade difundidos
no periodo.

Essas analises demonstram que determinadas poses e gestuais aparecem como
padrdo, principalmente no inicio da década. Também ¢ possivel notar que, até mais ou
menos a metade da década, o nome mais citado ¢ Chanel. Mesmo quando ndo ha pegas
da marca nos editoriais, o estilo ¢ frequentemente mencionado, com o tailleur sendo a

peca mais associada a marca. Na segunda metade da década, com a ascensdo da juventude
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ditando a moda, comegam a aparecer modelos de Courréges e Cardin, com roupas mais
futuristas e espaciais.

De acordo com Maria do Carmo Rainho (2014), nas fotografias de moda da
década de 1960 ¢ possivel observar a revolugdo nas roupas e nas praticas de vestir que
ocorreram ao longo do periodo. Para a autora, com a ascensao do prét-a-porter, a moda
se torna mais acessivel, e o publico consumidor deixa de ser restrito as mulheres da elite.
Como resultado, as modelos comecam a se distanciar da aparéncia aristocratica que
marcava a alta-costura, sendo representadas de forma mais ativa e jovem, geralmente em
locais externos, por meio de fotografias que enfatizam o movimento e a liberdade
corporal.

A matéria “O ‘clique’ de Claudia sobre a moda-boutique” (Claudia, n. 11, agosto
de 1962) demonstra o papel da revista na difusao da moda prét-a-porter. O texto se inicia

com uma definicao de boutique:

loja de venda, oficina, barraca de feira. Esta ¢ a definicdo que se
encontra no dicionario francés. Mas hoje ‘boutique’ tornou-se sinénimo
de loja elegante, onde a vaidade feminina encontra as mil e uma
pequenas coisas que lhe ddo a incomparavel sensagdo de fazer parte de
um mundo internacional (Claudia, n. 11, agosto de 1962, p. 65).

Conforme mostrado na figura 15, as imagens trazem Claudia e sua amiga Erika
fazendo compras pelas ruas de Sdo Paulo e a moda esportiva ¢ bastante destacada na

matéria.

A moda deveria ser usada pelas mulheres que praticam um esporte
qualquer. Na verdade, existe uma moda esportiva extremamente
refinada, que ¢ justamente aquela das mulheres que ndo praticam
esporte algum, mas gostam de fazer compras nos bairros elegantes de
calca comprida e ‘cardigas’. [...]. Para um wee-kend em Guaruja,
Claudia escolheu um conjunto elegante e colorido. Calca de veludo
cotelé, blusa de Ban-lon branca, pintada a mao, casaquinho de 12 com
botdes bordados. [...] Um modelo da boutique “La Campanina” na Rua
Augusta. [...] J& na boutique “Rastro”, Claudia preferiu este conjunto
de casaquinho listado a ser usado com saia de cor diferente, levemente
“evasée” [...]. Um conjunto harmonioso e elegante para a mulher
esportiva. Assim, com essa graga esportiva, com este ar brincalhao,
Claudia esta pronta para ser “sucesso” em qualquer parte. O que ela usa
¢ “diferente”: o reldgio préso displicentemente ao “blazer” listrado, o
sapatinho baixo “a la homem”, a blusa pintada & mao, lhes ddo um ar
ultra-elegante, sem ser for¢ado (Claudia, n. 11, agosto de 1962, p. 71-
72).
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Através do trecho acima, podemos interpretar uma tentativa de Claudia de associar
o prét-a-porter e a moda esportiva a um estilo de vida requintado. O uso da palavra “wee-
kend” para se referir ao fim de semana ou a um possivel feriado sugere que a leitora da
revista tem um minimo de conhecimento de uma lingua estrangeira. Além disso, a escolha

do local para a viagem, o Guaruja, destino frequentado pelas elites paulistanas da época,

reforca essa ideia de sofisticagdo.

Figura 15 - Matéria sobre moda esporte e moda boutique em Claudia, n. 11, agosto de 1962, p.
72.

MODA-
BOUTIOUE

Pard umm “week-ond™ am Crasmugl. Llse
dis espolhey @81 conjunio segan ¢ on
forkla. Calga d veludio ootelé, Hesi 32
Han-lon branc, picdele & mio, caogd
nilp sl B cons bailes dowrsion. U o
patinhis s ik prbos macis v frnke
Um modts ds “boatiges “La Cempe

WP eI foe0

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro
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As anélises também revelam que certos pontos foram tratados com resisténcia.
Nos primeiros anos, as calgcas eram vistas como uma exce¢do, sendo recomendadas
principalmente para ocasides informais e de lazer. A minissaia, por sua vez, demorou a
conquistar espaco na revista. Ela foi oficialmente apresentada em julho de 1966, em uma
reportagem sobre a moda de Londres, que abordava a questdo dos jovens ingleses. A
minissaia foi descrita como uma ousadia na moda, com detalhes sobre suas medidas:
joelhos e 10 cm de pernas a mostra. No entanto, nas imagens publicadas pela revista, os

modelos apresentados continuavam a cobrir os joelhos.

3.2 A cultura juvenil e a infantilizacio da mulher

De acordo com Eric Hobsbawm (1995), durante o periodo denominado “Era de
Ouro” (1947-1973), também marcado por uma revolugdo cultural, a “cultura juvenil” se
tornou dominante nas economias de mercado. A juventude passou a ser supervalorizada,
sendo vista como sinonimo de novidade e deixando de ser encarada como uma fase
transitoria para a vida adulta, tornando-se um fim em si mesma. Nesse contexto, a
industria cultural soube aproveitar o boom da juventude, alcancando novos mercados
consumidores ¢ difundindo seus simbolos comercialmente ao redor do mundo
(Hobsbawm, 1995).

Ao mesmo tempo, as transformagdes no sistema da moda, impulsionadas pela
popularizacao do prét-a-porter e pela emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada
para 0 novo e para o consumo, coincidiram com o surgimento dessa cultura juvenil. Dessa
maneira, o sistema da moda apropriou-se dos simbolos de rebeldia e passou a

comercializar essa atitude como um “estilo” (Lipovetsky, 2009). Neste sentido:

A moda ganhou uma conotagao jovem, deve exprimir um estilo de vida
emancipado, liberto das coagdes, desenvolto em relagdo aos canones
oficiais. Foi essa galaxia cultural de massa que minou o poder
supereminente da alta-costura; a significagdo imaginaria “jovem”
acarretou uma desafeicdo pelo vestuario de luxo, assimilando a0 mesmo
tempo ao mundo “velho” (Lipovestky, 2009, p. 139).

A partir dessas transformacgdes graduais, a juventude se tornou um valor distintivo,
passando a ser mais relevante apresentar uma imagem jovem do que exibir uma posi¢ao
social (Lipovetsky, 2009). Nesse sentido, Maria do Carmo Rainho (2014) destaca que,

entre as fontes que definem o jovem, as roupas adquirem uma importancia expressiva. Ao
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se tornarem agentes e sujeitos da moda, os jovens assumem a responsabilidade de criar e
disseminar diferentes estilos de vestir, ou seja: “eles passam a consumir moda, mas,
sobretudo, sdo o seu motor, e imprimem nele a sua marca” (Rainho, 2014, p. 255).

No entanto, a roupa de moda também desempenha um papel na configuragdo da
juventude como um atributo, uma vez que as fotografias de moda contribuem para a
conformacgao de esteredtipos, mitos € modelos juvenis, propagando a ideia de juventude
como um valor (Rainho, 2014). Dessa forma, a juventude ndo se refere apenas a uma fase

da vida, mas a um produto e a um “estilo de vida”:

A juventude aparece, entdo, como valor simbolico associado a
qualidade, sobretudo pela estética dominante, o que permite
comercializar seus atributos (signos exteriores), multiplicando a
variedade de mercadorias — bens e servi¢os — que impactam direta ou
indiretamente sobre os discursos sociais que se referem a ela ¢ a
identificam (Margulis; Urresti, 1996).

Conforme Maira Zimmermann de Andrade (2013), foi a partir de meados dos anos
1960 que o estilo de vida jovem comecou a exercer influéncia e ganhar destaque nos
meios de comunicagdo do pais. Recebendo grande influéncia internacional, a industria da
moda brasileira absorveu os ideais da juventude (Andrade, 2013). Nesse contexto, quando
a juventude se torna uma mercadoria, ela passa a ser explorada também pela fotografia
de moda, ja que agora era preciso mostrar-se jovem, mesmo que nao o fosse (Rainho,
2014).

Se Twiggy foi o nome que mundialmente representou o padrao de feminilidade
juvenil com sua silhueta magérrima, maquiagem nos olhos e um estilo de vida que eram
almejados por jovens de todo o mundo, no Brasil, a cantora Wanderléa (1946-) do grupo
Jovem Guarda exerceu esse papel (Andrade, 2013). A Jovem Guarda foi um movimento
musical e cultural que marcou a década de 1960 no Brasil. Originado da influéncia do
rock and roll internacional, o movimento se destacou por suas letras romanticas e juvenis,
abordando temas como paixdes e relacionamentos amorosos, conectando-se diretamente
com o publico jovem da época. Além da musica, a Jovem Guarda teve impacto
significativo na moda e no estilo visual da juventude brasileira. Seus artistas Roberto
Carlos (1941-), Erasmo Carlos (1941-2022) e Wanderléa eram reconhecidos por seus
penteados, roupas coloridas e modernas, que refletiam o espirito jovem e dindmico da

época, tornando-se simbolos da juventude no periodo. Wanderléa, “ao mesmo tempo que
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trazia elementos de rebeldia no seu vestir ousado, com cal¢as compridas, minissaias e
decotes, ela apresentava-se [...] como uma menina ingénua |[...]” (Andrade, 2013, p. 135).

Ao longo da década, a ideia de juventude foi construida através de poses e
elementos que remetem a infincia. Meias trés quartos, uniforme de colegial, marias-
chiquinhas combinadas com lagos, muitas vezes acompanhadas de poses que remetem a
inocéncia infantil, como a forma de segurar o pirulito e o dedinho na boca, sdo elementos
que apareceram ao longo da década de 1960 em Claudia para a constru¢do de uma
representacao de juventude (Figura 16). As imagens em questao sdo apresentadas em
capas e matérias que se relacionam a esse estilo juvenil e sdo descritas como “alegres
vestidos jeunne-fille”, “estilo Claudia junior” e “moda jovem, moda pratica ¢ jérsei”
(Claudia, n. 54, maio de 1966, p. 46). Conforme observa Lizianny Leal Nunes (2021),
visualmente, a categoria etdria compreendida como jovem, referente as mulheres jeunne-
filles entre 14 e 18 anos, ndo existia em Claudia durante o periodo. O que se vé€, na

verdade, ¢ uma infantilizag@o da figura feminina, inocente e nao erotizada.

Figura 16 - Bloco que evidencia a infantilizacdo das mulheres para a representacdo de uma
imagem juvenil. Claudia, n. 70, julho de 1967, capa, e Claudia, n. 32, maio de 1964, p. 47.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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De acordo com Maira Zimmermann de Andrade (2009), a minissaia chegou ao
Brasil através da influéncia da moda internacional, especialmente da Europa e dos
Estados Unidos, onde estilistas como Mary Quant e Courréges popularizaram a peca,
tornando-a um dos maiores simbolos da juventude.

Criada por Mary Quant (1934-) em 1955, a minissaia transmitia, a partir de
meados dos anos 1960, a ideia de liberdade sexual, e logo tomou as ruas. Popularizada
num contexto de efervescéncia cultural, com movimentos de vanguarda, mudancas nos
costumes e uma crescente busca por liberdade e expressao individual, a minissaia tornou-
se o simbolo de rebeldia de uma geracao que buscava estabelecer um estilo proprio,
distanciando-se do padrdo de seus pais (Andrade, 2013). Segundo Maria do Carmo
Rainho (2014, p. 230), a minissaia tornou-se um icone de modernidade, rebeldia e

emancipagao feminina.

[as minissaias] s80 um artificio erdtico usado por mulheres que
possuem o controle do proprio corpo, sendo dificil ndo associar sua
disseminagdo ao advento da pilula anticoncepcional. Roupa da mulher
jovem, solteira, sexualmente ativa, a minissaia esta na contramio da
maternidade, da feminilidade comportada, abre um abismo entre sua
portadora e as mulheres de outras geracdes A mini ndo ¢ a adaptacao de
uma roupa a uma determinada faixa etaria: foi criada para atender a uma
classe de idade que até entdo ndo detinha a posse da moda.

Em Claudia, a pega com o comprimento realmente curto nao aparece com
frequéncia em comparagao as saias no joelho ou pouco mais acima. E, quando aparece, ¢
majoritariamente publicada durante as edi¢des de 1968 e 1969. Na Figura 17, podemos
ver imagens de minissaias que trazem a juventude com conota¢ao mais ludica e infantil,
como pelas combinagdes das meias e perucas, enquanto a primeira imagem traz uma
juventude dotada de sensualidade latente, devido a perna apoiada sobre o banco, o que

direciona o olhar do leitor.
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Figura 17 - Usos da minissaia em Claudia entre janeiro de 1969 e janeiro de 1970.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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A influéncia da cultura jovem, especialmente através de icones como Twiggy,
personificacdo da cultura na época, foi fundamental para popularizar a minissaia. Porém,
além do aspecto estético da pega, como forma de expressdo e busca de identidade dos
jovens que se manifestavam contra o status quo, a minissaia simbolizou outras mudancas
culturais da época, como a quebra de paradigmas na maneira como as mulheres se vestiam
e como seus corpos eram percebidos. Ela estava associada a ideia de progresso, liberagdo
das mulheres e busca por igualdade de género. O uso da minissaia tornou-se uma forma
de desafiar as estruturas patriarcais e reivindicar o direito das mulheres de se expressarem

livremente, tanto no ambito da moda quanto na sociedade em geral.

3.3 A moda unissex

Os editoriais de Claudia também trazem indicios da moda unissex que comegaria
a se desenrolar durante a década de 1960. De acordo com Gilles Lipovetsky (2009), a
oposic¢do entre homens e mulheres se refletia de forma acentuada, mas, a partir dos anos
1960, ocorreram transformagdes que modificariam em algumas instancias essa divisao no
vestudrio. Segundo o autor, o desenvolvimento da moda esportiva permitiu a quebra da
austeridade das roupas escuras e neutras masculinas, permitindo o uso de cores e o cabelo
comprido ao longo da década, enquanto a moda feminina trouxe a possibilidade de adotar
elementos do guarda-roupa masculino, como calgas, jeans, gravatas, blusdes, etc.

No entanto, Lipovetsky (2009) destaca que, comparando-se a moda de cem anos,
a aparéncia dos sexos se aproximou consideravelmente durante a década de 1960, mas
esse movimento ndo se deu de forma igualitiria. Embora a cal¢a tenha entrado
macigamente no guarda-roupa das mulheres, o homem nao poderia adotar emblemas
marcantes do feminino, como saias e vestidos. Além disso, ele enfatiza que, apesar de a
calca ter se tornado amplamente aceita, esse fendmeno ndo desqualificou os signos
tradicionais do feminino. Ou seja, embora as mulheres tenham adotado a calga de forma
massiva, ela ndo substituiu as pecas tradicionalmente associadas ao feminino, tornando-
se uma op¢ao suplementar no guarda-roupa feminino.

Em Claudia, isso fica evidente em varios editoriais que tratam da moda unissex,
nos quais sempre vemos um casal vestindo roupas iguais, mas os trajes masculinos sao

usados para a representagdo (Figura 18).
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Figura 18 - Matérias sobre a moda unissex “Ele e Ela”, sem autoria, sobre a fotografia e “E dela
a moda dele”, por Michel Giquel, publicados em Claudia, respectivamente em agosto de 1962 e
janeiro de 1969.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Claudia também havia publicado o editorial “Sem provas e sem mais nada:

prontos para vestir” (Claudia, n. 9, junho de 1962, p. 46-58), no qual o texto informa que



129

o prét-a-porter esta ganhando cada vez mais adeptos na Europa e apresenta modelos
feitos por confecgdes nacionais e internacionais. Em uma das fotografias, € possivel ver
uma modelo usando uma espécie de gravata, falando ao telefone e recostada a mesa, com
a outra mao apoiada na cintura (Figura 19). Apesar de o cendrio ndo apresentar outros
indicios, a imagem remete a um escritério domiciliar. A modelo ndo parece estar
conversando horas a fio com alguma amiga ou algum familiar, uma vez que a pose na
qual se encontra nio é confortavel para se passar um longo tempo. E interessante notar
que a manequim usa uma alianga na mao esquerda, o que possivelmente indica se tratar
de uma mulher casada, o que pode refor¢ar o discurso de Claudia de que hé espago para
o trabalho feminino, desde que nao se abdique da vida domiciliar.

No canto esquerdo da Figura 19, pode-se observar uma fotografia da mesma
modelo e no mesmo cenario, o que também corrobora a ideia do escritério, uma vez que
a pose da manequim, com uma caneta segurada a boca e uma mao na cintura, indica uma

postura e um gestual relacionados a alguém que estd pensando ou refletindo.

Figura 19 - Matéria sobre o prét-a-porter que possivelmente representa uma mulher ocupando
um espago considerado masculino. Claudia, n. 9, junho de 1962, p. 52-53.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Vania Carneiro de Carvalho (2008), ao estudar a relagdao dos géneros com objetos
e espacos domésticos entre os anos 1870-1920, aponta que o escritdrio seria um espago

masculino, explicitamente reconhecido como a arena do chefe da casa.

Ao mesmo tempo em que era reconhecido como o lugar de absoluta
privacidade masculina, a sua localizacdo acentua a ligagdo do homem
com o espago externo. Se era no escritorio que o marido lia
sossegadamente seu jornal ou algum de seus inumeros livros escolhidos
ali mesmo na biblioteca, estudava ou cuidava da administragdo de seu
patrimonio, sem correr o risco de interrupgdes, era também o escritorio
que ele recebia amigos e fazia acertos que envolviam a familia ou os
negocios (Carvalho, 2008, p. 138).

Embora a autora aborde outro periodo historico, o escritorio como um ambiente
masculino ainda era habitual ao longo da década de 1960. Conforme Laise Lutz Condé
de Castro (2023), a apropriagdo de roupas “masculinas” pelas mulheres carrega uma série
de significados que ficaram marcados na historia da moda e da cultura visual. Um deles,
que ainda possui forte influéncia no imaginario social, consiste na associagdo entre o
vestuario masculino como a roupa ideal para os postos em areas nao feminilizadas ou
cargos valorizados.

Portanto, o uso da gravata nao ¢ arbitrario e aponta possivelmente para uma
representacao de uma mulher que ocupa um espago masculino. Pegas que remetem ao
traje classico de trabalho do homem burgués, como chapéus, coletes, paletods e gravatas,
eram combinadas com pecas femininas, como saias e lagos, para representar uma imagem
de respeitabilidade no trabalho, sem perder a ‘“feminilidade” (Crane, 2013).
Essas sao as unicas fotografias de Claudia que fazem alusao a um ambiente de trabalho,
como um escritdrio, o que nos ajuda a validar esta crenga de que a revista apresenta um
modelo de mulher ainda muito atrelada ao lar, reforcando que o publico-alvo de Claudia
¢ supostamente composto por donas de casa.

Assim, podemos interpretar o uso da gravata ambientado em um cendrio que
lembra um escritorio, ndo como um espago publicitario no qual a revista demonstra pecas
de roupas que poderiam ser usadas por mulheres que ja haviam algado ao mercado de
trabalho e buscavam uma aparéncia mais séria, visto que este ndo ¢ o publico visado pelo
periddico, mas também como uma possibilidade de representar o papel desta mulher
dentro do ambiente doméstico, a “rainha do lar” representada agora como a “chefe do

99

lar”.
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Segundo Silvia Federici (2021), a naturalizac¢ao do trabalho feminino € o elemento
que lhe retira a caracterizagdo de trabalho, de maneira que sirva ao modelo de producao
capitalista, em que o trabalho ndo remunerado da mulher contribui para a melhor
produtividade do homem em seu ambito profissional. Ou seja, para que o setor produtivo
e industrial obtenha maiores rendimentos, € necessario que haja um trabalho ndo
remunerado exercido quase em tempo integral pelas mulheres, tornando a casa um lugar
aconchegante para o repouso do homem. Neste cendrio, o trabalho reprodutivo, exercido
pelas mulheres dentro de casa, transformou-se em uma espécie de atributo natural
feminino: “Se realizar certas tarefas ¢ considerado natural, entdo se espera que todas as
mulheres as realizem e que, inclusive, gostem de fazé-lo — até mesmo aquelas mulheres
que, devido a sua posicao social, podem escapar de (grande) parte desse trabalho [...]”
(Federici, 2021, p. 121).

Era a esposa a administradora da casa, prendada, encarregada pela limpeza,
cozinha e a educacdo dos filhos, responsavel pelas compras da casa e, portanto,
responsavel por contribuir com a economia do marido diante das despesas do lar.
Responsavel, assim, por fazer todo o trabalho invisivel ndo remunerado para que o marido
alcancasse seu destaque profissional. Porém, ndo interpretamos a imagem como um
questionamento da revista acerca da desvalorizacdo do trabalho doméstico, visto como
essencial por Claudia, no sentido de quem clame “oi, estou aqui € o que eu fagco também
¢ um trabalho”, mas como “uma forma de sinalizar ‘o1, eu sou a dona desta casa, tenho
voz nas decisdes que remetam a este ambito’”’.

O editorial “Couro toma forma de mulher” (Claudia, n. 21, junho de 1963, p. 66)
que apresenta pecas de couro femininas, também demonstra a adogao de pecas associadas
ao guarda-roupa masculino de uma forma interessante. Na imagem (Figura 20), € possivel
ver uma modelo trajando uma saia de couro azul na altura dos joelhos, combinada com
uma camisa social branca sobreposta por um colete xadrez ¢ o uso de um lago como
gravata, arrematados por um reldgio de bolso, pecas e acessorios que compdem o visual
do homem burgués do século XIX. Além do traje, a modelo posa encarando a camera
numa postura que transmite confianga, e, 20 mesmo tempo, que segura uma arma, mastiga

um matinho.
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Figura 20 - A moda couro e o western. Claudia, n. 21, junho de 1963, p. 66. Fotografo nédo
identificado.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Pela composicdo observada, a fotografia usa possivelmente uma inspiragdo no
universo do western ou faroeste, um género cinematografico associado ao masculino, que
se tornou popular em Hollywood a partir da década de 1930. Segundo Jane Tompkins
(1992), os filmes western promovem uma manutencdo da masculinidade ao apresentar

cowboys como protagonistas que possuem diversas habilidades e um estilo de vida
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arriscado. Geralmente, vendedores, banqueiros e empresarios representam homens
fracos, enquanto os cowboys com suas armas eram representados como poderosos, fortes
e dominantes. Nestes filmes, os papéis femininos ajudam a retratar o dominio da
masculinidade, uma vez que sdo apresentadas como figuras frageis que precisam ser
salvas por herdis masculinos e imploram pela companhia de seus amores.

O western, considerado o género cinematografico americano por exceléncia, em
termos de quantidade e qualidade dos filmes, e também em termos de longevidade, atingiu
seu apice de popularidade durante a década de 1950. A referéncia ao faroeste aparece
também no editorial tematico realizado em Hollywood (abordado no proximo capitulo),
na fotografia na qual as modelos posam num cenario de “velho oeste”, em frente ao posto
do xerife. A primeira foi fotografada usando um vestido, aparece em postura mais
tradicional, enquanto a segunda, que veste calgas compridas e botas, aparece sentada em
uma cadeira do cenario de maneira despojada e até “largada”, com pernas abertas e uma
mao apoiada no encosto da cadeira, bem semelhante a pose dos cowboys representados

em cena (Figura 21).

Figura 21 - Mila e Betina em Far West. Claudia, p. 98, abril de 1967. Foto: Lew Parrella. James
Garner em “Uma cidade contra o xerife” (“Support your local Sheriff”, Burt Kennedy, 1969).
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro e IMDB.

Segundo Vania de Carvalho (2008), o couro ¢ um material que possui conotagao
masculina, uma vez que sua origem esta ligada a praticas antigas de trabalho e prote¢ao,
como pastoreio, caca e atividades militares, que historicamente foram associadas ao
universo masculino. Essa associa¢do inicial estabeleceu uma conexao entre o couro ¢ a
ideia de resisténcia, robustez e forca fisica, caracteristicas frequentemente atribuidas aos
homens (Steele, 1997).

Entretanto, ao longo dos anos, o couro foi sendo ressignificado, chegando ao
ambito da alta-costura através de Yves Saint Laurent, ganhando, assim, um novo status
de elegancia e glamour. O couro passou a ser usado em uma variedade de pecas, desde as
classicas jaquetas de couro até vestidos, saias, calcas e acessorios, explorando diferentes
estilos e mensagens na midia, como rebeldia, sofisticacdo e ousadia, se tornando até
mesmo material de fetiche (Steele, 1997).

Deste modo, € interessante notar como Claudia brinca com as representagdes de
masculinidade e feminilidade na foto em questdo. Ao tentar trazer uma abordagem
feminina do material, a revista inverte os papéis e coloca a mulher, em trajes que mesclam
o masculino e o feminino, em uma representagdo associada ao masculino dotada de uma

conotacdo de poder e dominio.
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3.4 A maternidade em Claudia

Claudia tinha como perfil imaginado por seus idealizadores a mulher de classe
média alta, casada e mae, que teria o lar como o centro de seu universo e suas paginas
abordavam o cotidiano familiar e as experiéncias domésticas. O resultado da Marplan
(Pesquisa e Estudos de Mercado), realizada no segundo semestre de 1963 e publicada
pela revista em janeiro de 1964, corrobora para o entendimento dessa compreensdo. A
pesquisa expde que 64% das suas leitoras eram casadas, o que “A maioria das ‘Claudias’

sdo donas de casa!” (Claudia, n. 28, janeiro de 1964, p. 117) (Figura 22).

Figura 22 - Resultado da pesquisa Marplan realizada no segundo semestre de 1963. Claudia, n.
28, janeiro de 1964, p. 117-118.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Deste modo, matérias sobre o cuidado da casa, a manuten¢ao do casamento ¢ o
cuidado dos filhos permeiam as edi¢des de Claudia ao longo deste periodo, mas as
representacdes de domesticidade e maternidade nao ficam restritas aos textos especificos
sobre este universo, que se veem diluidas também nas fotografias de moda e publicidades

que permeiam a publicagdo.
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Entretanto, embora seja frequente na revista matérias que tratem a felicidade
conjugal, no que se refere as imagens, a figura da mae ¢ mais central em Claudia do que
a de esposa. Isto fica evidente nos editoriais de moda da publicagdo, nos quais a presenca
de criangas, de modo a simbolizar maes e filhos, ¢ muito mais frequente que a presenca
de homens que representem namorados, noivos, esposos, ou até mesmo pais. Dos 166
editoriais encontrados na revista, 32 trazem a representacdo da maternidade, o que indica
mais ou menos cerca de 20% da publicagdo, enquanto os pais, maridos ou namorados,
aparecem apenas 5 vezes, 3% dos editoriais.

Em Minha historia das mulheres, Michelle Perrot (2006) aponta que a sociedade
ocidental promove uma elevagdo da maternidade, uma posi¢ao coroada pelo amor, uma
representacdo do “maior dos amores”, que acaba se tornando uma fonte de identidade
para as mulheres, o fundamento da diferenca reconhecida, mesmo quando nao vivida. O
“instinto materno” difundido até os dias atuais, teria nascido no século XVIII. Apesar das
diversas nuances ¢ momentos que esse processo passou ao redor do mundo, no Ocidente
originou uma relacdo sobre a satde infantil e os cuidados da criagdo (Badinter, 1985).

Conforme Elisabeth Badinter (1985), durante os séculos XIX e XX, a ideia de
maternidade foi reformulada por intelectuais e instituigdes e passou a se basear numa
ideia de cuidado, que por sua vez era pautado na expectativa de uma intensa afetividade
das maes para com seus filhos. Para engajar as mulheres nessa nova forma de se
relacionar, discursos de autoridade passaram a ser proferidos, muitas vezes recorrendo a
culpa e a ameaca, associando cada vez mais o maternar a algo “natural” e “intrinseco” as
mulheres.

Para Jurandir Freire Costa (1979), a concep¢do médica que nascia juntamente a
ideia de higiene que surgia no Brasil deste periodo foi fundamental para a formagao e
consolidagao do modelo familiar moderno. O movimento higienista, para além de ter
impactado profundamente as reformas urbanas e a maneira como se concebia a saude
individual, também alterou profundamente os arranjos e relagdes familiares, ao estipular
uma nova educagao fisica, moral, intelectual e social. Baseada nos preceitos cientificos
de saude da época, a familia se tornou responsavel pela protecdo da vida humana,
principalmente a das criangas, sendo modelada segundo o paradigma da familia nuclear,
dos pais como cuidadores dos filhos. Logo, o carinho para com os filhos seria projetado
como um fato da natureza, que ao mesmo tempo, deveria ser aprimorado a partir de
conhecimentos técnicos e cientificos devidamente fornecidos por médicos e autoridades

sanitarias (Costa, 1979). Entretanto, o papel de cuidadora e responsavel pela manutengao
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da vida das criangas atribuida a familia cabia quase que exclusivamente a uma figura: a
da mae (Lima, 2007).

Deste modo, ¢ neste contexto de reorganizacdo da familia que a infancia se
constitui como preocupacao social, constituindo-se a centralidade da crianca na familia,
que agora deve receber atencao e cuidados de forma constante, pois nao € preciso apenas
zelar pela sobrevivéncia dos filhos, mas educd-los para ocupar um lugar de
respeitabilidade na sociedade (Poster, 1979). Segundo Raquel de Barros Miguel e Carmen
Rial (2016), o periodo da infancia passa a ser visto do ponto de vista corporal e
psicoldgico como um momento de individuos em formagao, sendo considerada a fase da
vida fundamental para os processos de socializagdo para o ingresso no mundo adulto. O
sentido de paternidade/maternidade foi alterado, “os genitores, especialmente a mae
biologica, seriam agora os responsaveis pelos cuidados e a educacao doméstica da prole”
(Miguel; Rial, 2016, p. 70).

Assim, embora a partir dos anos 1960 diversos movimentos incidiram sobre a
configura¢do das identidades masculinas e femininas no plano familiar, Isabella Cosse
(2010) afirma que o papel da mae permaneceu intacto, de modo que as experiéncias € 0s
deveres maternos acabaram se tornando uma responsabilidade mais complexa e exigente

para as mulheres.

Se no inicio do século XX a mae moderna tinha a missdo de garantir o
desenvolvimento fisico, espiritual € moral dos futuros trabalhadores e
cidaddos, na década de 1960 somava-se a esses objetivos o equilibrio
psicolégico, a autonomia e maturidade afetiva. Para cumpri-los, as
maes passaram a ser obrigadas a atuar em areas que excediam a tarefa
materna. Ou seja, somente uma mulher equilibrada e satisfeita (em
oposicao a figura da mae sacrificada) poderia cumprir adequadamente
a tarefa de criar uma pessoa saudavel, integra e feliz (Cosse, 2010, p.
162, traducdo nossa).

Logo, para a autora, o que se altera na maternidade deste periodo ¢ a
psicologizacdo da educagdo e dos cuidados com a saude dos filhos para que nao
prejudicasse sua capacidade de aprendizado, tornando-os adultos saudaveis e capazes de
atingir o ideal do desenvolvimento e da realizacao pessoal. Neste sentido, a modernizagao
da maternidade estava na observagao de todos esses cuidados, abarcada por uma aura de
profissdo cientifica, acarretando uma busca constante por conhecimentos especificos e
especializados do desenvolvimento infantil. Com o respaldo de profissionais da area da

satde e da psicologia que colaboravam em matérias e colunas legitimando e endossando
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seus conteudos, Claudia fornecia para a made moderna esclarecimentos para o
desenvolvimento saudavel das criancas e adolescentes, bem como uma educagdo
adequada. Um exemplo pode ser visto na edi¢do de setembro de 1968, que traz uma secao
inteiramente dedicada aos cuidados com os filhos, na qual temas que vao desde o
desenvolvimento do recém-nascido apds o parto, passando pelo acompanhamento dos
estudos até conversas sobre sexo, sao abordados pela perspectiva da mae “moderna”.

A questdo do discurso cientificista em torno da maternidade ja era observada por
Susan Besse (1999) entre as décadas de 1910 e 1940. Conforme a historiadora, o bem-
estar das criangas e da mae ja era uma prioridade ancorada pela profissionalizacao da
medicina, que neste periodo havia assumido postos de decisdo no aparelho do Estado,
esbogando leis relativas ao bem-estar das maes e das criangas, “redefinindo inspecdes
sanitarias de escolas e institui¢des publicas, definindo curriculos de escola normal sobre
higiene e desenvolvimento infantil, estabelecendo padrdes para o novo corpo de
assistentes sociais empregados pelo Estado”, para que o ideal de maternidade “cientifica”
moderna como destino bioldgico “natural” e como missao social das mulheres saisse do
campo teorico e fosse implementado de fato na pratica (Besse, 1999, p. 101). Além disso,
as revistas femininas e ilustradas do periodo também traziam manuais de cuidado infantil,
bem como a publicidade, que também se ancorava no assunto. Deste modo, mais do que
o cuidado com a satde fisica e com a educagdo moral dos filhos, cabiam as maes
transmitir valores e habilidades burguesas de modo a criar os filhos para o bem coletivo
da sociedade (Besse, 1999).

Podemos notar como o valor da maternidade ¢ refor¢ado nos editoriais de moda
de Claudia através da frequente publicagdo de imagens nas quais mulheres e criangas sdo
fotogratadas usando roupas combinando de modo a retratar a relagao maternal. A Figura
23, por exemplo, traz uma mulher e uma crianga sobre uma cama e de maos dadas,
vestidas com camisolas em estampa xadrez semelhantes, além de fitas brancas no cabelo.
A mulher aparece recostada sobre almofadas nas mesmas estampas dos trajes, enquanto
a crianca esta de pé. A fotografia por si s6 remete a relagcdo entre maes e filhas que estdao
prontas para dormir, mas a legenda, além de descrever as camisolas, confirma:
“Abotoadinha na frente, a camisola tem mangas trés-quartos e punhos. E alegre e pratica.
E as garotinhas poderdo usa-las como a mamée. E so escolher um xadrez menor”

(Claudia, n. 38, novembro de 1964, p. 69).
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Figura 23 - Mae e filha de camisolas iguais. Claudia, n. 38, novembro de 1964, p. 69.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Maes e filhas usando trajes iguais ndo ¢ uma novidade implementada por Claudia,
sendo um fildo da moda desde o inicio do século XX, explorado pela maison Lanvin'>,
Em 1897, nascia Marguerite, sua Unica filha, a quem Lanvin passaria a se inspirar e criar.
Em 1907, mae e filha compareceram a um baile vestindo roupas combinando. No ano
seguinte, Lanvin iniciou um trabalho focado em roupas infantis que, diante do sucesso,
se tornou um departamento focado em roupas para maes e filhas. A fotografia tirada no
baile acabou se tornando a logo da marca e ¢ utilizada até os dias atuais (Baudot, 2002)

(Figura 24).

15 Criada por Jeanne Lanvin (1867-1946), que iniciou sua carreira como modista (chapeleira) em 1889 e
fundou sua casa de alta-costura em 1909, manteve-se como uma das principais liderangas no dominio da
moda de luxo até 1946, ano em que faleceu (Bueno, 2018).
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Figura 24 - Fotografia de Marguerite e Lanvin que se tornou o logotipo da Maison.

Fonte: A moda do século (Baudot, 2002, p. 66).

Para Isabela Magno (2021), além da educagdo, outro mecanismo individualizante
do processo de construgdo da infancia moderna seria o vestuario. Para além dos aspectos
do cuidado “fisico” das criancas, o vestir ¢ considerado um aspecto importante na
dedicagdo materna. Assim, o sentimento do que significa a infincia seria pautado, em

grande medida, na visualidade das roupas destinadas a essa fase.

Nao sao as proprias criangas, no entanto, as definidoras desses padroes
de vestimenta, mas adultos, que, através das roupas com que vestem as
criangas, projetam suas representacdes sobre a infancia e demarcam o
que ¢ considerado infantil e sua contraposi¢do com o mundo adulto. A
indumentaria infantil ndo seria, assim, a exteriorizacdo do que & “ser
crianga”, mas um mecanismo da construcao do que deveria ser, segundo
determinada concepg¢ao, a infincia. Justamente pelo papel dos adultos
na escolha das vestimentas, a indumentaria infantil, talvez mais do que
qualquer outro tipo de vestuario, esta atrelada a idealiza¢Ges sociais
exteriores ao sujeito que veste, mas ao mesmo tempo participa
intensamente na construc¢ao de sua identidade (Magno, 2021, p. 91-92).

Como ¢ possivel ver nas Figuras 25 e 26, o tema “mae e filha” se repete ao longo

das edigdes da revista. Juntamente das pecas de roupas iguais, muitas vezes mae e filha
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também sdo representadas em poses e gestos semelhantes, com legendas que deixam claro

se tratar de uma representacao dessas (Figura 25).

Figura 25 - Mées e filhas de trajes e poses semelhantes.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Quando ndo trazem poses iguais, estas imagens costumam apresentar cenas de
afeto e cuidado com a crianga fotografada. Sdo comuns colo, toques, carinhos ou cuidados
praticos, como o ato de pentear os cabelos da crianga (Figura 26). Tais poses
possivelmente representavam a intimidade e a cumplicidade materna, de forma que

Claudia esta preparando “Claudinhas” para o mundo a sua semelhanca.

Figura 26: Imagens de afeto e cuidados entre maes e filhas.

igwalainha
10 de mamic |

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.



142

Apesar de a pratica “tal mae, tal filha” ser encontrada em fotos de roupas de banho
ou trajes didrios, esta ocorre com mais frequéncia em editoriais de moda intima, que no
periddico ficam restritas a camisolas e pijamas durante a década de 1960, o que
possivelmente pode sugerir uma forma de demonstrar intimidade, uma vez que sao trajes
reservados a momentos intimos, na esfera privada do lar.

A matéria “Alcas e Segredos” publicada em outubro de 1962, que apresenta que
os decotes da estacdo estdo localizados nas costas, traz fotografias que apresentam maes
e filhas de roupas semelhantes e em momento de afeto (Figura 27). O texto narra que as
filhas copiam os modelos das maes, o que nos sugere que as filhas devem ver a mae como
uma inspira¢do na qual se espelhar, corroborando o mito de mae e filhas enquanto
melhores amigas, uma ideia cultural na qual a relagao construida entre ambas ¢ como uma
amizade proxima e igualitaria, marcada por cumplicidade e intimidade, onde ha troca de
interesses, segredos e confidéncias como amigas, em oposi¢do a uma relagdo mais

tradicional e hierarquica.

Figura 27 - Matéria “Alcas e segredos”. Claudia, n. 13, outubro de 1962, p. 69-70.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

A matéria em questdo também remete a transmissdo de feminilidade entre maes e

filhas, uma vez que, diante da socializagdo de género, as maes desempenham um papel
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significativo na transmissao de normas, comportamentos ¢ valores associados aos papéis
sociais de géneros relacionados a feminilidade, influenciando a percepc¢ao que suas filhas
tém sobre o que significa ser mulher na sociedade (Pildes, 1978). Além disso, as imagens
demonstram as filhas como miniatura de suas maes, criangas vestidas com roupas que sao
mais proximas do adulto do que da infancia.

E pertinente notar como estas imagens podem simbolizar uma no abertura ou
uma quebra para o conflito de geragcdes que se delineia neste periodo. Segundo Eric
Hobsbawm (1995), a década de 1960 se configura como um periodo de mudancas
profundas e confrontos sociais significativos, no qual acarretou uma crescente
consciéncia social entre os jovens, que se tornaram mais politicamente engajados e
questionadores das estruturas de poder estabelecidas, resultando em oposi¢cdo as
autoridades tradicionais e as normas sociais vigentes, desafiando instituigdes como
governo, familia e educacao.

Conforme Isabela Magno (2021), a exaltacdo da imagem da juventude no pos-
Segunda Guerra teria afetado os processos de envelhecimento nas sociedades ocidentais.
Os individuos teriam passado cada vez mais a querer retardar os sinais de
amadurecimento, tanto em termos comportamentais quanto estéticos, o que seria
perceptivel principalmente na moda, de modo que a demanda de uma moda jovem passou
também a influenciar o vestuario infantil. Neste cenario, a sexualidade também teria uma
influéncia neste processo, uma vez que o sexo, pensado em termos heterossexuais, € o
género, estritamente bindrio, se tornaram caracteristicas muito relevantes para a nova

concepcao de juventude.

Os amores juvenis passaram a ser um dos temas favoritos de todo o tipo
de midia [...] refor¢ar a masculinidade dos meninos pequenos ¢ a
feminilidade das meninas novas também estaria inserido dessa forma
nessa valorizagdo da juventude, que teria tornado a infincia nao mais
um estagio anterior a vida adulta, mas uma prévia da adolescéncia
(Magno, 2021, p. 168-169).

Segundo Magno (2021), ¢ possivel que para criangas mais velhas, houvesse o
desejo de reafirmacgao das suas masculinidades e feminilidades, pois isso lhes aproximava
da juventude, e a ansiedade em crescer passou a ser um fenomeno cada vez mais comum
no século XX. Neste sentido, se até o comego do século XX o valor da infancia estava na
sua inocéncia e, consequentemente, na sua ambiguidade de género, a partir de mais ou

menos 1917, cada vez mais a importancia das criangas passou a ser atrelada a sua
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sexualidade através de uma divisao de género, valorizando a infancia ndo mais pela sua
diferen¢a, mas pela sua proximidade com a juventude.

Segundo Susan Besse (1999), educar meninos seria diferente de educar meninas.
Enquanto para os filhos a criacdo ¢ baseada em valores como iniciativa, independéncia e
energia, a educacao das filhas se baseia em educar futuras maes. Logo, de acordo com

Judith Pildes (1978), mulheres aprendem os papéis de filha e mae simultaneamente.

Todas as mulheres sdo filhas e espera-se que todas as mulheres sejam
maes. Quando somos muito jovens, o papel de filha ¢ a estrutura dentro
da qual todo o nosso comportamento feminino ¢ aprendido. Somos
encorajadas a brincar de mulheres adultas, especialmente como esposas
e maes, entdo somos filhas sendo "pequenas maes" durante grande parte
de nossa infancia, e internalizamos ambos os papéis ao mesmo tempo.
Além disso, nossas maes costumam ser a principal fonte de nossa
socializagdo [...] entdo somos filhas observando e adotando o papel de
mae a medida que crescemos. A cultura esta repleta de dicas e regras
para as meninas aprenderem - mas o cerne da representagdo do papel
esta em nossas maes (Pildes, 1978, p. 3, tradug@o nossa).

Com base nessas colocagdes, a analise das imagens reforga que a responsabilidade
sobre os filhos caia sobre a mae, encarregada de cuidar de todas as necessidades das
criangas, corroborando para o discurso da maternidade enquanto algo natural e intrinseco
para as mulheres. A naturalizagdo da maternidade ja ocorria na primeira metade do século
XX. Conforme Susan Besse (1999), era consenso que a principal responsabilidade das
mulheres era gerar e criar filhos saudaveis, produtivos e moralmente corretos, fornecendo
sustentagdo para a consolidagao do modelo de familia burguesa e para a continuacao da
divisdo sexual do trabalho, de modo que a identidade feminina e a vocagdo da mulher se

fundissem na maternidade.

Em primeiro lugar, proclamava-se que a maternidade era tanto uma
vocagao bioldgica natural, quanto uma missao ‘quase divina’ dada por
Deus, a qual completava e enobrecia as mulheres. Em segundo lugar,
ser mao foi elevado ao status de uma profissdo cientifica moderna:
ocupagdo valiosa para a mulher moderna mais ambiciosa e
empreendimento desafiador para as melhores mentes femininas. Em
terceiro lugar proclamou-se que as maes detinham a chave para a
solu¢do dos problemas sociais modernos mediante a correta orientagao
moral de seus filhos. Em quarto lugar, as mulheres foram encarregadas
da responsabilidade primordial de inculcar os valores e as habilidades
que fariam se seus filhos membros bem-sucedidos e produtivos da
sociedade burguesa (Besse, 1999, p. 108).



145

Neste contexto, a educagao feminina era vista como fundamental para fomentar o
progresso da sociedade, porém, visando ndo apenas o preparo de uma mao de obra
assalariada, mas também a questdo da criacdo dos filhos. A educacdo feminina focava,
entdo, em socializar as mogas para o aprego pelos papéis sociais femininos tradicionais
vistos como naturais, visando primeiramente formé-las para a vida doméstica e, segundo,
para ganhar a ocupagdo de um emprego (apropriado) se necessario. Logo, tratava-se de
uma “educacdo como forg¢a socializadora e ndo libertadora” (Besse, 1999, p. 126).

Além disso, € possivel observar que a maioria das imagens que representam a
relagdo maternal trazem moldes de roupas a serem executadas pelas proprias leitoras
(Figura 28). Ainda que Claudia, diferentemente de Manequim, nao tenha como foco
apresentar para suas leitoras moldes para o feitio de pecas, trazendo majoritariamente em
suas paginas modelos prontos de boutiques e confecgdes, algumas edi¢cdes apresentam
moldes de costuras e instrugdes de técnicas de tricod, croché e bordados para si, para os

filhos e para o marido, dentre outros artesanatos, como bonecas e brinquedos.

Figura 28 - Matéria com molde para confeccdo de pijama para toda a familia. Claudia, n. 93,
junho de 1969, p. 60.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Sobre as atividades manuais, o trabalho de Raquel de Barros Miguel e Carmen
Rial (2016) traz contribuigdes ao discorrer sobre o lazer feminino e a esfera doméstica.
Conforme as autoras, durante décadas difundiu-se que “cabeca vazia ¢ morada do diabo”
e que “as mulheres sdo vulneraveis”, sendo necessario que se ocupem de “maneira
inofensiva, util e adequada” (Miguel; Rial, 2016, p. 150), de modo que, até a década de
1960, identificava-se um discurso de que o melhor lazer para mulheres casadas seria estar
com os maridos e filhos no lar, preparando receitas e quitutes ou realizando trabalhos
manuais, como costura, bordados, croché e tric6. Desta maneira, fortalecia-se o discurso
de que, mesmo em seus momentos de lazer, a dona de casa deveria se dedicar a atividades

consideradas uteis.

Confeccionar uma blusa de trico para o filho mais velho ou uma
toalhinha de croché para deixar a casa bonita, acompanhar um curso de
culinaria a fim de aperfeigoar seus dotes ou ter aulas de artesanato para,
talvez, reforcar o or¢amento doméstico com a venda informal de
pequenas pegas (Miguel; Rial, 2016, p. 150-151).

Com base nestas colocacgdes, podemos ver os trabalhos de costura publicados em
Claudia nao s6 como uma demarcagdo de classe, por se tratar de uma leitora que
possivelmente tenha tempo habil para se dedicar a estas tarefas, mas também como uma
idealizagdo desta mulher que, além dos cuidados com a prépria aparéncia, a atengao as
necessidades do marido, a educagao dos filhos, o trabalho doméstico ou fora de casa, deve
se atentar também em ocupar seu tempo livre com atividades manuais voltadas para a
familia e a decora¢ao da casa.

Mas, acima de tudo, as manualidades em Claudia chamam a ateng¢ao para o valor
da domesticidade ainda intrinseco na revista, na qual, embora haja a oportunidade do
trabalho feminino externo, ainda ¢ esperado que a mulher orbite em torno de seu lar.
Segundo Vania Carneiro de Carvalho (2008), o conceito de domesticidade esta
relacionado aos cuidados com a casa, decoragdo, alimentacao, necessidades das criangas,
cuidados com o corpo, saude, limpeza, higiene, as melhores formas de equilibrar as
atividades profissionais e de lazer da familia, assim como relagdes sentimentais entre os
moradores, a experiéncia e aproximagdo do individuo com o seu corpo e outras
percepgoes para o que se constitui como lar. Entre o sistema produtivo e a marginalizagao
feminina, ainda permanece “a estrutura familiar na qual a mulher desempenha suas
fungdes ‘naturais’ e mais a de trabalhadora doméstica e socializadora dos filhos” (Saffioti,

2013, p. 124).
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Neste sentido, se pensarmos que ¢ a mulher a responsavel pelas compras de
produtos para a casa, os filhos e o marido, podemos argumentar que o ato de comprar
também pode ser considerado uma forma de cuidado, pois, para Daniel Miller (2002), ao
escolher produtos especificos, as pessoas nao apenas adquirem itens materiais, mas
também moldam e comunicam quem sao para si mesmas € para os outros. Isso pode ser
evidenciado em escolhas de roupas, acessorios, decoracdo de casa e outros objetos que
refletem gostos pessoais, valores culturais e aspiracdes individuais. Deste modo, o autor
também destaca que as compras podem ser uma forma de expressar cuidado e afeto, uma
vez que, ao presentear alguém com um item especifico, seja um presente material ou uma
escolha cuidadosa de um produto, as pessoas demonstram sua preocupagdo em agradar e
atender as necessidades e gostos da pessoa presenteada, fortalecendo lagos afetivos e
demonstrando atencao e consideracao.

Outro ponto a ser observado nas fotografias ¢ a idealizagdo da maternidade, na
qual a criacdo dos filhos parece um trabalho facil e simples, ¢ a mae ¢ exigida
disponibilidade e cuidados constantes, a despeito de sua condi¢do social ou econdmica,
numero de filhos ou desejo em exercer a maternidade (Pildes, 1978). Como demonstram
as imagens mostradas acima, a idealizacdo aparece através de criangas perfeitas e mae
perfeitas, naturalmente belas e felizes, e que ndo demandam qualquer tipo de trabalho
(Becchi, 1998).

A representagdo da “maternidade facil” ¢ simbolica na Figura 29. Apesar de ndo
apresentar um bebé pleno e feliz, a imagem mostra uma mulher de pijamas ao telefone
enquanto segura uma crianga nua aos prantos no outro braco, segurando-a com certo
desleixo. Apesar do choro do bebé, a mulher traz uma expressdo alegre, que nao
demonstra incomodo com a situagdo, que parece tratar o bebé como um objeto, um
boneco. Além disso, a imagem em questdo ¢ artificial, o bebé pendurado nao possui
nenhuma conexao com a modelo e parece chorar estendendo os bragos para a mae que
estaria possivelmente nos bastidores.

A matéria, que se trata de um guia de bordado de lengois para as leitoras, sugere
que um sono de qualidade depende da vontade de dormir, pijamas ou camisolas bonitinhas
e lengois alegres. O texto ignora as noites em claro por conta de choros e amamentagao
dos filhos ou possiveis preocupagdes que possam tirar o sono, trazendo, assim, uma visao

idealizada da maternidade (Figura 29).
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Figura 29 - Matéria sobre bordados para lengois. Claudia, n. 34, julho de 1964, p. 49.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Como observado através das imagens selecionadas, Claudia, embora proponha
um modelo de mulher e mae moderna, traz uma visdo romantica do que ¢ ser mae, uma
embalagem moderna cujo o interior ainda se refere ao ideal tradicional que se prolonga
desde o século XIX, no qual a maternidade ainda ¢ vista como o principal caminho de
realizacdo feminina, considerado natural e intrinseco as mulheres.

Débora Morgado (2021), ao estudar as enciclopédias da Abril Cultural durante as
décadas de 1960 e 1970, observa que a modernizacao da casa, da mulher e do proprio
corpo feminino veiculados pelos fasciculos em questdo atende a um conjunto de
interesses velados que se colocam sobre o trabalho reprodutivo da mulher, entendido

como todo o trabalho de criacdo, manutengao ¢ assisténcia da vida.
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Esse trabalho €, na verdade, completamente omitido e apresentado de
diversas outras formas que o colocam como tarefa naturalmente
feminina [...]. Além disso, a omissdo da condigao laboral das atividades
femininas cooperou com o capitalismo em ascensdo a partir do
momento em que foi empregada para o bem estar do homem que na
casa encontrava um refugio para o cansago gerado no trabalho
remunerado (Morgado, 2021, p. 119-120).

Neste sentido, assim como ocorre com as enciclopédias, entende-se que o modelo
de mulher moderna divulgado por Claudia se relaciona ao desenvolvimento capitalista
industrial brasileiro durante a década de 1960, ancorado pelo regime ditatorial militar.
Apesar dos anos 1950 e 1960 serem marcados por mudancas econdmicas, sociais €
culturais que impactaram os papéis sociais de género, vemos nas paginas de Claudia que
ainda era esperado que as mulheres de classe média incorporassem os ideais tradicionais
de feminilidade, vivenciando um papel social voltado para a domesticidade e a
maternidade, de modo que essas mulheres, sob a égide de um verniz de modernidade,
continuavam responsaveis pela manuten¢do do casamento, administragdo da casa e
educagao dos filhos.

Entretanto, a representagao materna na fotografia de moda em Claudia ¢ a de uma
maternidade branca, limitada a modelos brancas e criangas brancas. Quando hé a presenca
de criancas negras, estas sdo utilizadas apenas como “cenarios” e “objetos” para a
composicao das fotos. Apesar de também haver uma interagcdo entre as modelos e as
criangas, embora mais sutil que nos exemplos anteriores, as legendas sequer citam sua
presenca ou se referem as modelos como “mamaes”, como ocorre nos exemplos
anteriores. Nem as pecas de roupas das criangas negras e suas confecgdes sao listadas. No
editorial “Tempo de marrom, dito castanho” (Claudia, n. 77, fevereiro de 1968) que
anuncia o marrom como a cor da moda inverno daquele ano, vemos duas criangas negras
que foram usadas apenas como objetos para sinalizar a tendéncia da vez, compondo um
cenario e combinando com as roupas nos tons castanho e marrom, assim como o layout

(Figura 30).
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Figura 30 - Editorial “Tempo de marrom, dito castanho”. Claudia, n. 77, fevereiro de 1968.
Fotos néo creditadas.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

O editorial “Assim se faz a moda café” (Claudia, n. 94, julho de 1964) refere-se a
uma plantacdo de café, onde as modelos sdo clicadas passeando ao lado de arbustos,
peneirando graos ao lado de trabalhadores durante a colheita, ou proximas a montes de
terra. Além dos colhedores de café, que sdo todos negros, ha também uma crianga negra

com cara de choro sendo abragada por uma das modelos (Figura 31).
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Figura 31 - Editorial “Assim se faz a moda café”, Claudia, n. 94, julho de 1964.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

E pertinente ressaltar que a escravidio no Brasil estava ligada a produgao de café.
A cafeicultura demandava uma quantidade significativa de mao de obra, especialmente
durante o plantio, a colheita e o processamento, que foi suprida através da escravidao, na
qual os escravizados eram compelidos a trabalhar sem remuneracdo e em condig¢des
exploratdrias e desumanas. Além disso, a produgdo de café era altamente lucrativa e se
tornou uma das principais fontes de riqueza do Brasil no século XIX, ramo dominado por
grandes latifundiarios que tinham interesse em manter o sistema escravista, uma vez que
se beneficiavam da escraviddo ao evitar o pagamento de saldrios e ao controlar
rigidamente a producao (Chalhoub, 1990). Ao ver as criangas negras em meio a plantagao
de café, ¢ quase impossivel ndo fazer uma associagcdo com o trabalho escravo.

Nos dois exemplos, as criangas ndo sdo citadas nas legendas, que também nao se
referem as modelos como maes, refor¢ando que Claudia ignorou a possibilidade de casais
interraciais ou adogdo. Além disso, essas imagens ressaltam a hierarquizagao pautada na
concepgao de raga e classe social deste periodo, ainda fortemente marcadas pelos séculos

de exploragao de mao de obra escrava e assalariada no pais.
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3.5 Representagoes raciais

Conforme ja mencionado no Capitulo 1, a classe média urbana brasileira se
desenvolveu de forma divergente em relagdao a outros paises industrializados. Enquanto
Estados Unidos e Inglaterra conseguiram acesso a bens de consumo duraveis por meio de
um modelo fordista da produgdo aliado a um Estado de bem-estar social, permitindo que
mesmo a classe operaria desfrutasse destes bens, no Brasil, a implantacdo deste modelo
se deu tardiamente a partir do Plano de Metas do governo JK, possibilitando que a classe
média, através de politicas publicas, tivesse acesso ao crédito e ao consumo. Entretanto,
esses beneficios alcangavam apenas os estratos mais altos da sociedade, aumentando a
concentragdo de renda e a desigualdade salarial, que seria ainda mais impulsionada
durante o regime militar (Pochmann, 2015).

Ao processo de industrializagdo tardia, somou-se o intenso éxodo rural, que
colocou a disposi¢do da classe média uma série de servigos de baixo custo prestados por
uma populacdo sujeita a execucdo de diversos servicos por pequenos salarios. Essa
situagdo foi determinante na formagdo da mentalidade da classe média brasileira, que
preservou o conservadorismo das elites oligarquicas herdado dos tempos da escravidao
(Pochmann, 2015).

De acordo com Heleieth Saffioti (2013), embora houvesse a crenca de que o
desenvolvimento do capitalismo proporcionaria a emancipacao feminina através da
entrada das mulheres de classes elevadas no mercado de trabalho, isso nao significaria
melhor condi¢do social para as mulheres, uma vez que a for¢ca de trabalho sofre
diferenciagdes com base no sexo e na raga/etnia. No capitalismo, as caracteristicas
naturais, como sexo € raca, se tornam desvantagens no processo competitivo, atuando
para a conservagao da estrutura de classes, de modo que a autora nao vé a relacao entre
emancipacdo feminina e o desenvolvimento econdmico como um caminho para a
superacao da desigualdade de sexo. Para Saffioti (2013), o capitalismo se alimenta da
preservacao da organizagdo arcaica de uma atividade, como o emprego doméstico, e da
apropriacao redefinida de atributos femininos na industria, impossibilitando a igualdade
almejada via desenvolvimento econdmico.

Neste sentido, embora nas décadas de 1960 e 1970 tenha havido uma expansao no
trabalho feminino, fruto do processo acelerado de industrializagdo que impulsionou
transformagdes no produto social, a maior parte dessa mao de obra ficou concentrada no

setor de servigos e nos empregos domésticos, ocupacdes consideradas de baixo prestigio



153

e, consequentemente, de baixa remuneracgdo. A industria nao foi capaz de absorver toda a
mao de obra disponivel, fazendo com que grande parte da forca de trabalho se tornasse

autdnoma e aceitasse baixos salarios a fim de sobreviver (Saffioti, 2013).

O acumulo de capital dos setores produtivos ¢ ainda maior se for
considerado que ele deixa de remunerar um trabalho essencial para a
manutengdo dos trabalhadores, que é o trabalho da mulher, seja ela
pobre ou de classe média, com a diferenca de que, no primeiro caso, a
mulher geralmente mantém uma dupla rotina de trabalho, enquanto no
segundo a mulher pode escolher se dedicar somente ao lar e pode
decidir quais atividades fazer e quais deseja delegar as empregadas
domésticas que pode contratar (Morgado, 2021, p. 126).

Neste contexto, a contratacdo de empregadas domésticas, que sempre foi um
privilégio das elites brasileiras, tornou-se um hébito da classe média urbana com o
processo tardio de industrializagdo (Mello; Novaes, 1998). Legado do periodo de trabalho
escravo no Brasil, esses oficios de baixa remuneragdo eram relegados a populacao negra
do pais. Como elucida Lilia Schwarcz (2007), no decorrer da historia do Brasil, os
trabalhos bragais foram delegados aos africanos ou afrodescendentes escravizados
durante mais de 3 séculos, tornando-se trabalhos mal remunerados no periodo posterior
ao fim da escravidao. Segundo a autora, a baixa remuneragao, por sua vez, promove a
manutenc¢ao da desigualdade social, legitimando os papéis dos negros na sociedade. Deste
modo, homens e mulheres negros realizam trabalhos considerados menos dignos, porém,
"diferentemente do homem, a mulher opera os trabalhos reprodutivos, ainda mais
desvalorizados que as fung¢des masculinas por nao serem considerados trabalhos"
(Morgado, 2021, p. 140), como as atividades de limpeza, cozinha e cuidado com as
criangas.

Logo, profissdes como baba e empregada doméstica tornaram-se oficios da
mulher negra. Para Heleieth Saffioti (2013), embora o trabalho da empregada doméstica
nao seja considerado um trabalho produtivo, ele contribui para a producdo de uma outra
mercadoria: a for¢a de trabalho. Enquanto as mulheres de familias mais pobres e das areas
rurais utilizavam o seu tempo com servigos domésticos mais pesados ou mesmo com 0
trabalho fora de casa ou no campo, as mulheres das familias ricas, por contarem com 0s
servicos das empregadas domésticas, dispunham de tempo para realizar atividades

manuais que demandavam grande empenho e disposi¢ao de tempo.
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Se as atividades ndo remuneradas de cuidados com a alimentacdo e a
saude ja eram, e ainda sdo, desvinculadas do mundo do trabalho, as
tarefas que instrumentalizam os tecidos e as agulhas como ferramentas
do embelezamento o sdo ainda mais. Percebidas enquanto praticas das
mulheres ociosas e despreocupadas com os servigos pesados, essas
atividades s6 poderiam ser substancialmente realizadas pelas mulheres
das classes sociais mais altas (Morgado, 2021, p. 189).

A exploragao dos trabalhadores assalariados fica evidente em Claudia. A edigao
de numero 25 da revista, publicada em outubro de 1963, traz a matéria nao assinada “O
problema das empregas domésticas”, que aborda a relagdo entre as patroas e suas
funcionarias. Segundo o texto, a revista ouviu os dois lados, deixando para o leitor a
opinido final. Enquanto as reclamacgdes das empregadas consistiam em melhor
remuneracdo, o fim dos maus tratos e dias de folga durante domingos e feriados, as

queixas da patroa sdo resumidas no didlogo abaixo:

- Cada dia mais dificil conseguir uma empregada de confianca

- Que trabalho elas ddo

- Nao sabem nada e quando a gente quer ser boa e ensina as coisas, elas
vao embora para outro emprego

- E como estdo ficando malcriadas

- E, mas a gente tem que engolir tudo, porque é dificil arranjar uma e
eu prefiro aturar desaféro do que ir para a cozinha

- E o pior é quando se d4 folga nos domingos, sé aparecem as tantas na
segunda-feira; a minha inventa sempre uma doenca, uma novidade
qualquer e de vez em quando fica em casa também na segunda-feira
(Claudia, n. 25, outubro de 1963, p. 61).

O tom do didlogo entre as patroas traz uma conotagao de que as funciondarias eram
suas posses, uma vez que deveriam viver sob a fun¢do de suas chefes, sem vontades e
direitos, ou como pessoas nao civilizadas, ja que sdo tidas como mal criadas, desaforadas
e sem traquejo social, o que remete a heranga da escravidao.
Além disso, no que se refere a imagem, vemos, durante a década de 1960, em Claudia,
que a empregada doméstica ¢ representada unicamente por mulheres negras, sempre
trajadas de uniformes e toucas, de forma a diferencia-las de suas patroas, distinguindo seu
status dentro da hierarquia social (Figura 32).

A Figura 32 evidencia também a centralidade do servigo doméstico no cotidiano
da classe média brasileira, uma vez que a publicidade em questdo utiliza a figura de uma

empregada para anunciar uma sopa que ja vem praticamente pronta € que imita um

produto caseiro.
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Figura 32 - Fotografia de Jorge Butsuem que ilustra a matéria “O problema das empregadas
domésticas” Claudia, n. 25, outubro de 1963, p. 62. Publicidade das sopas Maggi. Claudia, n.
107, agosto de 1964.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

A historiadora Sandra Azerédo (2002) entende que o uniforme das empregadas
domésticas delimita os espacos e as interagdes, ¢ que resguarda as diferentes posicdes
sociais que ocupam essas pessoas, no caso, patroas e empregadas, na sociedade.
Os exemplos acima expdem as poucas oportunidades de ascensao social e as baixas
condigdes de trabalho vivenciadas por uma parcela da populagdo ainda marcada pelas
consequéncias da exploracao da mao de obra escrava, compondo a base de uma sociedade
urbana brasileira, simbolizada pelo trabalho subalterno, rotineiro ¢ mecanico (Mello;
Novaes, 1998).

Como elucida Brian P. Owensby (1999), para uma familia de classe média, ter
uma empregada doméstica indicava mais do que apenas ter alguém para efetuar a faxina
da casa. Significava que podiam projetar para a sociedade que eram livres, mesmo que
simbolicamente, da maioria do trabalho manual pesado e indesejado associado a limpeza
do lar, assinalando, assim, prestigio social. Neste contexto, a classe média espera do

Estado a conservacao de sua condi¢cao econdmica e social.
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No editorial “Corre, Bwana vem ver a moda” (Claudia, n. 71, agosto de 1967, p.
42-49), a questdo racial também fica explicita. Conforme ressaltado no texto de abertura,

o editorial ¢ inspirado na moda safari de Yves Saint Laurent.

Safari, no dialeto swahili, quer dizer jornada. A nossa comegou no Hotel
Ferrareto no Guaruja, de onde saimos para nos embrenharmos na mata
e fotografar a moda safari para vocé. Foi Yves Saint Laurent o primeiro
a ir buscar nas roupas de cacador da Africa negra a bossa que elevou a
moda esporte e criou um capitulo novo intitulado grand-sport, que pode
ser usada em varias situagdes, nem todas necessariamente esportivas,
se vocé € jovem e sabe enfrentar o perigo (Claudia, n. 71, agosto de
1967, p. 42).

O estilista apresentou a jaqueta safari e o look Saharienne, que faziam referéncia
aos trajes masculinos usados pelos colonizadores ocidentais em suas viagens pela Africa,
pela primeira vez em seus desfiles de 1967. Entretanto, o look se tornou um classico ao
ser apresentado como um design unico criado para um ensaio fotografico realizado com
a modelo Veruska para Vogue Paris no ano seguinte. A moda safari da continuidade ao
estilo de Saint Laurent, marcado pelo uso de vestimentas associadas ao masculino para
transformar a moda feminina.

O editorial publicado em Claudia traz diversas versdoes da jaqueta safari
combinadas com luvas, chapéus e botas (Figura 33). Na primeira imagem, a modelo posa
em um cendario ao ar livre que se assemelha a um acampamento, devido a um carro € uma
tenda posicionados ao fundo, e, assim como na fotografia western, segura uma arma com
a mao direita. Podemos ver sob a barraca a pele de um animal, semelhante a uma onga. A
composicao nos remete a uma cacadora que apresenta sua caga. Ja na segunda imagem, a
modelo ¢ fotografada sentada sobre malas e caixotes, enquanto homens negros, usando

apenas um micro shorts, carregam caixas e pedacos de madeira.



157

Figura 33 - Fotografias do editorial “Moda Safari” (Claudia, n. 71, agosto de 1967). Foto: Lew
Parella. Texto: ndo assinado.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

O editorial em questdo remete a fotografia de Franco Rubartelli (1937-), que
registrou a modelo Veruska (1939-) trajando a colecdo safari de Yves Saint Laurent,
também caracterizada como uma cagadora, para um ensaio de 1968 da Vogue (Figura 34).
Embora a coleg¢dao tenha sido lancada em 1967, foi a fotografia em questdo que
transformou a jaqueta feita exclusivamente para a revista em um classico da marca e da
moda. Poderiamos pensar que a equipe de Claudia havia se inspirado na imagem de
Veruska para a elaboragdo de seu editorial. Entretanto, as imagens da revista haviam sido
publicadas no mesmo ano de langamento da cole¢do, no ano anterior a publicacdo da
Vogue, o que demonstra a atualizagdo do periddico em questdo em relagdo aos
langamentos e tendéncias internacionais.

Além disso, podemos sugerir que colocar as modelos nesta ambientagcdo que
remete a caga e ao safari ndo apenas se refere ao nome da cole¢do, mas também como
uma forma de ressignificar este modelo de jaqueta, que no Brasil, até entdo, era associado

a figura do ex-presidente do Brasil Janio Quadros (1917-1992). Ele ndo apenas gostava
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de trajar a peca, mas também havia langado um decreto em margo de 1961, que ditava
um modelo de uniforme que deveria ser usado por funcionérios publicos, desde os de alto
escaldo até as funcdes consideradas mais humildes, como motoristas de reparticdo,
abolindo, assim, o uso de gravatas no dia a dia, ao adotar o modelo “slack™ indiano,
considerado por ele mais adequado para um pais tropical, traje que a imprensa apelidaria

de “pijanio” (Westin, 2014) (Figura 35).

Figura 34 - Veruska posando o look safari para Franco Rubartelli para um ensaio da revista
Vogue de 1968.

Fonte: 4 moda do Século (Baudot, 2002, p. 238).
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Figura 35 - Capa e matéria sobre o visual e o decreto do modelo “slack” indiano de Janio
Quadros, peca que se assemelha as jaquetas de safari. Manchete, 25 de margo de 1961.
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Fonte: Manchete. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

O estilo Safari de Yves Saint Laurent viria a representar a jun¢do dos estilos
colonial, militar e esportivo. A jaqueta, confeccionada em gabardine de algodao, era uma
peca confortavel e adequada para os verdes quentes e incorporava perfeitamente o espirito
de liberdade associado a década de 1960, tornando-se simbolo da liberdade de

movimentos e do poder feminino (Orfali, 2008).
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Todavia, € preciso destacar que o look safari de Saint Laurent esta relacionado ao
contexto historico e cultural em que foi criado e popularizado. Inspirado nas roupas
usadas por colonos, exploradores e cagadores durante a era colonial na Africa, esse estilo
evoca imagens de aventura e exotismo ligadas a exploracdo do continente africano,
trazendo a tona ndo s6 o visual, mas uma visao colonial do mundo e as conotagdes
associadas a este periodo, possibilitando a perpetuacdo de estereotipos e simplificagdes
de culturas colonizadas.

Considerando que a caga ¢ um esporte distintivo associado a masculinidade,
podemos ver mais uma vez a mulher ocupando um espago masculino e de poder. Isto ¢
reforcado pelo titulo do editorial, no qual bwana, palavra em suaili, significa "senhor" ou
"mestre" e ¢ um termo utilizado para se referir a uma pessoa de autoridade ou respeito.
No entanto, as imagens também chamam a aten¢do para a representagdo de uma
hierarquia racial e de classe, uma vez que ¢ possivel ver homens negros colocados como
servigais € mucamos, o que indica uma heranca escravocrata presente no Brasil, assim
como cria um contraste entre o civilizado e o ndo civilizado. Neste contexto, podemos
interpretar que o que esta mulher domina nao sao homens de modo geral, mas homens
negros e de classes inferiores.

Segundo Stuart Hall (2016), uma das bases da construcdo do racismo se deu
através da oposicdo binaria de brancos como civilizados e homens negros como
selvagens. Neste ensejo, os brancos sao associados ao requinte, aprendizado,
conhecimento, cren¢a na razao, leis, governo formal, contencdo civilizada da vida
emocional, sexual e civil, tudo aquilo que ¢ “cultura”, enquanto os negros eram
relacionados ao que € instintivo, expressao aberta da emogao, falta de requinte civilizado
na vida sexual e emocional, tudo aquilo que ¢ “natureza”.

Deste modo, as imagens naturalizam o status de “subordinado” e a “preguiga inata
dos negros” — difundidos durante o periodo de escravidao, bem como o “primitivismo”,
a simplicidade e a falta de cultura, que os tornavam intrinsecamente incapazes de
refinamentos civilizados (Hall, 2016). Como destaca Hall (2016), a pratica de reduzir as
culturas do povo negro a natureza ou naturalizar a “diferenga” ¢ algo tipico das politicas

de representagao racializadas.

Alégica por tras da naturalizagdo ¢ simples. Se a diferenca entre negros
e brancos sdo “culturais”, entdo elas podem ser modificadas e alteradas.
No entanto, se elas sdo “naturais” [...] sd@o fixas e permanentes. A
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“naturalizagdo” ¢, portanto, uma estratégia representacional que visa
fixar a “diferenga”, e assim, ancora-la para sempre (Hall, 2016, p. 171).

As mulheres de Claudia colocadas como superiores a pessoas negras também
podem ser vistas no editorial “Moda de Sol a baiana”, publicado em julho de 1965,
realizado na Bahia, no qual duas modelos de looks semelhantes sdo fotografadas andando
de maos dadas com uma crianca negra trajando apenas uma bermudinha e um par de
chinelos pelo Pelourinho, local turistico de Salvador que, no periodo colonial, era
utilizado para castigar escravos. As legendas usam termos como “sinhd” e “iaid”, que,
segundo o Dicionario Priberam (2024), eram termos utilizados pelos escravizados para

se referir a suas senhoras, o que refor¢a, novamente, uma hierarquia entre essas mulheres

e a crianca (Figura 36).

Figura 36 - Editorial “Moda de Sol a baiana”. Claudia, julho de 1965. Texto e foto ndo
creditados.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Ao longo da pesquisa, pudemos observar uma escassez de modelos negras em
Claudia. Quanto as capas, s6 aparecem modelos brancas; ja nos editoriais, contabilizamos
a presenca de modelos negras em dois editoriais dos 166 encontrados ao longo do periodo
estudado, e que sao veiculados apenas mais para o final da década de 1960. O primeiro,
publicado em janeiro de 1968, n. 76, apresenta a modelo Zula posando ao lado de Magi
— ambas manequins da equipe da Rhodia, fotografadas por Roger Bester, acompanhadas
do titulo que informa “A moda exoética” (Figura 37).

De acordo com o Diciondrio Priberam (2024), a palavra “exdtico” apresenta os
seguintes significados: 1. Nao origindrio do pais em que ocorre; que ndo ¢ nativo ou
indigena; estrangeiro <planta e.> «cultura e.»; 2. Que € esquisito, excéntrico, extravagante;

3. (informal) Que ndo foi bem acabado ou realizado; malfeito, desajeitado.

Figura 37 - Editorial de Moda publicado em Claudia, janeiro de 1968, n. 76. Foto: Roger
Bester. Texto: ndo creditado.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

E pertinente ressaltar que ha, historicamente, uma associagdo entre o negro e o
exotico. Conforme Gislene Aparecida dos Santos (2002), essa relagdo ¢ fruto de uma

mistura de fatores histdricos, sociais e culturais de origens coloniais que remontam ao
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periodo da escraviddo, quando a visao europeia desumanizou os negros de raizes africanas
e os identificou como “outros”, como seres diferentes e estranhos, sendo frequentemente
retratados como exoticos, misteriosos € primitivos, em contraste com a civiliza¢ao
europeia. Deste modo, a arte e a literatura europeias contribuiram para essa visdao de
exotismo, uma vez que as representacdes ajudaram a perpetuar a ideia do negro como
exotico, apresentando-o de maneira estereotipada. Estas representagdes eram
incorporadas pela midia, que os colocava como selvagens ou como elementos pitorescos
e misteriosos de paisagens distantes. Stuart Hall (2016) elucida que a estereotipagem ¢
parte da manutencdo da ordem social e simbolica, ocorrendo geralmente onde existem
enormes desigualdades de poder, sendo direcionada contra um grupo subordinado ou
excluido.

Deste modo, pode-se reiterar que dinamicas de poder e racismo contribuiram para
a associacdo do exotico com o negro, uma vez que a imagem de exotismo ¢ uma
consequéncia do racismo sist€émico e das dindmicas de poder que colocam a cultura
ocidental como normatizadora e outras culturas como desviantes ou inferiores,
sustentando, assim, a ideia de que qualquer coisa que ndo se encaixe na norma ocidental
¢ considerada exotica (Burke, 2016; Santos, 2002).

Com base nessas colocacdes, embora haja também a presen¢a de uma modelo
branca no editorial, ¢ possivel sugerir que a primeira apari¢ao de uma modelo negra em
Claudia tenha sido em uma matéria que aborda o tema moda exotica. Isso pode ter sido
uma escolha intencional, pois a associagdo ao exotismo, um esteredtipo difundido ao
longo de séculos, j& estava profundamente marcada no imaginario da sociedade, e essa
ideia persiste até os dias atuais. O texto do editorial em questdo explica a tal “moda

exotica’:

Para usar um termo que as mocinhas estdo fazendo entrar para o
dicionario como um dos melhores brasileirismos, a ordem ¢ apelar,
inclusive para o exotismo. E despir vestindo, criar algum mistério,
sugerir mais do que mostrar, usar os tecidos semitransparentes, 0s
decotes que prometem muito, mas sdo contidos. Exotismo na cor, na
forma, nas ocasides, na maneira de usar (Claudia, n. 76, janeiro de
1968, p. 30).

Neste sentido, podemos interpretar também que o exotismo tratado no trecho
acima se refere ao que ¢ associado a contracultura, movimento que, naquele periodo,

representava uma rejeicdo aos valores estabelecidos pela sociedade ocidental. A
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contracultura se manifestava através de criticas ao materialismo, ao consumismo € ao
militarismo, especialmente em relagdo a Guerra do Vietnd, promovendo valores de
simplicidade, vida comunitaria e pacifismo. Além disso, desafiava normas sociais e
sexuais tradicionais, defendendo a liberdade sexual, a experimentagdo com drogas
psicotropicas como meio de expandir a consci€éncia e a busca por espiritualidade
alternativa, inspirada em praticas orientais. A contracultura valorizava a autenticidade, a
liberdade individual e a autoexpressdo, criticando a conformidade social. Intimamente
ligada aos movimentos de direitos civis e justica social, a contracultura lutava contra o
racismo, o sexismo e a desigualdade social.

O outro editorial também conta com a presenga de Zula e foi publicado na edi¢ao
de maio de 1968, um numero especial tematico sobre Moscou, que traz um editorial em
parceria com a Rhodia. Segundo Maria Claudia Bonadio (2014), a primeira modelo negra
a fazer parte do grupo de manequins da Rhodia foi a baiana Luana. Em 1965, a equipe de
publicidade da empresa se inspirou na comemoragao dos 400 anos da cidade do Rio de
Janeiro para criar o show Rio 400 anos. Patrocinado pelo Ministério das Relagdes
Internacionais, o evento, em parceria com a revista Manchete (1952-2000), seria
apresentado em Paris, Lisboa, Madri, Roma, Milao e Frankfurt, com o objetivo de
divulgar um time de modelos de todas as ragas, representando a mulher brasileira. Deste
modo, Luana foi descoberta em Salvador pela equipe de publicidade da Rhodia, que
buscava uma modelo negra para participar dos desfiles que aconteceriam na Inglaterra. A
manequim permaneceu na equipe até o fim de 1967, quando Zula foi incorporada ao time,
no qual participaria até meados de 1969 (Bonadio, 2014). Entretanto, Luana ndo chegou
a aparecer nos editoriais de Claudia.

Conforme a mesma autora, durante os anos 1960 no Brasil, os padrdes de beleza
propagados pela midia estavam longe de remeter a pele e ao biotipo negro, uma vez que
a veiculagdo de imagens de negros na imprensa ¢ no audiovisual ainda era restrita ¢

estigmatizada.

A utilizacdo de uma modelo negra como forma de sedugdo para as
consumidoras era uma tarefa ousada e de dificil execucdo.
Provavelmente por esse motivo, a inser¢cdo de Luana nas campanhas
publicitarias da Rhodia foi feita de forma discreta e cuidadosa. [...] E
fundamental observar que esse processo foi, em parte, consequéncia da
participagdo bem-sucedida de modelos negras na moda internacional,
principalmente a americana (Bonadio, 2014, p. 170).
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Segundo Maria Claudia Bonadio (2014), a inser¢ao de modelos negras na equipe
de manequins da Rhodia deve ser entendida como uma tentativa da empresa de associar
seus produtos e marcas a uma brasilidade ligada a diversidade racial, além de reforgar a
conexao da moda brasileira com as transformacdes do cenario internacional.

Nesse sentido, as fotografias de Claudia também refletem as questdes raciais
presentes no periodo. Além da auséncia de capas com modelos negras, quando pessoas
negras aparecem nas fotografias de moda ou publicidades, elas sdo retratadas como
cenarios ou em posi¢des de subordinagao. Essas imagens evidenciam que, nao so a revista
como um todo, mas também a moda, ainda permanecia atrelada a uma estética colonial,
que carrega uma carga historica e cultural que perpetua estereotipos e simplificagcdes das
culturas colonizadas. Tal estética evoca imagens de aventura e exotismo associadas a
exploracdo do continente africano durante a colonizagao, refletindo uma visao colonial
do mundo. Assim, a escassez de representatividade de modelos negras nas paginas de
Claudia até o final da década de 1960 é um reflexo dessa dindmica, em que esteredtipos
sao reforgados e a "diferenga" racial é naturalizada, dificultando a transformacio e a

superagao das desigualdades raciais na sociedade.

3.6 Moda praia, corpo e fetichizaciao

De acordo com Sylvana Vilodre Goellner (2003), ¢ necessario desnaturalizar o
corpo por meio dos Estudos Culturais e da Histéria do Corpo para compreendé-lo como
uma construcao historica e cultural. O corpo seria moldado pela cultura e também pela
linguagem, que nao apenas reflete o que ja existe, mas tem o poder de nomea-lo,
classificé-lo e, assim, instituir o que € considerado belo, jovem e saudavel. No entanto,
essas defini¢des ndo sdo universais nem fixas; elas sdo temporarias, efémeras e instaveis,
variando conforme o local e a época em que determinado corpo circula, bem como o0s
contextos nos quais ele ¢ educado, uma vez que ha diversas pedagogias em circulagao,
como escolas, musicas, filmes, livros e revistas (Goellner, 2003).

Para Sandra dos Santos Andrade (2003), as revistas voltadas para o publico
feminino podem ser vistas como artefatos pedagogicos, uma vez que ensinam técnicas de
como lidar com o corpo. Porém, se pensarmos nas imagens, as pedagogias nao sao
transmitidas apenas por aquilo que elas exibem, mas também por aquilo que elas ocultam
(Goellner, 2003). Dessa forma, o corpo mostrado nas midias ¢ idealizado e as pessoas

buscam constantemente adequar-se a esse modelo, pois ele se transforma de acordo com
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referéncias historicas e culturais, mas também com interesses politicos, econdOmicos e
sociais. Para Andrade (2003), os discursos corporais estdo imersos em relacdes de poder
e regulagdo de condutas. Além disso, € relevante destacar que as diversas representacdes
corporais na midia podem conflitar, articular-se ou apenas coexistir com outras imagens
de corpos nos espagos de convivéncia dos sujeitos (Andrade, 2003).

Narevista Claudia, foi possivel contabilizar que, dos 166 editoriais analisados, 31
tratavam de moda praia, o que representa cerca de 19% da publicagdo. Além das matérias
especificas sobre moda praia, ha uma quantidade consideravel de publicidades de marcas
de biquinis e maios, fazendo com que o tema apareca em mais de 50% da revista.

Ao observarmos os editoriais de moda praia, espago onde a corporeidade ¢ mais
evidenciada, podemos notar que os corpos apresentados sdo magros, brancos, levemente
bronzeados e joviais. Essas silhuetas também sao predominantes em todas as se¢des da
revista, e qualquer corpo que fugisse a esse padrao nao tinha espaco. Além disso, o
periodico trazia, em suas paginas de beleza, tratamentos, exercicios e dicas para alcangar
0 corpo que se via nas imagens. As legendas reforgavam o ideal de corpo magro: "para as
nao tao magras", "para as mais altas", "listras que emagrecem".

Na Figura 38, podemos observar como o corpo magro ¢ alongado ¢ enfatizado. As
modelos posam, em sua maioria, de formas que evidenciam a magreza dos membros ou
os alongam, como bracos para cima. Outro ponto que chama a aten¢do na imagem em
questao refere-se ao gestual e as expressoes faciais das modelos. Elas aparecem mais
ativas, sendo fotografadas rindo e se divertindo, embora algumas dessas expressoes
parecam artificiais. Assim, podemos pensar em uma aproximag¢ao do que Maria do Carmo
Rainho (2014) define como a "mulher dindmica", uma "nova mulher" da moda que rompe
com o padrdo de representacdo feminina mais contida e proxima das figuras de

feminilidade tradicional e hegemonica dos anos anteriores.

A ‘mulher dindmica’ aparece também em espacos externos, publicos ou
privados (ruas, pasques, clubes, praias), caminhando, em
descocamento. [...] Sozinha ou em dupla, com outra mulher, junto a
barcos, motos ¢ carros [...] jovem, esportiva, sexy e, sobretudo, solteira,
a mulher dindmica é a representacdo da mulher que trabalha ou
frequenta a universidade, circula pelos espagos de sociabilidade
acompanhada de amigas, veste-se ¢ comporta-se de maneira autdbnoma
(Rainho, 2014, p. 310).

Todavia, a presenca de mulheres posando em duplas pode ser interpretada como

uma representacdo de amizade e apoio mutuo entre elas, transmitindo uma visdo mais
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livre, na qual se comeca a valorizar a alegria, a liberdade e o relaxamento vividos na
companhia de amigas. Isso refor¢a a constru¢gdo de uma cultura de praia como uma
experiéncia social e compartilhada.

Além disso, essas representacdes podem simbolizar uma forma de desafiar normas
tradicionais e patriarcais, apresentando uma imagem mais autossuficiente ¢ empoderada
das mulheres. No contexto da moda praia, onde o corpo feminino ¢ constantemente
focalizado, essas imagens tém o potencial de subverter a objetificacdo tradicional do
corpo feminino, colocando as mulheres como protagonistas de suas proprias historias de

lazer e prazer.

Figura 38 - Fotos da matéria “Rio Trinta Graus”, Claudia, novembro de 1962. Fotos ¢ textos
nao creditados.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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E importante destacar que, durante as décadas de 1950 e 1960, o Brasil, marcado
por um crescimento urbano acelerado, especialmente nas grandes cidades como Rio de
Janeiro e Sao Paulo, também vivenciava o desenvolvimento e a expansdo do turismo.
Conforme Claudia Braga Gaspar (2004), a reforma da infraestrutura urbana promovida
por Pereira Passos (1836-1913) no Rio de Janeiro, no inicio do século XX, com a
construcao de avenidas e calgaddes, facilitou o acesso as praias, que passaram a se tornar
espacos publicos importantes para o lazer e a convivéncia social. Contudo, foi através da
expansao da industria do turismo na década de 1950 que as praias brasileiras ganharam
destaque no cenario global. A fama das praias cariocas, como Copacabana e Ipanema, se
espalhou, atraindo turistas nacionais e internacionais, o que consolidou a praia como um
simbolo da cultura brasileira. A midia, especialmente jornais, revistas e produtos
audiovisuais, teve papel crucial na promog¢do dessa cultura de praia, com imagens de
praias lotadas, fotografias de moda praia e celebridades desfrutando do sol, ajudando a
criar uma identidade cultural associada ao litoral (Gaspar, 2004).

Nesse contexto, a mulher praiana foi retratada como um ideal de beleza, saude e
estilo de vida. Nos anos 1950 e 1960, a midia brasileira passou a enfatizar a importancia
de um corpo bronzeado ¢ em forma como simbolos de saide e modernidade. Helo
Pinheiro (1943-), a Garota de Ipanema, tornou-se um icone da mulher praiana,
imortalizada pela canc¢ao de 1962 de Tom Jobim (1927-1994) e Vinicius de Moraes (1913-
1980), personificando a imagem da jovem carioca, bonita e livre (Castro, 1999). A
imagem da mulher praiana brasileira ganhou reconhecimento internacional, contribuindo
para a construcdo da identidade nacional no exterior, associando o Brasil as suas belas
praias e ao estilo de vida descontraido e vibrante da época.

Além disso, revistas de moda e satide ofereciam dicas sobre como alcangar o corpo
ideal para esse estilo de vida. Assim, a cultura de praia também impulsionou o
desenvolvimento de uma industria de consumo voltada para produtos relacionados ao
estilo de vida praiano, como moda, cosméticos e acessorios, perpetuando a imagem da
mulher praiana como consumidora moderna e sofisticada (Sant’ Anna, 2014).

Embora os trajes de banho no inicio do século XX fossem conservadores e
destinados a ocultar o corpo, feitos principalmente de 13 e sarja, que ao molharem ficavam
inflados e pesados, ao longo dos anos comecaram a se tornar mais informais, mesmo que
ainda distantes dos biquinis modernos. A introduc¢do do filamento sintético no mercado
brasileiro durante os anos 1950 e 1960 trouxe mudancas significativas nos trajes praianos,

permitindo a confec¢do de modelos menores, mais justos e, assim, cada vez mais ousados



169

ao longo da década de 1960. Essa transformagao fazia com que o corpo feminino ficasse
cada vez mais em evidéncia, ressaltando as curvas e criando uma silhueta mais magra
(Disitzer, 2012; Gaspar, 2004).

Denise Bernuzzi de Sant’ Anna (2014) destaca que, durante a década de 1960, nao
bastava que a cintura fosse fina, a famosa "cintura de pilao", como se dizia na época; era
preciso que a barriga fosse magra, firme e bronzeada, ja que havia uma aversao a gordura
no ventre. Essa silhueta, que exigia o afinamento e o endurecimento da barriga, colocou
em pauta um modelo de feminilidade associado a adolescéncia. Além disso, a autora
explica que a popularizagado internacional do conceito "sun, sex and sea" (sol, sexo e mar)
transformaria o corpo jovem, magro e bronzeado em simbolo de saude, beleza e
sensualidade. Embora a magreza nao fosse amplamente apreciada por todos os brasileiros
da época, ela dominava as propagandas de cigarro, bebidas alcoolicas, automoveis e

roupas, sendo associada ao estilo de vida das pessoas ricas e modernas (Sant’ Anna, 2014).

Para dourar a pele valia tudo: receitas mirabolantes eram trocadas entre
gartotas obdientes a uma disciplina impecavel de exposi¢ao ao sol. [...]
Todas deveriam ser singulares, especiais , diferentes, porém, magras.
Na imprensa, uma nova valorizagdo da magreza dos bragos ¢ pernas
alongou a mulher e ampliou as possibilidades do embelezamento. Todo
0 corpo precisava ser ‘trabalhado’ (Sant’Anna, 2014, p. 129).

A questdao do corpo trabalhado pode ser observada nas matérias de beleza da
Claudia, que nas primeiras edigdes estavam mais focadas nos cuidados com o rosto e as
maos. Com o passar dos anos, o foco foi ampliado para incluir praticas corporais, como
ginastica, depilacdo, bronzeamento e cuidados para evitar as temidas celulites, uma das
maiores preocupagoes em relacdo ao embelezamento, segundo a revista.

As andlises dos editoriais de moda praia também demonstraram que, enquanto os
trajes inteiri¢os, como o maid ou biquinis mais comportados, com tops ou calcinhas
maiores, predominavam no inicio da década, ao longo dos anos os modelos de duas pecas
comecaram a ganhar mais destaque. Aos poucos, esses modelos se tornaram mais
frequentes, até que, em 1968 e 1969, a tendéncia se consolidou com biquinis menores e
maids do tipo “engana mamae”, com recortes cada vez mais ousados, que deixavam o
corpo feminino ainda mais exposto. Nesse contexto, o corpo magro, jovem e bronzeado
continuava sendo o modelo ideal e desejado.

Na Figura 39, ¢ possivel observar ndo apenas a ousadia dos trajes de moda praia,

mas também as poses mais sensuais das modelos, que, acompanhadas de olhares que ora
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se direcionam a leitora, ora ao espectador desconhecido, sugerem uma atitude mais

provocante, com expressoes faciais que remetem ao sexo e ao prazer sexual.

Figura 39 - Fotos da matéria “Maids cheios de malicia vém ai!”, Claudia, novembro de 1968.
Foto: Roger Bester. Texto: ndo assinado.

|

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Além do corpo magro, as legendas agora também chamavam a atengdo para um

novo valor, a sensualidade:

Era uma vez a fama de "bem comportado que o maid inteiro tinha.
Moda, agora, ¢ maid sexy. Abrem-se "janelas" corajosas, improvisam-
se recortes ousados" - Maid, este verdo, tem que ser sexy. A moda quer
decotes profundos, tdo fundos que muito olhar experimentado vai-se
afogar (Claudia, novembro de 1968, p. 44).

Embora a autoria do texto acima ndo seja conhecida, j4 que a matéria menciona
apenas o crédito das fotografias, podemos perceber que ele reflete uma valorizagdo do
ponto de vista masculino, que esta atento aos decotes e recortes dos maids.

De acordo com Gisele Bischoff Gellacic (2018), a liberagao sexual dos anos 1960
ndo se restringiu as novas formas de lidar com a sexualidade, mas também impactou a
maneira como o corpo feminino era tratado e percebido. Houve modificagdes nas praticas
de cuidado corporal, e novos significados foram atribuidos a aparéncia, as emogdes € aos
gestos. Nesse contexto, 0 corpo passou a ocupar o espago publico de maneira diferente.
Aos poucos, 0s corpos, especialmente os femininos, foram se tornando mais erotizados
e, consequentemente, mais explorados pela midia. Nesse cenario, Maria do Carmo
Rainho (2014) argumenta que, durante a década de 1960, a sexualidade se tornou uma
tematica central na fotografia de moda. A introdugdo de novas pecas de roupa implicava
novas formas de exibir o corpo, e as imagens passaram a transmitir uma sensualidade
latente.

Essas imagens objetificadoras sdo recorrentes na revista, surgindo de varias
maneiras. Uma delas aparece nas fotografias em que as modelos estdo deitadas ou
recostadas, como ilustrado na Figura 40. Nela, a modelo posa em uma piscina rasa, com
o corpo apoiado nos cotovelos e as pernas estendidas de forma sensual, levemente
dobradas, enquanto seu pescoco ¢ estendido para tras, deixando o rosto fora de foco.
Segundo Erving Goffman (1979), deitar no chdo era uma forma de "ritualizagdo da
subordina¢do" nas representagdes de género, além de ser um gesto que sugere sexualidade

disponivel.
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Figura 40 - Matéria “O verao de Claudia”, Claudia, janeiro de 1967, p. 106.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Além disso, existem imagens nas quais as modelos parecem estar inanimadas ou
abandonadas no ambiente, evidenciado por suas poses relaxadas e olhos fechados (Figura
41). A impressdao de que estdo mortas refor¢ca ainda mais a argumentagdo de Goffman
(1979), pois nao ha nada mais vulneravel e submisso do que um corpo sem vida. Nesse
sentido, a objetificagdo do corpo inanimado pode estar associada a narrativas de poder e
controle, especialmente em contextos onde o corpo sem vida se torna um simbolo de
subordina¢do. Contudo, também seria possivel interpretar essas imagens como um
convite a introspec¢ao e ao prazer, ao considerar a complexidade das leituras possiveis e

a multiplicidade de significados que elas podem carregar, dependendo da recepgao.
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Figura 41 - Fotos de moda praia com modelos deitadas.

R

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Segundo Pedro Pinheiro Neves (2021), o corpo "cadavérico" ou representado de
forma inerte e sem vida ¢ um tema recorrente na histéria da fotografia de moda e na
estética do glamour como um todo, uma vez que as representacdes do glamour sempre
demonstraram uma fixa¢ao pelo erotismo do corpo sem vida. Essas imagens se tornaram
tendéncia com o tempo, popularizando-se a partir dos anos 1970, quando as
"transgressoes" desse periodo passaram a dialogar com as tradigdes e os modos de
conceber as imagens de moda que remontam a propria constitui¢do desse subcampo da
fotografia comercial. As producdes fotograficas dos anos 1970 tornaram explicito o
cadaver no centro do quadro, explorando o potencial da mise en scene para sugerir ficcdes

morbidas e violentas (Neves, 2021).

Os anos 1970 s3o enquadrados como o momento em que as
transformagdes sociais, as crises e a violéncia espetacular das
manchetes jornalisticas — a recessdo econOmica, a ascensdao do
terrorismo, a chamada revolugdo sexual, a contracultura, o cinema da
“Nova Hollywood”, a crescente permissividade legal em relagdo a
produgdo e distribuicdo de material pornografico — perfuraram a bolha
do imagindrio da moda, que se tornou cada vez mais porosa aos
acontecimentos do mundo exterior (Neves, 2021, p. 106).

Neste contexto, Neves (2021) argumenta que essa tendéncia foi considerada um

desvio no género da fotografia de moda, uma revolucdo em um estilo até entdo associado
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a imagens elegantes e recatadas, voltadas para as classes abastadas consumidoras de
roupas de grife. Para o autor, a carga de violéncia direcionada a mulher nesse momento
historico especifico € resultado da confluéncia de crise, contracultura, pornografia e do
ativismo feminista, que propunham novas possibilidades para as mulheres ao final dos
anos 1960. “Da mesma forma que a femme fatale do final do século XIX ¢ lida como
sintoma da ansiedade masculina diante da ameaca da ‘Nova Mulher’, podemos entender
as fatais dos anos 1970 como uma resposta a segunda onda feminista” (Neves, 2021, p.
111).

Também ¢ possivel observar em Claudia fotografias que apresentam
fragmentacdo dos corpos. Em muitos editoriais de moda praia da revista, os corpos
aparecem sem os rostos ou recortados em partes, como na Figura 41, na qual vemos
apenas os troncos.

Segundo Stuart Hall (2016), cobrir o rosto ou fragmentar um individuo em partes,
técnica que o autor também chama de "desmontagem simbdlica", ¢ uma forma de reduzir
apessoa ao corpo ou a um fragmento corporal, sendo uma técnica comum na pornografia,
seja masculina ou feminina. A objetificacdo do corpo € um aspecto da fetichizacao, onde
o corpo humano ¢ reduzido a um objeto de contemplacao ou desejo sexual, perdendo sua
individualidade e complexidade como pessoa (Hall, 2016). Nesse sentido, podemos
interpretar essas imagens como um processo em que as modelos ndo "existem" como
individuos, mas foram desmontadas em partes, fetichizadas e transformadas em objetos

(Figura 42).
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Figura 42 - Fotos da matéria “O Sol”, Claudia, janeiro de 1963. Foto: Otto Stupakoff e texto
ndo assinado. Fotos da matéria “Toda sua beleza da cabega aos pés”, Claudia, janeiro de 1970.
Foto e texto nao creditados.

APIE

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Pedro Pinheiro Neves (2021), ao explorar a relagao entre moda e surrealismo,
destaca como ambos tratam o corpo feminino como objeto de fantasia e deformacao. Ele
aponta que o vestuario do século XIX tratava o corpo da mulher de maneira a sublimar
seu funcionamento organico e abstrair sua forma fisica, expandindo os membros
femininos com apéndices e volumes adicionais, dividindo o corpo em areas discretas e
marcadas. Isso viria a se tornar uma fonte de inspiracao e reflexdo para poetas e escritores
que influenciaram o surrealismo. Segundo Walter Benjamin (2002), a atragdo da moda
reside precisamente na transformagao que ela opera no corpo, afastando-o do humano e
aproximando-o das formas abstratas da mercadoria industrial.

O corpo artificial criado pela moda solicita uma sexualidade fetichista. Nesse
sentido, o acumulo desses processos historicos, sociais e culturais, que posicionaram a
moda firmemente no centro da experiéncia urbana, reflete-se na poética surrealista,
resultando no fascinio erotico dos surrealistas por seres, objetos € imagens nos quais o
organico e o inorganico, o animado e o inanimado se tornam indistinguiveis (Neves,
2021). Assim, as imagens surrealistas, incluindo as fotografias de moda surrealistas, sdo
tensionadas por dois conceitos: “fetichismo (privilegiando a forma contida e bem
definida, o objeto parcial, a rigidez, o fechamento) e Unheimliche (o horror dos membros
decepados e da dissolugdo das formas)” (Neves, 2021, p. 81).

A dupla imobilidade — do corpo e da fotografia — potencializa o funcionamento do
fetiche. O corpo se desnaturaliza, tornando-se um compdsito de pegas soltas e fragmentos
artisticamente arranjados, sublima o corpo ao aproxima-lo das estatuas e manequins
rigidos, autocontidos e de contornos bem definidos (Neves, 2021). E pertinente destacar
que Pedro Pinheiro Neves (2021) chama atencdo para o fato de que esses corpos informes
sao corpos de mulheres, assim como em Claudia, de modo que a violéncia e a idealizagao

a eles impostas tém uma marca de género.

Em outras palavras, a obsessdo surrealista (e, diriamos, da moda) com
a figura feminina fantéstica seria sintoma de um profundo desconforto
com o corpo real de mulheres, da incontornavel misoginia dos artistas
surrealistas. Em seus momentos mais radicais, a arte ¢ a moda podem
apontar para o informe, com furia destrutiva ou desejo de incorpora-lo
em algum tipo de ordem, mas, via de regra, artistas e fotografos ligados
ao movimento s6 conseguem conceber a mulher como ser mitico,
espetacular (Neves, 2021, p. 96).

A moda se apropriou de elementos e clichés da arte surrealista. Para o mesmo

autor, isso ocorreu porque alguns dos aspectos centrais do movimento de vanguarda ja
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eram caros a propria moda, como o jogo infinito e inconclusivo de mascaras, as
identidades em multiplicagdo e duvida, o sexo transmutado em signos instaveis € o corpo
como objeto mutdvel e montavel, que pode ser desmontado e remontado como um
manequim. Assim, seria 16gico que o surrealismo, movimento nascido de um mundo
encantado pela mercadoria e pela moda, um mundo do consumo e da obsolescéncia, tenha
penetrado profundamente na moda — ndo s6 nos designs dos estilistas que influenciou,
como Elsa Schiaparelli, mas também no imaginario dos desfiles, vitrines, publicidades,
editoriais e fotografias de moda.

Para Valerie Steele (1997), o fetichismo nao € apenas uma questao sexual, mas
também um fendmeno cultural mais amplo. Ela destaca que o fetichismo pode ser
entendido como a atribui¢do de poderes magicos ou de atragdo intensa a objetos ou partes
do corpo, muitas vezes deslocando o significado original desses elementos para algo mais
simbolico e poderoso dentro de um contexto cultural especifico. Steel (1997) sugere que
o fetichismo esta presente de diversas formas na moda, desde a fetichiza¢do do corpo até
a valorizagdo de objetos ou roupas que assumem significados além de sua funcdo
primaria, como sapatos de salto alto, lingerie sensual, entre outros. Essa perspectiva
demonstra como a cultura, incluindo a moda, cria e manipula simbolos de desejo e poder.

Com base nessas colocagdes, ¢ possivel interpretar o uso das modelos sem rostos
e com corpos fragmentados em Claudia, durante um periodo em que as mulheres
comegavam a conquistar mais direitos e liberdades, como uma forma de castragdo e
controle sobre o corpo feminino. A fragmentacao e a fetichizagdao do corpo das mulheres
na moda mantinham a dindmica de poder patriarcal, onde o corpo feminino era
manipulado e apresentado conforme os desejos e fantasias masculinas.

Além disso, podemos entender essas imagens como uma forma de apresentagao
do corpo feminino a um voyeur. Laura Mulvey (1983) fala sobre o conceito do prazer
visual, no qual o cinema hollywoodiano criou c6digos de uma linguagem patriarcal
dominante, pensada e criada por homens, na qual as imagens eram elaboradas para um
espectador masculino. Presume-se, segundo John Berger (1972), que o espectador ideal
seja o masculino. De acordo com Berger, a mulher apresenta uma aparéncia social
diferente do homem, uma vez que a presenga masculina pertence ao campo da agao — ou
seja, sugere o que o homem pode fazer por nds ou para nos, enquanto a presenca feminina

se manifesta na aparéncia, através de gestos, roupas, voz e os ambientes que frequenta.
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Os homens agem e as mulheres aparecem. Os homens olham para as
mulheres. As mulheres veem-se a serem vistas. Isto determina ndo s6 a
maioria das relagdes entre homens e mulheres como também as relagdes
das mulheres consigo proprias. O vigilante da mulher dentro de si
propria € masculino: a vigiada, feminina. Assim, a mulher transforma-
se a si propria em objeto — e muito especialmente num objeto visual:
uma visao (Berger, 1972, p. 51).

Entretanto, por mais que as fotografias em questdo tenham sido realizadas por
homens, estamos lidando com uma revista voltada para o publico feminino. Conforme
Diana Fuss (2012), ¢ comum que as fotografias de moda sejam pautadas por um ponto de
vista heterossexual, no qual o sujeito feminino — a mulher heterossexual ideal,
completamente edipica — deseja ser desejada por homens. Tais imagens utilizam poses
que visam o prazer do olhar, em que as modelos sdo apresentadas como sexualmente
irresistiveis, expondo uma imagem erotizada do corpo da mulher para a apreciacio e
consumo explicito de produtos voltados ao universo feminino. A autora ressalta que a
industria da moda “fornece uma estrutura, aprovada socialmente, pela qual a mulher ¢
encorajada a consumir, de maneira voyeuristica, [...] imagens de outras mulheres,
frequentemente representadas em poses sexualmente provocativas ou classicamente
exibitivas” (Fuss, 2012).

No caso de Claudia, ha uma erotizagao ¢ um exibicionismo mais timido e sutil,
no qual podemos pensar no processo de identificagdo. Baseando-se na teoria de Edgar
Morin (1989) sobre o cinema hollywoodiano e suas estrelas, podemos entender o
processo de projecdo e identificacdo e aplica-lo ao contexto das revistas femininas e da
fotografia de moda.

A projecao ¢ definida por Morin como um processo universal e multiforme, no
qual as necessidades, aspiracdes, desejos, obsessoes e receios dos espectadores sao
projetados em sonhos e imaginacgdo. Ja na identificacdo, o sujeito, em vez de projetar-se
no mundo, o absorve. A identificacdo envolve a incorporagdo do meio ambiente no
proprio eu, de forma afetiva. Morin (1989) ressalta que esses dois processos nao devem
ser vistos isoladamente, mas sim como complementares, interagindo mutuamente.

Para Jackie Stacey (1994), as estrelas de Hollywood exerceram um papel
significativo para mulheres jovens, cuja identidade era construida com base na
idealizagdo da imagem de atragdo sexual. Estas atrizes eram vistas como o modelo de
desejo que o publico feminino sentia que jamais poderia alcangar. Assim, a autora define

a identificagdo como um processo crucial na construgdo das identidades. Stacey aponta
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duas formas de identificacao: uma ocorre no contexto da sala de cinema, durante o ato de
assistir ao filme, envolvendo apenas a imaginacao do publico; a segunda forma transcende
0 espaco de projecdo e acontece quando a espectadora, ao admirar uma estrela, passa a
desejar se assemelhar a ela, transformando aspectos de sua propria identidade como
resultado dessa admiragao.

De acordo com Giselle Gubernikoff (2016), a linguagem cinematografica, ao ser
dominada pela visdo masculina, propaga uma imagem feminina construida sob valores
masculinos. A mulher esta presente no discurso cinematografico e fora dele como
espectadora, envolvida como sujeito histérico, encaixando-se no processo de
identificacdo e assumindo padrdes de feminilidade impostos pela sexualidade masculina
(Gubernikoft, 2016, p. 48).

Assim, ao aplicar essas teorias do cinema a fotografia de moda, podemos ver a
modelo como uma atriz, que gera para a leitora um processo de identifica¢ao, no qual ela
absorve um padrao de feminilidade imposto pelo olhar masculino — uma ideia de

sensualidade, sexualidade e objeto de desejo.
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4 AS VIAGENS DE CLAUDIA: ENTRE O SONHO E O DEVANEIO

Em O olhar do turista 3.0 (2021), John Urry e Jonas Larsen afirmam que o turismo
pode ser entendido como uma experiéncia da modernidade, reflexo das transformacdes
sociais iniciadas no século XIX e que se intensificaram ao longo do século XX. Essas
mudangas sao frutos da difusao global do capitalismo, como os processos de urbanizagao,
as modificacdes nos modos de vida e a redefini¢do das rotinas de trabalho e lazer, além
da multiplicagdo dos meios de transporte, do surgimento de novas tecnologias e da
formacao de uma cultura de consumo de massas.

Segundo os autores, a divisao entre trabalho e lazer marca o surgimento do turismo
de massas. A partir desse momento, uma parcela cada vez maior da populacao passou a
viajar para destinos distantes, com o objetivo de contemplar, fugir da rotina e vivenciar
experiéncias fora do comum no cotidiano. Antes da metade do século XIX, apenas as
classes mais abastadas tinham acesso ao ato de viajar com o intuito de conhecer locais e

objetos desvinculados do universo do trabalho.

O turismo é uma atividade de lazer que pressupde o seu oposto, ou seja,
o trabalho regulamentado e organizado. E uma manifestagido de como
trabalho e lazer sdo organizados como esferas separadas e
regulamentadas na prética social [..]. Ser turista é uma das
caracteristicas da experiencia moderna. Tornou-se simbolo de stafus
(Urry; Larsen, 2021, p. 32-33).

No chamado turismo de massas, a fotografia estd intimamente ligada a pratica
turistica, pois, ao tornar o mundo mével e moderno, contribuiu para o surgimento do olhar
do turista (Urry; Larsen, 2021). Com o aprimoramento das técnicas fotograficas a partir
de 1840, surgiu a possibilidade de reproducdo mecanica de imagens em jornais,
periddicos, livros e anuncios, o que, segundo Timoty Mitchell (1989), levou a uma
organiza¢ao do mundo como uma imagem, um objeto de exposi¢do, em que o mundo real
passou a ser visto e pensado como uma exibicdo espetacular. Susan Sontag (2004)
também argumenta que o principal efeito da fotografia é a conversao do mundo em uma
loja de departamentos ou museu, onde cada topico ou objeto se transforma em um objeto
de consumo ou apreciacdo estética. Neste contexto, os fotografos viajantes e as
fotografias moveis criaram uma forma de ver o mundo com curiosidade turistica,
proporcionando “experiéncias de mobilidades simuladas que levaram o campo, os tempos

antigos e o exotismo as metrdpoles modernas” (Urry; Larsen, 2021, p. 232).



181

O olhar do turista, entdo, ¢ entendido como uma combina¢ao dos meios de viagem
coletiva, do desejo de viajar e das técnicas modernas de reprodugdo fotografica.
Entretanto, esse olhar contemplativo ndo se resume apenas a ver, mas envolve um
trabalho cognitivo que abrange interpretar, avaliar, estabelecer comparagdes e fazer
conexoes entre a imagem e seus significados (Urry; Larsen, 2021). “Quando turistas veem
duas pessoas se beijando em Paris, o que captam no olhar ¢ a ‘Paris romantica e
atemporal’. Quando observam uma pequena vila na Inglaterra, o que eles veem ¢ a
‘verdadeira velha Inglaterra’” (Urry; Larsen, 2021, p. 32).

Ao reconhecermos que existem multiplos modos de ver e que a visdo € uma pratica
cultural aprendida, podemos entender que a contemplagdo do turista também é composta
por um filtro de ideias, desejos e expectativas que envolvem género, classe social,
nacionalidade, faixa etaria, capital cultural e contexto historico (Berger, 1972). Assim, o
olhar do turista ¢ moldado pela circulacdo de imagens e tecnologias de representagao,
como fotografias, cartdes postais, filmes, perioddicos, televisdo, publicidade e literatura,
que ajudam a definir o que ¢ belo e interessante, permitindo que esse olhar seja
reproduzido, recapturado e redistribuido ao longo do tempo (Urry; Larsen, 2021).

Embora a pratica turistica envolva o deslocamento de pessoas para destinos fora
dos locais de moradia e trabalho, em viagens curtas e com o desejo de retorno ao lar, a
viagem em si ndo implica necessariamente em mobilidade (Urry; Larsen, 2021). Com as
tecnologias de representagdo, o mundo foi se tornando cada vez mais visual, estético e
desejavel, no qual as imagens oferecem uma forma de "viajar" sem os custos e
deslocamentos fisicos. Para Roland Barthes (2018), o realismo ontoldgico da fotografia
evoca o sentimento de estar presente naquele local ou objeto, tornando as viagens
sedutoras e "reais".

No Brasil, a aviagdo comercial desempenhou um papel importante na integragao
nacional e nas ligagdes internacionais, especialmente considerando a vasta extensdo
territorial e a caréncia de meios de transporte. Fatores como esses motivaram uma politica
de incentivos iniciada no governo de Getulio Vargas (Fay; Oliveira, 2017). Inicialmente
dominada por subsidiarias de companhias estrangeiras, a partir da gestao de Vargas, que
tinha como um dos focos a integragao nacional, foram criados subsidios por quilometro
voado e isencdes fiscais para a aquisi¢do de material aeronautico, permitindo a
participagdo do capital nacional no mercado (Fay; Fontes, 2017).

Apos a Segunda Guerra Mundial, a aviacao civil brasileira experimentou um

grande desenvolvimento, e em 1947, o Brasil se tornou lider da aviacdo comercial na
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América Latina, figurando como o quinto pais com a maior rede aeroviaria do mundo,
atras apenas dos Estados Unidos, da Unido Soviética, do Reino Unido e da Australia. No
final da década de 1940, o pais contava com 65 empresas aéreas em operagao (Trigo,

2002).

Esse numero foi diminuindo progressivamente nos anos seguintes a
medida que empresas faliam ou eram desativadas ou absorvidas por
outras maiores ¢ mais bem administradas. Muitas dessas empresas
tinham poucos avides, poucas linhas regulares e muitos acidentes. [...]
Além disso, a imensa variedade de equipamentos provocava
dificuldades para conseguir pecas de reposi¢do, o que acarretava em
problemas de manutencdo e quedas nos indices de seguranca, sem
contar a falta de racionalizagao administrativa nas dezenas de pequenas
empresas” (Trigo, 2002, p. 99).

Em 1957, operavam no Brasil 17 empresas aéreas, mas em 1958 esse nimero caiu
para apenas 6. Apesar da reducdo, Luiz Gonzaga Godoi Trigo (2002) observa que, nesse
periodo, o transporte aéreo alcangou seu apogeu, com a prestacdo de servicos atingindo
333 localidades. No entanto, conforme aponta Claudia Musa Fay (2013), em 1960 o
trafego aéreo das empresas brasileiras atingiu 4.644.619 passageiros, incluindo viagens
nacionais e internacionais. Ja em 1969, o numero de passageiros caiu para 3.068.915, o
que representou uma queda de 33%. Segundo a autora, essa retragcdo pode ser atribuida
ao aumento das tarifas, que, entre 1963 e 1967, superaram o crescimento salarial. Esse
periodo foi marcado pela maior queda do trafego aéreo da década de 1960, com uma
média anual de 2.500.000 a 2.900.000 passageiros.

Ao analisar as edi¢des da revista Claudia publicadas ao longo da década de 1960,
percebe-se que o turismo e as viagens foram temas recorrentes. Anuncios de malas das
marcas Ika e Trévoli, veiculados, respectivamente, nas edi¢cdes de julho de 1962 e outubro
de 1963, reforcam a ideia de elegancia que ja era predominante nas primeiras edi¢des da
revista, como discutido nos capitulos anteriores (Figura 39).

O antuncio da Trévoli, por exemplo, destaca a elegancia e o conforto das malas,
além de divulgar as lojas onde os produtos podem ser adquiridos. Ja o antiincio da Ika
atribui personalidade e género as malas: “Porque as personalidades variam, existem
varios tipos de malas Ika. Malas para o homem de negocios... malas para elegantissimas
senhoras... malas para o rapaz e para a garota... malas para o intelectual, etc. Sobrias, ou
alegres, ou lindas ou elegantes...” (Claudia, julho de 1962, n. 10, ano 2). Embora as malas

sejam descritas de formas variadas, a marca destaca um ponto comum: todas possuem as
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qualidades necessarias para serem consideradas de “categoria internacional”: bom gosto,

resisténcia e classe (Figura 43).

Figura 43 - Anuncios de malas de viagem, Claudia, julho de 1962 e outubro de 1963.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Além das malas, a revista Claudia também apresenta anuncios de companhias
aéreas, que aparecem com grande frequéncia. Entre as empresas nacionais, destacam-se
a VARIG e a VASP, enquanto as internacionais incluem Air France, Lufthansa, British
Overseas Airways Corporation (BOAC), Alitalia, Pan American (Pan Am) e British
United, representando as principais companhias aéreas europeias e estadunidenses.

A disparidade entre o nimero de empresas nacionais e internacionais pode sugerir
que, apesar do crescimento da aviagdo comercial brasileira ap6s a Segunda Guerra
Mundial (1939-1945), o setor da aviagdo no Brasil, em um contexto de capitalismo tardio,
ainda ndo havia atingido o nivel de desenvolvimento encontrado nas industrias de aviagao
europeia e estadunidense. A Tabela 5 apresenta as empresas aéreas que operaram no Brasil

durante a década de 1960.
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Tabela 5 - Informagdes sobre companhias aéreas em operacao no Brasil durante a década de

1960. Nao foram consideradas as empresas de rotas regionais.

Periodo de

Companhia Aérea . Pais de origem
operacio
Lufthansa (1926-) Alemanha
Pan Americana — Pan Am (Faléncia em 1991) (1927-1991) | Estados Unidos
Air France (1933-) Franca
Panair do Brasil (Decretada sua faléncia pelo Regime .
. (1930-1965) Brasil
Militar em 1965)
VARIG - Viagdo Aérea Rio-Grandense (Faliu em '
(1927-2006) Brasil
20006)
VASP - Viagao Aérea de Sao Paulo (Privatizada em )
o ) (1933-2005) Brasil
1990. Encerrou as atividades em 2005. Faliu em 2008)
NAB - Navegac¢ao Aérea Brasileira (Antecessora do '
. ‘ o (1938-1961) Brasil
Loide Aéreo Nacional. Adquirida pela Vasp em 1962)
British Overseas Airways Corporation — BOAC (Em
1974 fundiu-se com a British European Airways (1939-) Inglaterra
formando a British Airways)
Cruzeiro do Sul (Antigo Syndicato Condor. Adquirida .
) (1942-1993) Brasil
pela Varig em 1975)
Aerovias Brasil (Grupo TACA. Vendida a Real. .
o ‘ (1942-1961) Brasil
Adquirida pela Varig em 1961)
REAL - Transportes Aéreos Redes Estaduais Aéreas
(Consorcio Real-Aerovias. Adquirida pela Varig em (1945-1961) Brasil
1961)
Loide Aéreo Nacional (Vendida a Vasp em 1962) (1949-1962) Brasil
SADIA Transportes Aéreos Antecessora da Transbrasil .
o (1955-1972) Brasil
(Encerrou as atividades em 2001)
Alitalia - (substituida pela ITA - Italia Trasporto ‘
(1946-2021) Italia
Aereo)
British United Airways (Adquirida pela Caledonian
(1960-1970) Inglaterra

Airways em 1970)

Fonte: Da Autora, 2024.
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A VASP — Viagao Aérea Sao Paulo, criada em novembro de 1933 em Sao Paulo,
iniciou suas opera¢des como uma companhia privada com rotas restritas ao estado de sua
fundagdo. No entanto, a empresa passou a registrar prejuizos, e, em 1935, foi adquirida
pelo governo paulista, tornando-se uma companhia estatal. Durante a década de 1960, a
VASP foi a inica empresa de aviacao brasileira controlada por um estado e cobria as rotas
do Nordeste e Centro-Sul do Brasil (Fay, 2013). Nos anuncios veiculados na revista
Claudia, era possivel perceber que a companhia focava suas campanhas em destinos
nacionais, como a Bahia, com uma peca publicitdria que apresentava duas mulheres
acompanhadas de um pintor e algumas criangas, tendo como slogan "especialista em
Brasil". A pega também destacava as facilidades de pagamento oferecidas por meio de
seu programa de crediario (Figura 44).

Ja a VARIG — Viagao Aérea Rio Grandense, fundada em maio de 1927 em Porto
Alegre, inicialmente conectava as cidades de Porto Alegre, Pelotas e Rio Grande. Na
década de 1940, a companhia expandiu suas operagdes, incorporando novas rotas
nacionais e internacionais. Durante os anos 1960, consolidou-se no mercado e, em 1963,
ja atendia 115 cidades brasileiras e 25 no exterior, abrangendo as Ameéricas, Europa,
Africa e Oriente Médio. Nesse periodo, a VARIG se tornou lider no Brasil e na América
Latina (Fay, 2013). Seus anuncios, com frequéncia, informavam sobre novos destinos,
rotas e escalas internacionais, enfatizando também a qualidade e o conforto de suas frotas
e cabines. Em uma peca publicada na Claudia em abril de 1965, foram exibidas imagens
de banquetes, drinks e pratos refinados, com o menu descrito em francés: “canapés chaud
et froid... caviar frais malassol sur blinis... fromage...”. O uso do francés, uma lingua
associada a sofisticagdo, direcionava a publicidade para um publico de classe mais alta,
que tinha familiaridade com o idioma. O texto abaixo das imagens ressaltava que este
luxo gastrondmico era um privilégio nas viagens internacionais da companhia. Em uma
das fotografias, uma mulher aparece repousando em uma cabine espagosa, com cabelo e
roupas impecaveis, sugerindo o conforto e a exclusividade das viagens da VARIG (Figura

44),
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Figura 44 - Exemplos de anuncios das companhias aéreas nacionais. Claudia, abril e julho de
1965.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro

Neste periodo, os precos eram tabelados pelo governo e a competi¢ao entre as
empresas consistia em atrair o consumidor através da melhor experiéncia. O texto
encontrado no site VARIG Airlines — padgina sem conexdo com a empresa que reune dados

e imagens de sua trajetoria — descreve como era voar nos anos 1960.

Eram os “anos dourados” da aviagdo, voar era muito chique e muito
caro. [...] Mesmo que fosse verdo, os passageiros vestiam os seus
melhores ternos e as passageiras os seus melhores vestidos, que ainda
podiam incluir luvas e chapéu. Para a recep¢do a bordo era servido
champanhe francés ou uisque escocés para todos os passageiros,
incluindo os da classe econdmica. As aeromocas sorridentes e
elegantes, com uniformes desenhados por grifes famosas, acendiam as
piteiras dos passageiros. Assentos largos e com distancia de pelo menos
um metro do da frente. A grande atracdo era a hora de comer: na
Primeira Classe, caviar e cascatas de camardes. Na Classe Economica
duas op¢des de prato quente, além da entrada, queijos, sobremesa e
bebidas como café, licores, vinhos e sucos. Na Primeira Classe, o
passageiro tinha a sua disposicdo um verdadeiro restaurante cinco
estrelas. Para todos os passageiros, toalhas quentes para higiene, tolha
de mesa e guardanapos de linho, talheres de prata e copos de cristal'®.

'8 Fonte: https://www.varig-airlines.com/pt/60.htm.
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A fotografia de uma cabine da Varig exibida na Fenit, em 1966, ilustra bem. Na
imagem, € possivel ver um homem trajando um smoking, acompanhado de uma
comissaria de bordo, carregando carrinhos com uma grande variedade de bebidas. Além
disso, a imagem também demonstra a oferta de cobertas e travesseiros e assentos bastante
reclindveis comparados a classe economica de hoje em dia. Nota-se, também, que a
cabine ¢ bastante espagosa, embora haja uma pequena mala de mao da Varig no canto

inferior esquerdo. As bagagens nio eram carregadas na cabine (Figura 45).

Figura 45 - Cabine da Varig com servigo de bar sendo exibida na Fenit de 1966.
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Fonte: Acervo Fenit.

Os anuncios internacionais, além de divulgarem suas rotas, destinos ¢ escalas, e

de destacarem o conforto, a qualidade do servico e a rapidez dos jatos, assim como as
empresas nacionais, também traziam um toque de romantismo associado aos destinos. A
Air France, por exemplo, em uma propaganda veiculada na edi¢ao de dezembro de 1963,
sobre a saison de Paris, descrevia o destino como uma atmosfera de luxo, glamour, bom
gosto e alegria de viver. A marca evocava a ideia de um local onde se poderia frequentar

exposicoes, concertos, festivais de arte, desfiles de grandes costureiros e admirar vitrines

decoradas com um gosto impar.
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Nesse contexto, o glamour ¢ entendido conforme a defini¢do de Carol Dyhouse
(2010). Segundo a autora, durante o século XIX o termo estava associado ao ocultismo e
a magia, referindo-se a feiticos e ilusdes. Contudo, no inicio do século XX, seu
significado comecou a mudar, passando a se relacionar com a opuléncia do teatro, a
atracdo e a sofisticacao sexual. Foi nesse periodo que o termo passou a ser vinculado a
moda e a uma forma idealizada de feminilidade, caracterizando mulheres muito elegantes
e charmosas, geralmente pertencentes as classes sociais mais altas.

A fotografia que ilustra a propaganda traz um casal trajando roupas de gala em
uma carruagem, posando em frente a Fontaine de la Concorde, refor¢ando a visao
simbdlica historicamente construida pela midia, literatura e artes. Essa imagem de Paris,
como um local de prestigio, elegancia e capital da moda, continua até hoje a ser difundida

como sinonimo de glamour (Rocamora, 2009) (Figura 46).

Figura 46 - Exemplo de antncios internacionais em Claudia, dezembro de 1963.
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Além dos anuncios, a revista trazia em suas paginas suas proprias viagens, sejam
pelos territdrios nacionais ou internacionais, que eram majoritariamente englobadas por
edi¢des tematicas referentes a cada destino e publicadas cerca de uma a duas vezes por
ano. Neste contexto, identificamos 10 numeros tematicos da revista. Essas edigOes
traziam reportagens sobre moda, culinaria, decoragdao, comportamento e curiosidades dos
destinos, bem como entrevistas com algumas personalidades locais.

Na edicao de aniversario de 25 anos da revista, publicada em outubro de 1986, o
periodico relembra a trajetéria de Claudia desde o seu langamento. Na matéria Nossas
viagens — descobertas, emog¢do e aventura, de autoria ndo identificada, o texto informa
que a publicacdo “estava comecando uma nova proposta de jornalismo turistico: as
viagens de Claudia” (1986, p. 68) e o objetivo dos reporteres e fotdgrafos era fazer o

leitor sentir que estava vivendo o novo através da equipe.

Nao bastava contar e mostrar. Queriamos que vocé [leitora] sentisse os
cheiros e sabores, conhecesse a moda atual e as roupas tipicas e tivesse,
no fim da viagem, uma lembranca para enfeitar sua casa. [...] Nossos
reporteres voltavam com um servigo completo: o guia das cidades
visitadas, a moda, a decoracdo, a cozinha e o artesanato local (Claudia,
1986, p. 68).

Além do fotografo e das manequins, em tais viagens eram enviadas pelo menos
seis profissionais da redagdo. “Embora as passagens fossem obtidas através de permuta
com companhias aéreas, devidamente citadas nas matérias — pratica entdo comum na
imprensa [...], essas edi¢cdes custavam caro” (Maranhdo, 2016, s.p.).

Embora a VARIG ja operasse voos para a maioria dos paises visitados pela
Claudia durante a década de 1960, vemos que a Air France foi a companhia aérea com a
qual a revista estabeleceu uma possivel parceria, visto que pelo menos 70% das viagens
do periodico foram realizadas com a empresa (Tabela 6). Fundada em 1933, a Air France
jé era considerada a maior companhia da Franga e ja apresentava voos para o Brasil.

Diante da demanda crescente por viagens no pos-guerra, a empresa buscou
estabelecer trajetos de longo alcance, chegando a possuir, ja nos anos 1950, a maior rede
de rotas do mundo. Devido ao servigo de bordo de luxo adotado no langamento das rotas
“L’épicurien, Paris-Londres” e “Parisien spécial, Paris-Nova York”, respectivamente em

1950 e 1952, voar de Air France era considerado glamouroso’’.

17 Fonte: https://corporate.airfrance.com/en/home-page.
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Tabela 6 - Parcerias tematicas de viagem Rhodia e Claudia entre os anos 1961 ¢ 1969.

Edicao Local Companhia Fotografo Redator
Aérea

Setembro de 1963 Italia Nao creditada Ezio Vitale -
Setembro de 1965 Paris Air France Lenart Green -
Abril de 1966 Nova York Air France Lew Parella -
Outubro de 1966 Roma Alitalia Ezio Vitale -
Abril de 1967 Hollywood Nao creditada Lew Parella | Odillo Licetti
Outubro de 1967 Cote d’Azur Air France Roger Bester -
Maio de 1968 Moscou Air France Roger Bester

Outubro de 1968 Espanha Air France Lew Parella

Maio de 1969 Suécia Air France José Antonio

Outubro de 1969 Londres'® Air France - -

Fonte: Da Autora, 2024.

A Tabela 6 também demonstra que as viagens de Claudia, neste periodo, eram
limitadas a destinos do norte global, principalmente Europa e Estados Unidos, mesmo
com a presenca de linhas aéreas que ligavam o Brasil a outros paises da América Latina,
da Africa, bem como ao Oriente Médio e a Oceania (Figura 47). Além dos destinos da
revista citados na tabela, hd uma edigdo de outubro de 1963 na qual ha um editorial
realizado no Libano; entretanto, ele ndo faz parte de um niimero tematico do periddico,
desta maneira, optamos por ndo analisa-lo. Quanto as edi¢des de viagem realizadas no
Brasil, ndo foi encontrada nenhuma impressao durante o periodo estudado.

A escolha dos destinos pode apontar para uma visdo colonialista por parte dos
realizadores da revista. De acordo com Richard Harvey Brown (1993), o colonialismo
cultural, ao colocar uma nagao como superior ¢ mais avangada, leva a transformagdes nos
valores e formas de ver o mundo por parte de individuos de uma nagao, cultura ou grupo
considerado “inferior”, de modo que estes também passem a se ver como “atrasados”,
“subdesenvolvidos” e até “primitivos”. Neste contexto, o individuo que pertence ao grupo
“inferior” e pretende conseguir um lugar na sociedade precisa demonstrar que conhece e
pode progredir na cultura vista como “superior”. Uma das formas de colonizagao cultural

se da através de produtos midiaticos, € como veremos ao longo do capitulo, os editoriais

18 Essa edigdo ndo apresenta o editorial Selegdo Rhodia Moda.
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de viagem de Claudia e Rhodia demonstram esta visdo de progresso e avango de alguns

destinos, como Nova York, por exemplo.

Figura 47 - Mapa com rotas de Claudia durante os anos 1960.
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Fonte: Da Autora, 2024.

As edic¢des tematicas de viagem traziam cerca de dois editoriais de moda por
nimero, um realizado pela revista com o objetivo de mostrar a moda local, fotografando
pecas das boutiques e marcas de cada pais, e um realizado em parceria com a Rhodia
Teéxtil, que exibia pecas de costureiros e confecgdes brasileiras, uma espécie de co-
publicidade que envolvia o periddico, a industria de sintéticos no Brasil e as companhias
aéreas. Contudo, embora haja a revista tematica referente a Londres em outubro de 1969,
¢ preciso destacar que nao ha um editorial em parceria com a Rhodia na edigao, sendo o
unico numero do periodico neste periodo que ndao o apresenta. Primeiramente, foi
considerado que as companhias aéreas ndo oferecessem rotas para o destino, porém isso
nao se confirmou, visto que, através dos antincios publicados em Claudia, o trajeto ja era
oferecido ndo apenas pela Air France, mas também por outras empresas, como a BOAC
e a VARIG. Além disso, a edigao de Londres cita a Air France na matéria da publicagao
que apresenta a moda das boutiques londrinas. E possivel cogitar, do mesmo modo, um

possivel rompimento da parceria entre o peridédico e a Rhodia, o que igualmente nio se
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confirma, ja que em 1970, na edi¢do tematica de Toquio publicada em maio, o editorial
da empresa téxtil realizado juntamente com Claudia e a Air France volta a aparecer.

Em “Moda e publicidade no Brasil dos anos 1960”, Maria Claudia Bonadio
(2014), ao tracar um panorama historico da moda e da publicidade no Brasil durante a
referida década, destaca o papel que a Rhodia Téxtil e seu diretor de publicidade, Livio
Rangan (1933-1984), exerceram no processo de consolidacdo de uma industria em um
mercado ainda incipiente, movimentando a cadeia produtiva da moda desde sua criagao
e produgdo até sua circulagao.

Além dos espetaculos que ficaram conhecidos como “shows da Rhodia”, desfiles
promovidos pela empresa e entremeados de apresentagcdes musicais, esquetes teatrais e
numeros de dangas, apresentados entre 1963 e 1970 na Fenit — Feira Nacional da Industria
Téxtil, Livio Rangan e sua equipe também desenvolveram editoriais de moda tao
sofisticados que tornavam o conteudo publicitirio mais requintado do que aqueles
produzidos pelas proprias revistas, contribuindo diretamente para o amadurecimento do
mercado de moda e editorial brasileiro (Bonadio, 2014). Livio, por exemplo, conseguiu
juntar mais de sessenta industrias té€xteis e dezessete confecgdes para a realizagdo da
promocao da colecdo Brazilian Style, “cujo editorial de moda foi fotografado na Italia,
Libano e Portugal em 1963, além de contar com o apoio da revista Manchete e obter a
viagem de todo o grupo (modelos, publicitarios, fotografos e assistentes) pela Panair do
Brasil S.A.” (Bonadio, 2014, p. 23).

As parcerias de Rhodia com a imprensa se iniciaram com O Cruzeiro € Manchete
entre os anos 1960 e 1964, através de matérias que cobriam a passagem das promogdes
da Rhodia no exterior. A partir deste periodo, as principais campanhas da empresa
passaram das revistas de variedades, voltadas para toda a familia, para revistas dirigidas
especificamente para o publico feminino, como Claudia e Joia (Bonadio, 2014). Estas
campanhas visavam destacar a qualidade internacional de seus produtos e marcas, ao
mesmo tempo em que procuravam evidenciar seu aspecto nacional, adaptando as
tendéncias da moda internacional, principalmente a francesa, através de pecas realizadas
por costureiros brasileiros que remetiam a cores € estampas com nomes encontrados em
aspectos nacionais, como fauna e flora, por exemplo. Concomitantemente, Rhodia
buscava dar credibilidade a seus produtos através da internacionalizagdo (Bonadio, 2014).

No que se refere a esses materiais produzidos no exterior, Thomaz Souto Corréa
(1940 -), diretor da revista no periodo, afirmou em entrevista a Maria Claudia Bonadio

(2014[2002]) que as equipes da Rhodia e Claudia viajavam juntas a paises estrangeiros;
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porém, cada uma realizava sua producdo!®. O diretor, possivelmente querendo dar
destaque ao seu trabalho autoral, enfatizou que a participacdo do anunciante na publicagdo
era limitada ao espaco publicitario. Entretanto, a observacao das imagens demonstrou que
as producdes da Rhodia acabavam se misturando, muitas vezes intencionalmente, aos
editoriais produzidos pelo proprio periddico. Era proposital, pois assim os antincios de
Rhodia camuflavam-se entre o contetido da revista, tornando-se também uma espécie de
material jornalistico, e ndo apenas uma propaganda paga. Além disso, devido a
incipiéncia do campo profissional da moda no Brasil, em muitas ocasides os materiais da
revista e do anunciante eram realizados pelos mesmos profissionais, ajudando na criagao
de uma linguagem amarrada visualmente.

Ainda, ¢ pertinente destacar que neste periodo havia uma aura de glamour em
torno das viagens aéreas. Em 1958, a companhia aérea norte-americana Pan American
World Airways (1927-1991), mais conhecida como Pan Am, inaugurou seu primeiro voo
comercial a bordo do jato Boeing 707. Com a capacidade de transportar até¢ 160
passageiros, o dobro em comparagdo as espagonaves anteriores, o modelo fazia o trajeto
na metade do tempo — uma viagem dos Estados Unidos a Europa, que levaria cerca de 24
horas, agora poderia ser feita em 10. Por volta de 1965, 83% das viagens transatlanticas
mundiais eram realizadas através de jatos aéreos, ja superando o transporte maritimo
(Stadiem, 2014).

Assim, viajar de 707 era um evento especial € os membros da alta sociedade agora
podiam se deslocar mais rapido e para novos destinos, com assentos carissimos € servigos
de bordo luxuosos, desfrutados por uma elite abastada e viajante. Esta elite que figurava
nas colunas sociais ganhou o nome de jet set, termo cunhado pelo colunista social

estadunidense Igor Cassini (1915-2002).

E preciso ter em mente que naquele momento havia uma decalagem
entre as grandes e as pequenas cidades do mundo. Assim, uma
novidade, em termos de moda, musica ou cinema, ocorrida em Londres
ou Paris ou Nova lorque demoraria muitos meses, € as vezes anos, para
ser conhecida em outras partes do mundo. Entdo, os membros do jet set
eram as pessoas mais atualizadas para contar as novidades
internacionais. Composto basicamente por herdeiros americanos,
europeus e latinoamericanos, além de artistas do cinema ou da musica,
alguns homens de negocios e outras celebridades, o jet set vivia
circulando entre as cidades mais importantes, como: Nova lorque e, as
vezes, Rio de Janeiro. Além de Paris, os verdes na Cote d’Azur ou em

19 Todas as entrevistas realizadas com os membros da Rhodia, a partir daqui, foram cedidas pela Profa.
Dra. Maria Claudia Bonadio.
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Capri, os cruzeiros pelo Mediterraneo e os invernos esquiando na Suiga
sdo praticas desse estilo de vida (Silva, 2016, p. 112).

Deste modo, as viagens a jato, além de impulsionarem o deslocamento das elites
para lugares cosmopolitas e paradisiacos para seu consumo conspicuo, também incitaram
as massas a aspirarem por esse estilo de vida glamouroso (Stadiem, 2014).
Com a expansdo comercial da aviacdo, Margaret Maynard (2017) aponta que o tema foi
absorvido pela fotografia de moda. Segundo a autora, a partir dos anos 1930, aeroportos
e avides comegaram a aparecer como cenarios para a publicidade e a fotografia de moda
das revistas femininas, e a partir de 1950 isso se tornou cada vez mais comum.

Apo6s a Segunda Guerra, enquanto as tecnologias ligadas ao conforto doméstico
traziam representacdes imagéticas de esposas € maes bem vestidas e penteadas para a
realizagdo de tarefas no lar, a expansdo da aviagao comercial acarretou uma nova imagem:
uma mulher elegante e sofisticada de classe média, mais independente em relacdo ao
modelo anterior, preparada para viajar pelo mundo (Maynard, 2017).

Deste modo, assim como vemos em Claudia, ja havia uma parceria entre
companhias aéreas, a industria de roupas e revistas de moda, em que as fotografias
traziam as modelos proximas as aeronaves, descendo suas escadas, em frente ao prédio
da empresa e até mesmo de pé sobre os avides (Maynard, 2017).

Para a mesma autora, a representacdo de mulheres informadas sobre as ultimas
modas em conjunto com formas modernas de transporte indica um novo senso
mercantilista do que significava ser mulher. No contexto australiano estudado por
Maynard (2017), neste periodo, cada vez mais mulheres entravam para o mercado de
trabalho, aumentando a renda disponivel para a compra de roupas prontas. Assim, 0s
produtores e varejistas de moda perceberam uma possibilidade publicitaria em promover
esta nova categoria consumidora, fomentando a imagem glamourosa da viajante como
um ideal a ser almejado.

Essa viajante sofisticada era representada em revistas como uma mulher madura,
bem informada, confiante, em dia com os trajes da moda, abastada e desfrutando de uma

relativa liberdade de viajar para paises estrangeiros, muitas vezes até exoticos:

As mulheres representadas nas revistas audaciosamente ocupavam
lugares publicos, vestindo roupas elegantes, porém mais finas, mais
curtas e mais adaptadas para o dia-a-dia [...]. Saindo livremente, o seu
mundo ¢ amplo de experiéncias que desafiaram certos esteredtipos de
género anteriores e, como viajantes cosmopolitas bem vestidas, elas
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estavam prontas para embarcar em um avido a qualquer momento
(Maynard, 2017, p. 109-110).

Apesar da pesquisa de Margaret Maynard (2017) se referir ao contexto australiano
dos anos 1950 e 1960 por meio de revistas como Vogue Australia, Women e Flair,
podemos observar que isso era uma novidade implementada por Rhodia no Brasil, que,
conforme veremos ao longo do capitulo, também apresentava as leitoras fotografias de
mulheres viajando pelo mundo, aparentemente sozinhas, aproveitando as experiéncias
que cada destino podia proporcionar. Nestas imagens, as modelos podem ser vistas como
“cosmopolitas” — palavra cujo Dicionario Priberam (2024) descreve como cidadas do
mundo, aquelas que viajam com frequéncia para diversos paises, tendo uma forte
capacidade de adaptacdo a diferentes habitos culturais ou modos de vida.

A novidade na publicidade de Rhodia ndo estava apenas nas viagens, mas também
na sofisticagdo em que, muitas vezes, o conteudo se sobressaia aqueles produzidos pelas
revistas e na proposta de um “brazilian style”, ou seja, um estilo brasileiro de moda que
se definiria como a transposicdo de tendéncias internacionais para o pais através de
elementos que fizessem uma alusao a uma imagem de brasilidade (Bonadio, 2014).

Logo, diante do contexto brasileiro no qual uma classe média vinha emergindo,
disposta ao consumo de bens, ¢ preciso discorrer acerca da “necessidade de um tipo de
publicidade que vendesse ndo apenas a utilidade das roupas confeccionadas em tecidos
feitos com fios sintéticos (Tergal, Rhodianyl, Rhodalba, Rhodimper etc.), mas também a
série de dispositivos e signos distintivos associados a ela” (Bonadio, 2014, p. 123).

Deste modo, a associagdo a cenarios turisticos internacionais seria possivelmente
uma forma de transferéncia de significado: a fusdo de um bem de consumo a uma
representacdo do mundo culturalmente constituido, no qual a moda brasileira era
relacionada ao fascinio de um local marcado por status historico, paisagistico ou
tecnologico.

Contudo, ¢ importante considerar o uso de imagens turisticas internacionais em
um contexto no qual ainda era pouco expressivo o numero de brasileiros que podiam
desfrutar de viagens ao exterior. Em um antincio da Air France publicado em Claudia em
junho de 1965, a companhia aérea apresentava circuitos de viagem para a Europa que
custavam de US$505 a US$734 por pessoa. Segundo o cambio publicado pelo jornal
Correio da Manhd em 29 de junho de 1965, neste dia o ddlar estava fixado em Cr$1.950.

Ao fazermos a conversdo, podemos considerar que, neste periodo, o circuito aéreo custava
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cerca de Cr$934.250 a Cr$1.357.900 por pessoa, o que corresponde a 22 e 32 salarios
minimos do periodo, indicando que o nimero de brasileiros que podiam ter acesso a essa
experiéncia era bem pequeno, chegando apenas a 5,22% da populagao, visto que a parcela
de individuos de renda de Cr$10.000 a Cr$20.000 era de 1,44% e acima de Cr$20.000,
de 3,78%.

Neste cenario, podemos compreender os editoriais turisticos de Claudia e Rhodia
através do conceito de “prazer imaginativo” desenvolvido por Collin Campbell (2001),
no qual, a partir do devaneio e da fuga da realidade, as leitoras podiam viajar por meio
das imagens veiculadas na publicagdo, sem necessariamente haver a aquisi¢ao das
viagens propriamente ditas. Para o autor, no periodo romantico hd uma modifica¢do nas
formas de consumo e prazer que levam a uma pratica hedonista moderna, que se difere
da tradicional ao deslocar a preocupacao das sensagdes para as emogdes, uma vez que
esta une imagens mentais a estimulos fisicos, tornando a emog¢ao uma fonte poderosa de

prazer.

O hedonismo moderno apresenta todos os individuos com a
possibilidade de ser seu proprio déspota, exercendo total controle sobre
os estimulos que experimentam e, consequentemente, sobre o prazer
que obtém. Ao contrario do hedonismo tradicional, todavia, isso ndo ¢
alcancado unicamente, ou mesmo principalmente, mediante a
manipulagdo dos objetos e acontecimentos do mundo, mas mediante um
grau de controle do seu significado. Além disso, o hedonista moderno
possui o poder muito especial de evocar estimulos na auséncia de
quaisquer sensacdes anteriormente geradas. Esse controle ¢é através do
poder da imaginacao (Campbell, 2001, p. 112).

O hedonismo moderno seria, portanto, autoiludido, uma vez que os individuos
empregam seus poderes imaginativos na construcdo de imagens mentais que sdo
consumidas pelo prazer intrinseco que proporcionam. Ou seja, através do devaneio, uma
forma de atividade mental em que as atividades futuras sao trazidas a mente e elaboradas
de forma agradéavel, suprimindo-se pequenas interferéncias da vida real. Nestas
circunstancias, o devaneio ndo so6 refor¢a o desejo, como cria o proprio desejar por uma
atividade agradével, tornando a satisfacdo adiada um hiato feliz entre o desejo e a
consumagao, através do contentamento em devanear, um anseio no qual se encontra
prazer com o sonho e com a imaginagao desse sonho como realidade (Campbell, 2001).

Logo, a atividade central do consumo nao reside apenas na selecdo, compra ou
uso de determinados bens, mas sim na procura do prazer imaginativo a que a imagem do

produto se empresta. Ou seja, o consumidor moderno procurard o romantismo em vez de
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um produto habitual, porque isso o possibilita acreditar que a aquisi¢ao € o uso de um
bem poderiam proporcionar experiéncias que até entdo ndo foram encontradas na
realidade. “A prética visivel do consumo, portanto, ndo ¢ mais do que uma pequena parte
de um modelo de comportamento hedonista, cuja maior parte se da na imaginagdo do
consumidor” (Campbell, 2001, p. 131).

Deste modo, Campbell (2001) destaca que o desfrute imaginativo de produtos e
servicos ¢ uma parte crucial do consumismo contemporaneo e se revela no lugar ocupado
mais pelas representacdes dos bens do que estes em si, ndo apenas em anuncios €
catalogos, mas também em revistas, periodicos, cartazes, cartdes, calendarios e até obras

de arte.

Em muitas destas, a fronteira entre a representacdo dos interesses de
determinado fabricante e distribuidor (i. €., a propaganda) e as imagens
produzidas primeiramente para entretenimento ¢ claramente
distinguivel, sugerindo que as duas coisas preenchem a mesma func¢ao
de facilitar o hedonismo imaginativo. Em outras palavras, as pessoas
“desfrutam” dessas imagens em grande parte da mesma forma que
desfrutam de um romance ou um filme. Certamente, a natureza de
sonho das imagens sugere que isso € verdade, como o € o fato de que as
pessoas gostam, normalmente, de olhar as ilustragdes dos produtos que
elas ndo podem — nem ¢é provavel que venham a poder - permitir-se
(Campbell, 2001, p. 134).

Neste ensejo, as imagens turisticas de Claudia podem servir como fonte para esses
devaneios, nos quais a leitora pode se imaginar como uma mulher viajante e cosmopolita,
que experimenta experiéncias internacionais em locais cosmopolitas, onde traja roupas
da moda e vive um estilo de vida glamouroso. Assim, através da fuga da realidade, os
editoriais ndo vendiam apenas passagens aéreas e roupas realizadas por confecgdes e
costureiros brasileiros famosos, mas também as proprias imagens enquanto objeto de
consumo.

Deste modo, ao observar esses editoriais turisticos de Claudia, foi possivel
perceber que a revista ndo apresenta apenas viagens enquanto deslocamento para um
lugar que nao ¢ seu, mas também outras formas de viajar, como a viagem como uma
forma de trabalho, a viagem dos sonhos e do escapismo hollywoodiano, a viagem de sair
de si e a viagem sci-fi que se projeta para mundos extraterrestres. Estes temas serdo
abordados nos topicos a seguir, nos quais pensaremos a representacao das mulheres do

periddico em cada um desses cenarios.
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4.1 Viagem como trabalho: as comissarias de bordo

Com o desenvolvimento da aviacdo comercial e do glamour associado as viagens
aéreas deste periodo, surge, por parte das companhias aéreas, a preocupagdo em prestar
um servico de exceléncia. Neste cenario, as comissarias de bordo tinham um papel
fundamental, tanto para a realizacdo dos servigos nas cabines quanto para o olhar dos
passageiros.

As primeiras aeromogas, como eram chamadas até entdo, datam de 1930, quando
a enfermeira Ellen Church sugeriu ao presidente da companhia Boeing Air Transport que
a deixasse embarcar com a fun¢do de cuidar da saude e da seguranca dos passageiros
(Coletto; Estevao-Rezende; Alves, 2021). De acordo com Vera Luicia Pimentel (2006), as
enfermeiras dobraram a confianga dos passageiros, que poderiam ser atendidos em caso
de mal-estar.

Com a Segunda Guerra Mundial, o perfil dessa profissdao se modificou. Devido ao
recrutamento de enfermeiras para o conflito, passaram a ser contratadas outras mulheres.
Beleza e charme agora contavam como qualificagdo central do trabalho, ¢ ndo apenas
coragem, paciéncia, cuidado e atengcdo. Por muitos anos, os passageiros eram
predominantemente homens ricos, € as comissarias eram vistas como um modelo de
domesticidade e feminilidade, que ajudavam os clientes a se sentirem em casa (Barry,
2007).

Segundo Julia Cooke (2021), durante as décadas de 1950 e 1960, as aecromogas
eram vistas como icones de seducdo e de profissionalismo. Eram consideradas figuras
vanguardistas, jovens, descompromissadas, de espirito livre e aventureiro. Destacadas
como ‘“embaixadoras” das companhias aéreas, eram o rosto publico das empresas e
personificavam o fascinio € o romance associado as viagens aéreas, tendo, assim, seu
estilo de vida associado ao glamour.

Em 1958, por exemplo, a revista norte-americana Life trouxe uma reportagem

sobre os beneficios do trabalho de aeromoca:

O trabalho que elas querem ndo paga extraordinariamente bem, apenas
$255 a $355 por més. A vida € irregular e as oportunidades de promogao
sdo pequenas. Mas a chance de voar, ver o mundo e encontrar todo tipo
de gente interessante, principalmente o tipo de homens que podem
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pagar para viajar de avido - d4 ao trabalho verdadeiro glamour (Barry,
2007, p. 36, traducdo nossa)®’.

E pertinente destacar que, neste contexto, havia um esteredtipo em torno das
aeromogas que ia além do glamour e do prestigio, e se referia as mulheres que
ingressavam na profissio com o objetivo de arrumar um marido bem-sucedido. A
sociedade da época impunha fortes expectativas sobre as mulheres, limitando suas
ambicdes a casar e formar uma familia. As aeromogas eram treinadas para apresentar-se
de maneira atraente e educada, e as companhias aéreas promoviam a imagem de que elas
eram ideais para homens de negdcios. Embora muitas aeromocas buscassem a profissdo
por independéncia e aventura, a pressao social para casar muitas vezes fazia do trabalho
uma fase transitéria antes do casamento. Esse estereotipo foi retratado pela midia, que
reforgava essa visao das aeromogas como "caga-maridos".

No entanto, apesar do deslumbre e da aparente liberdade, essas mulheres estavam
circunscritas em uma estrutura rigida, na qual ndo sé as diretrizes profissionais eram
rigorosas, mas também os regulamentos inflexiveis que cerceavam os aspectos de suas
vidas pessoais. Conforme John Urry e Jonas Larsen (2021), o servigo das aeromocas
consiste em uma atividade performativa, na qual é necessario agradar, seduzir ou divertir,
sobretudo de forma visual, e, portanto, requer trabalho emocional (Hochschild, 1983) e
trabalho estético (Warhurst; Witz; Nickson, 2003).

O trabalho emocional seria aquele em que o estilo emocional da prestagdo de
servigo faz parte do proprio servigo, ou seja, requer gerenciamento de sentimentos para
criar uma exibicao facial que expresse aquele sentimento (Hochschild, 1983). Deste
modo, as comissarias de bordo precisam de habilidades emocionais positivas mesmo
diante de situacdes de estresse ou clientes rudes. "Precisam aparentar calma e,
principalmente, felicidade. Isso envolve sorrir de uma maneira agradavel, amigavel e
envolvente. Elas precisam ser capazes de gerenciar, suprimir e disfarcar seus proprios
sentimentos por detras de um sorriso sempre presente" (Urry; Larsen, 2021, p. 127).

Todavia, John Urry e Jonas Larsen (2021) destacam que essa habilidade raramente
¢ suficiente sem o trabalho estético, que se refere, principalmente as mulheres, a

aparéncia, movimento e tom do corpo, ou seja, a capacidade de olhar, conversar e se

20 The job they want does not pay extraordinarily well, only $255 to $355 a month. The life is irregular and
the opportunities for promotion are small. But the chance to fly, to see the world and meet all sorts of
interesting people — mostly the kind of men who can aford to travel by plane — gives the job real glamor
(Barry, 2007, p. 36).
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comportar de forma apropriada socialmente (Warhurst; Witz; Nickson, 2003). Deste
modo, para a funcdo de aeromoga, as companhias buscavam aquelas mulheres que
atendiam aos padrdes de corpos esteticamente agraddveis para a maioria da sociedade,

tanto na estética quanto no comportamento.

Embora diferentes ambientes de lazer e turismo obviamente sustentem
diferentes nog¢des de corpos esteticamente apropriados para o trabalho
[...], a tendéncia geral ¢ uma preferéncia [...] de corpos que parecam
jovens, bonitos e articulados, enquanto corpos menos atraentes sao
mantidos nos bastidores [...] (Urry; Larsen, 2021, p. 131).

A profissdo era, portanto, cercada de exigéncias no que se refere a aparéncia e
status civil das jovens. Elas deveriam estar maquiadas de acordo com as diretrizes da
empresa ¢ vestidas com o uniforme impecavel, combinado com salto alto. Além disso,
nao poderiam ser casadas e deveriam largar a profissao por volta dos 30 anos. O anuincio
da companhia aérea VASP em Claudia mostra a busca de novas profissionais em junho

de 1962, confirmando esses pré-requisitos (Figura 48).
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Figura 48 - Antincio para estagio como aecromoga da companhia aérea VASP. Claudia, junho de
1962, p. 79.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

O anuncio traz a imagem de uma jovem sendo ‘“cutucada” por uma mao
desconhecida de luvas brancas, que nos remete ao uniforme utilizado pelas acromogas do
periodo, ressalta, através do texto, que uma boa “hostess” tem boa educacdo e bom
temperamento. A propaganda ndo traz o valor da remuneragdo, mas enfoca que o
ambiente de trabalho ¢ uma oportunidade para conhecer pessoas inteligentes e locais
interessantes. H4 ainda uma listagem denominada “Condi¢des Especiais”, em que a
empresa deixa claro os pré-requisitos para ingressar na profissdo: a candidata deveria ser
brasileira e solteira, ter entre 18 e 25 anos e ter curso secundario ou equivalente.

Além das caracteristicas requisitadas indicarem que o perfil desejado para a vaga
seja de uma mulher jovem e com certo nivel de estudos e educacdo, apontando

possivelmente para uma mulher pertencente as classes mais abastadas, a propria
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utiliza¢ao do termo “hostess” — uma palavra da lingua inglesa que significa anfitria — por
si s6 ja funciona como um filtro, reforcando que o antincio ¢ voltado para mulheres que
tenham um conhecimento prévio da lingua. Se pensarmos que o publico-alvo de Claudia
era composto pela jovem senhora de classes médias e altas, cultas e bem educadas, o
anuncio na revista ja representava um filtro para o recrutamento.

Além disso, um perfil publicado na secdo Presenca da Mulher de Claudia, que
abordava a cada edicdo uma determinada profissdo, discorre sobre a funcdo das
comissarias de bordo e deixa clara a comparacao: “A aeromoca ¢ a propria dona-de-casa
do avido: sua funcdo consiste precisamente em fazer com que os passageiros se sintam
como em familia” (Claudia, 1963, p. 79). A matéria também demonstra que, além dos
requisitos do anuncio da VASP, havia outras condi¢des impostas para as candidatas. Na
reportagem, Helena Georgapakopoulas, uma aeromocga egipcia naturalizada brasileira,

narra o que a companhia VARIG esperava de suas candidatas.

Minuciosas exigéncias sao feitas no que se refere ao aspecto fisico das
candidatas: boa aparéncia, altura entre 1,58m e 1,68m, péso
proporcional, satide boa, dentes naturais e sem vestigios de pontes ou
obturagdes, cltis sem manchas, pernas sem defeitos, cabelos cortados
(curtos), unhas, maos e sobrancelhas bem tratados. Nao é permitido o
uso de 6culos, nem mesmo lente de contato. Outras exigéncias referem-
se as maneiras das candidatas: desembaraco, conversacao sem giria, boa
dic¢do e fina educacdo (Claudia, 1963, p. 79).

O texto deixa explicito que, para atingir o perfil acima, ¢ preciso ser bem-nascida
e educada. As mulheres que ndo haviam “herdado” tal finesse recorriam a escolas de
“aperfeigoamento social” voltadas para mulheres da sociedade, como ¢ o caso da Socila
— Sociedade Civil de Intercambio Literario e Artistico, fundada em 1953, que se tornou
conhecida pelo ensino de boas maneiras, traduzindo-se em sinénimo de elegancia no
Brasil, notadamente entre os anos 1950 e 1970. Precursora na formagao de manequins e
candidatas a miss, ensinava etiqueta a mulheres ‘“comuns”, instruindo-as sobre
embelezamento, vestuario e educagdo do corpo (Medeiros, 2022).

Para Kathleen Barry (2007), embora haja essa associacdo da fun¢do da aeromoga
com o servico doméstico, a profissdo era marcada por uma transcendéncia da

domesticidade que se dava de forma normativa.

Poucas mulheres viajaram tao regularmente ou para tdo longe de casa,
ou entraram em contato com os ricos e tdo famosos tdo frequentemente
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quanto uma tipica aeromoga. As aeromogas, no entanto, encarnaram os
papéis tradicionais de cuidado das mulheres no atendimento ao conforto
e bem-estar dos outros. Porque aeromogas eram obrigatoriamente
jovens e solteiras como uma regra. [...] Melhor ainda, o proprio servico
de passageiros parecia ser um bom ensaio para os papé€is de esposa e
mie (Barry, 2007, p. 62, tradugdo nossa)>'.

De acordo com Rita de Céssia Pereira Farias (2011), além dos padrdes de beleza
e da condigdo de solteira ja citados, as comissarias deveriam ser charmosas, elegantes,
amaveis e sorridentes. Deste modo, o artificio que envolvia a aparéncia das aeromogas
ganhou uma conotacao de glamour, e o uniforme se tornou o principal simbolo de encanto
da aviagdo. A ideia da aeromoca marcada pelo magnetismo e pela beleza foi difundida
também pelo cinema hollywoodiano dos anos 1960, que retratava as acromogas como
troféus para homens de boa situagdo financeira (Farias, 2011).

Inicialmente, as comissarias da Air France nao usavam nenhum traje distintivo,
fazendo com que alguns passageiros as confundissem com companheiras de viagem.
Assim, a empresa decidiu introduzir um uniforme em 1946, com o intuito de fortalecer
sua imagem empresarial e atrair passageiros. Para isso, adotou trajes assinados por
Georgette Renal. Com a entrada da empresa na era dos jatos, o antigo uniforme ndo se
adequava mais ao papel ativo que a companhia queria que suas aeromocgas
desempenhassem. De modo que, em margo de 1962, a Air France langou um novo modelo
desenhado por Marc Bohan para a maison Dior, introduzindo o modelo "Air France" em
sua colecdo, trazendo detalhes do requinte da alta-costura. No final da década, em 1969,
o costureiro espanhol Cristobal Balenciaga desenhou os novos uniformes da empresa

(Figura 49).

2 Few women journeyed as regularly or as far from home, or came into contact with the rich and
famous as often, as a typical stewardess did. Stewardesses nonetheless embodied women’s traditional
caring roles in attending to the comfort and well-being of others. Because stewardesses were young and
single as a rule, no one worried about whether wage-earning detracted from their homemaking, or vice
versa. Better still, passenger service itself seemed to be a good rehearsal for the roles of wife and mother
(Barry, 2007, p. 62).
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Figura 49 - Uniforme da Air France criado por Christian Dior em 1963 e Balenciaga em 1969,
respectivamente.

Fonte: Site Air France Coorporate.

O éxito da iniciativa levou outras companhias mundo afora a adotarem a mesma
estratégia. No Brasil, a parceria entre costureiros e companhias aéreas também se iniciou
durante a década de 1960. José Ronaldo, costureiro brasileiro ja consolidado no periodo,

foi responsavel pela criacdo dos uniformes da companhia aérea Aviagao Cruzeiro do Sul,
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em 1966. Embora ndo tenha encontrado imagens do traje, matérias da imprensa traziam

descrigdes sobre o0 novo modelo:

Tem duas faces — vermelho e bege — que sao viradas conforme o clima.
Quando faz frio, a aeromoga veste uma capa vermelha, ¢ botinhas
amarelas, sem meias, como as usadas pelas adolescentes inglesas. O
chapeuzinho sofreu ligeira modificagdo, o que tornou mais feminino, e
as tradicionais asas sdo colocadas sobre os ombros (Maranezi, 2022).

Outra companhia nacional a ter assinatura em seus uniformes foi a VARIG. Em
1969, o costureiro francés Louis Féraud (1920-1999) veio ao Brasil e foi designado para
a composicao dos novos modelos da companhia. A justificativa para a mudanga estava no
desejo de reforcar a feminilidade dos uniformes. A escolha de Féraud, possivelmente
indica como o dominio e o status da moda francesa ainda eram fortes no final da década
de 1960 e, nesse contexto, associar-se com um nome da costura francesa era uma forma

de demonstrar prestigio (Maranezi, 2022).

As vestimentas utilizadas a bordo dos avides ao longo do tempo
antecipavam tendéncias e eram criadas por designers conhecidos no
mundo da moda, tornando perceptivel uma competicdo entre as
empresas aéreas para demonstrar criatividade e inovagdo nos modelos
adotados. A questdo da aparéncia das funcionarias era considerada
muito importante e até a maquiagem e os cabelos recebiam cuidados
especiais. A criagdo dos uniformes levava em conta o impacto visual, a
ordem hierarquica e a questdo da autoridade, sempre buscando
representar esteticamente os valores adotados pela empresa (Fay;
Oliveira, 2017, p. 1-2).

A associa¢dao dos uniformes das aeromogas com a moda era tdo expressiva no
periodo que se tornou assunto nas revistas femininas e de moda. Em Claudia, duas notas
sobre as mudangas de uniforme foram publicadas na se¢do “O assunto €...”, coluna
voltada para tratar de questdes que estavam em alta no momento, como musicas, moda,
filmes e pegas teatrais. Todavia, neste periodo, a revista falava apenas das companhias
internacionais, uma vez que nenhuma nota sobre os uniformes nacionais foi encontrada.
A primeira, que anuncia que as comissarias de bordo da Pan Am ganhariam novos trajes,
destaca logo na primeira linha: “A Pan-Americana também est4 na corrida da moda, para
a renovagdo dos uniformes de aeromocas” (Claudia, fevereiro de 1969, p. 120). A
segunda nota, que vem com o titulo “Moda”, informa que, apesar do fechamento do atelié

de Balenciaga, o costureiro faria seu ultimo trabalho: o novo uniforme da Air France. O
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texto ¢ acompanhado de uma imagem que traca um histérico dos modelos usados pelas
comissarias da empresa desde 1946, seguida pela legenda “A saia das aeromogas subiu”
(Claudia, julho de 1969, p. 17), o que demonstra como tais trajes, apesar de manterem
uma unidade visual que preza pela sobriedade, acompanhavam as mudangas da moda

(Figura 50).

Figura 50 — Notas da revista sobre mudangas nos uniformes de acromogas, Claudia, fevereiro
de 1969 e julho de 1969.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Rita de Cassia Farias (2010) aponta que os investimentos realizados nas colegdes
de novos uniformes podem ser explicados pelo prestigio com o qual as acromogas eram
vistas neste periodo, no qual o status da profissao se assemelhava ao das modelos. Deste
modo, os criadores encontravam na criagdo de trajes uma forma de adentrar neste
processo de mudanca. Assim, podemos entender que os uniformes funcionavam como
uma espécie de prét-a-porter das marcas de costura.

Ter o nome ou marca associado as comissarias de bordo, cujas imagens eram
exploradas midiaticamente, representava uma vantagem, tornando-se uma estratégia
mercadoldgica rentavel. Ao mesmo tempo, os uniformes assinados ajudavam a reforgar o

glamour das aeromogas, conferindo-lhes também uma imagem de respeitabilidade.
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Os investimentos em uniformes luxuosos e glamourosos embalavam
sonhos e fetiches quanto a vida nas alturas e ao modo de vida francés.
Em virtude do prestigio que envolvia a vida das aeromogas no
imaginario das jovens aspirantes a essa profissdo, seu status era
semelhante ao das modelos ou estrelas de cinema. Sob os efeitos da
influéncia midiatica, as propagandas mostravam as aeromogas como
prototipo de uma feminilidade idealizada (Farias, 2011, p. 66).

Segundo Maria Claudia Bonadio (2014), este periodo ainda era marcado por uma
resisténcia ao trabalho feminino entre as classes médias e altas. Neste cenario, por
exemplo, a profissdao de manequim era ainda mal vista. Bia Slivak (2003), uma das
integrantes do grupo de manequins da Rhodia durante a década de 1960, relata que, além
da exposi¢cdo da imagem, as trabalhadoras da area também estavam sujeitas a uma rotina
de trabalho noturno e viagens que as colocavam numa posi¢ao social pouco confortavel
e socialmente transgressiva. Embora ser manequim da Rhodia fosse considerado pela
imprensa e pelo publico em geral o auge da carreira de modelo no Brasil, “exercer tal
ocupag¢do exigia uma atitude corajosa que reclamava for¢a e determinagdo para suportar
a carga de preconceito social” (Slivak, 2003).

Criado na década de 1960, o grupo “Sele¢ao Rhodia Moda” era composto por um
numero fixo e exclusivo de manequins, que variava de cinco a sete mogas provenientes
da classe média. Tratavam-se das primeiras profissionais do ramo a serem amplamente
conhecidas pelo publico brasileiro. Era uma novidade que modelos e manequins tivessem
seus nomes creditados em seus trabalhos, mesmo que apenas o primeiro nome ou apelido
fosse citado. Essa pratica foi uma das responsaveis pelo reconhecimento publico das suas
imagens, pois, antes dessa iniciativa, as mulheres que exerciam essas fungdes raramente
eram profissionais (Bonadio, 2014). Diferentemente dos dias atuais, a maior pressao
exercida sobre as profissionais ndo estava centrada no peso corporal, mas sim no

comportamento pessoal.

A tolerancia em relagdo aos cuidados com o a aparéncia surge como
consequéncia da pressdo sobre o comportamento social das modelos e
manequins da Rhodia. Tolerava-se uns quilinhos a mais, entretanto ndo
era permitido ter vida propria, sair, passear e manter relacionamentos
afetivos (Volk, 2002).

Para Maria Claudia Bonadio (2014), essa rigida vigilancia sobre o grupo de
modelos pode ser interpretada como uma preocupagao de Livio Rangan em resguardar a

dignidade e o status das profissionais, e, consequentemente, da marca associada a elas.
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Segundo Ully Duwe Costa (2003), modelo da Rhodia, as profissionais “tinham uma
apresentacdo marcada por uma certa dignidade, uma certa nobreza. Eram pessoas de nivel
alto. Agora, isso € o que a gente chamava de primeira linha. Elas ndo faziam lingerie, ndo
faziam maio, s6 faziam alta-costura e prét-a-porter”.

Deste modo, Livio Rangan ndo s6 contribuiu para a profissionaliza¢ao do oficio
no pais, mas também para sua valorizacdo, oferecendo condicdes dignas de trabalho e
algumas mordomias, como a oportunidade de viajar pelo Brasil e pelo mundo em cabines
de primeira classe, hospedagem em hotéis cinco estrelas e acesso a gastronomia
sofisticada — um privilégio de uma pequena parcela da populacao brasileira na época. No
entanto, esses beneficios eram cercados de rigoroso controle de Rangan sobre o
comportamento da equipe de manequins (Slivak, 2003).

E possivel tragar um paralelo entre as condigdes de trabalho das acromogas e das
modelos da Rhodia, pois ambas eram mulheres que transmitiam uma imagem de
liberdade, atitude e aventura ao viajarem para diversos paises, sem a companhia de
maridos ou familiares, vendendo sonhos por meio de uma aura de glamour. No entanto,
esses sonhos estavam limitados por idade, papel social e comportamento. Nos editoriais
tematicos publicados em Claudia, ¢ possivel ver fotografias em que a imagem da modelo
¢ da aeromoga se combinam e se mesclam.

Nas edigoes tematicas de Claudia com a Rhodia e a Air France, além dos textos
de abertura das edi¢des especiais de viagem e das matérias realizadas em outros paises,
que se iniciam com o nome da cidade seguido por "via Air France", os editoriais de
viagem apresentam fotografias realizadas em frente a avides, letreiros da companhia,
terminais aéreos, com malas da empresa e até mesmo vestidas com trajes semelhantes aos
uniformes.

Na edic¢ao de Claudia publicada em abril de 1966, em Nova York, as manequins
Mailu e Betina, da Rhodia, posam ao lado de um avido da frota da Air France. A legenda
indica que a fotografia de Lew Parrella foi realizada "no topo do sétimo edificio do mundo
em altura, o Pan Am Building" (Claudia, 1967, p. 81). O texto também destaca as
vantagens do transporte aéreo e a ideia de cosmopolitismo associada a Nova York, por
meio de uma publicidade combinada: “E dessa altura de 60 andares, decolam o dia inteiro
helicopteros imensos, que levam 25 passageiros, mais a bagagem, até o aeroporto
Kennedy em sete minutos — para uma viagem que de carro leva uma hora” (Claudia,

1966, p. 81).
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O titulo do editorial anuncia: “Inverno em NY: moda brasileira para 66 num
cenario frio de neve, sol timido brilhante sobre os monumentais edificios de aco e vidro,
sobre as ruas apinhadas de gente e cantinhos pitorescos, fotografamos a moda que sera
seu inverno” (Claudia, 1967, p. 81). Mailu e Betina sdo clicadas trajando tailleurs azuis
de Tergal combinados com blusas e chapéus brancos, conjugados com as cores da
bandeira estadunidense, e a espagonave ao fundo. E possivel perceber em suas roupas
uma alusdo ao uniforme das aeromocas, 0s quais muitas vezes eram compostos por tons

variados de azul com detalhes brancos (Figuras 51 e 52).

Figura 51 - Modelos “Selecdo Rhodia Moda” em frente ao avido da Air France nas edi¢des
tematicas Nova York (Abril de 1966, p. 81), Céte d’ Azur (Outubro de 1967, p. 93) e Espanha
(Outubro de 1969, p. 122). Foto: Lew Parrela.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Figura 52 - Uniforme pan am 1964 (Don Lopper); uniforme United Airline 1963 (Travila), Air
France 1962 (Dior).

Fonte: Fashion In Flight — SFO Museum.

O mesmo editorial também traz Mailu e Betina no aeroporto JFK. Ambas posam
diante da constru¢do moderna inaugurada em 1962. Além do visual do edificio projetado
pelo arquiteto finlandés Eero Saarinen (1910-1961), o local também contava com
exposicdes de arte e computadores eletronicos para fornecer informagdes, de acordo com
a legenda (Figura 45). No terminal, as manequins sdo fotografadas trajando roupas,
chapéus e botas brancos, enquanto seguram o que parecem ser bolsas vermelhas da
companhia aérea TWA.

E possivel observar na imagem em questdo uma referéncia a colegdo Space Age
de André Courréges (1923-2020), colecdo que, segundo Frangois Baudot (2002), teria
sobre a alta-costura um efeito comparavel ao New Look de Dior em 1947. A colegdo de
Courreges, lancada em 1965, consistia em uma paleta de cores totalmente branca, vestidos
retos, botas sem salto e chapéus que se assemelhavam a capacetes espaciais. O estilista
se inspirava no vestuario esportivo, nos astronautas e nas espagonaves (Mendes; Heye,
2003). Neste periodo, em decorréncia da Guerra Fria, a corrida espacial se intensificava

e a moda de Courreges refletia as mudangas tecnologicas e sociais desse contexto.
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As roupas do estilista francés eram ousadas celebragdes das mudancgas
tecnologicas e sociais, e muitas vezes incluiam modernos tecidos
sintéticos como o plastico € o poliuretano [...] Mesmo com visual de
ficgdo cientifica, a obra de Courréges tinha também um lado mais
sombrio, expressao da incerteza sobre o que estaria por vir. Criados no
contexto da Guerra Fria e em uma sociedade cada vez mais obcecada
pelo consumismo e pela tecnologia, os desenhos geométricos de
Courréges ousaram despersonalizar e desfeminizar o corpo —
prenuncio da distopia tecnocratica retratada pelo cineasta Jean-Luc
Godard em Aphaville, de 1965 (Design Museum, 2010).

Deste modo, podemos ver a imagem em questdo como uma escolha de um estilo
em voga no periodo para compor o look das modelos, mas também como uma forma de
projetar um possivel modelo de roupa que poderia vir a ser um uniforme de aeromogas
no futuro. Algo semelhante seria feito em 1968 pelo figurinista Hardy Amies (1909-2003)
para o filme 2001: Uma Odisseia no Espago (1968), dirigido por Stanley Kubrick (1928-
1999). O longa de ficgdo cientifica, que narra uma missdo espacial realizada pelos
astronautas Dave Bowman e Frank Poole rumo ao planeta Jupiter, abordando temas como
a evolucao humana, o existencialismo, a tecnologia, a inteligéncia artificial ¢ a vida
extraterrestre, também utiliza o estilo space age para compor, através do figurino, o que
seriam as comissarias de bordo da Pan Am de um possivel futuro que se passa nos anos
2000. Na Figura 53, € possivel ver o traje todo branco, aparentemente confeccionado com
um tecido mais estruturado, combinado com botas baixas e um chapéu de tecido que se

assemelha a um capacete, ambos também em branco.
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Figura 53 — Cenas de “2001, uma odisseia no espago” (Stanley Kubrick, 1968).

Fonte: IMDB.

Na edi¢do realizada na Espanha em outubro de 1968, as roupas que se assemelham
as das aeromogas voltam a aparecer. Na imagem, as modelos s3o registradas na frente de
cartazes sobre as touradas, uma tradicdo espanhola. A revista refor¢a que o cendrio se
refere a maior arena do pais, a Praga de Touros de Sevilha, local construido em 1760, que
abriga 14 mil espectadores. Nesta imagem, embora as saias sejam mais curtas e remetam
a silhueta da década de 1960, as roupas se assemelham mais aos uniformes de aeromogas
da década de 1950, que apresentavam predominantemente uma influéncia militar, visivel
em detalhes como os botdes e os detalhes dourados contrastando com o azul marinho dos

trajes (Figura 54 e 55).
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Figura 54 - Georgia e Janete posam no editorial da Espanha, Claudia, outubro de 1968. Foto
Lew Parrella.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro

Figura 55 - Uniforme BOAC e Air New Zeland, inicio década de 1950
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Fonte: Jornal The Telegraph.
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Embora a edicdo referente a Paris (setembro de 1965) nao traga modelos (que
neste editorial ndo sdo creditados) em roupas semelhantes aos uniformes aéreos, elas sdo
clicadas caminhando em frente a uma loja da Air France, conforme ¢ possivel ler no
letreiro na lateral esquerda. Segundo a legenda, o local se refere a8 Champs-Elysées, uma
avenida de prestigio na cidade, que abriga cinemas, cafés e lojas de luxo. Ao fundo,
também podemos ver o Arco do Triunfo, um dos monumentos mais importantes do
destino, que foi construido no século XIX para representar as vitorias de Napoledo e seu
exército. As poses e expressoes faciais das manequins indicam uma possivel imagem de
descontragao (Figura 56).

Na edi¢ao da Cote d'Azur (outubro de 1967), o letreiro da Air France novamente
aparece, sem que as modelos trajem roupas que se assemelham aos uniformes aéreos. Bia
e Bettina andam em dire¢do a camera, enquanto trajam vestidos azuis, mais curtos em
comparacgao aos vestidos fotografados em Paris, combinados com sandalias rasteiras,
indicando um despojamento maior relacionado ao ambiente praiano que permeia o
editorial, transmitindo uma imagem de leveza. Além disso, os cabelos ndo estdo presos e
nao sdo usados com os chapéus das aeromocgas, sendo usados soltos, o que também foge
do visual dos uniformes (Figura 56).

J& no editorial realizado na Espanha, uma fotografia realizada em frente a um
letreiro da mesma companhia em Madrid também aparece. Sob a legenda “Turismo: o
mundo todo desfila nas ruas de Madrid” (Claudia, 1968, p.122), as modelos trajam
conjuntos com chapéus combinados, que emulam o uniforme das aeromogas, ¢ posam
com um pé levemente elevado sobre o meio-fio. Enquanto a primeira modelo segura o
casaco em um dos bragos, a segunda apoia a mao no quadril. Aos seus pés, também ¢
possivel ver bagagens de viagem, acompanhadas de uma mala com o nome da companhia
aérea (Figura 56). As trés imagens refor¢am a relagdo de publicidade casada entre

Claudia, Rhodia e Air France.
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Figura 56 - Modelos posam em frente a lojas da Air France, Paris, setembro de 1965; Cote
d’ Azur, outubro de 1967 e Espanha, outubro de 1968.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Com base nos pontos levantados sobre as aeromogas ¢ sua relagdo com a moda, e
partindo da concep¢do de que Claudia, além de vender produtos e servicos, também
vendia sonhos, podemos inferir que as referéncias ao universo da aviagdo, juntamente
com as modelos trajadas com roupas semelhantes aos uniformes das aeromogas — simbolo
do encanto da aviacdo —, uma profissdo que neste periodo era cercada de glamour e
idealizada por muitas mulheres, mas cerceada por questdes etarias, corporais e sociais,

eram uma forma de alimentar o devaneio das leitoras, muitas delas donas de casa.

4.2 O sonho e 0 escapismo do cinema

Durante a primeira metade do século XX, as salas de cinema brasileiras eram
dominadas por filmes hollywoodianos, uma vez que, apds a Primeira Guerra (1914-1918),
os mercados europeus estavam devastados pelo conflito, e os Estados Unidos, fora do
campo de batalha, possuiam condigdes de fazer filmes e exportd-los, o que gerou uma
universalizacdo do olhar estadunidense e seu dominio cinematografico.

Hortense Powdermaker (1951) definiu Hollywood como uma "fabrica de sonhos",
na qual os espectadores desejam escapar de suas ansiedades no cinema, através de
devaneios coletivos pré-fabricados, de modo que Hollywood tentasse adaptar o sonho
americano a uma forma em que todos os sonhos pudessem ser realizados igualmente.

Edgar Morin (1989) também analisa a ligagao entre o universo filmico e o sonho
na linguagem cinematografica. O cinema, veiculando imagens, movimentos, sons €
palavras, criou uma espécie de sedug@o e encanto no espectador, através da criacdo de um
imaginario onde ficgdo, fantasia e realidade muitas vezes se misturam.

Através da fabricagao de filmes em escala industrial, fendmeno conhecido como
studio system, processo em que a producao, a distribui¢do e a exibi¢do eram dominadas
pelos grandes estudios através de uma logica capitalista, Hollywood exportou para seus
espectadores seu modo de vida pautado no consumo e no lazer e, assim, participou "da
formagdo de um publico cativo e profundamente envolvido com as tematicas
hollywoodianas em sua estética peculiar”, deixando "marcas constitutivas na histéria
cultural dos paises consumidores de filmes, bem como lagos afetivos complexos"
(Meneguello, 1992, p. 85-86).

Dentro dessa fabrica de sonhos, as estrelas e os astros de cinema tinham um papel
fundamental que se estendia para além da atuagao. Conforme John Belton (2013), a

estrela fornecia ao estudio uma atragdo tangivel, uma imagem passivel de ser anunciada
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e comercializada. E, embora outras caracteristicas da obra possam ser vendidas também,
elas ndo possuem a identificabilidade das estrelas. Dessa forma, os estiidios passaram a
apostar no poder de atracdo das estrelas, tornando-o uma das formas de competicdo da
industria cinematografica. Logo, as companhias comegaram a investir cada vez mais na
visibilidade das estrelas, levando ao culto das atrizes, o que foi denominado como star
system, que se tornaram referéncia de moda, beleza e comportamento para as mulheres
consumidoras dessas produgdes.

Através da politica de boa vizinhanga em relagdo aos paises latino-americanos
implantada pelo presidente Franklin Roosevelt (1933-1945), o cinema foi a principal
forma de difusdo do "american way of life", caracteristicas do modo de vida norte-
americano, como consumo ¢ lazer, criando marcas na historia cultural desses paises.
Assim, através de sua linguagem cinematografica, Hollywood fundamentou em seu
publico, valores e a ideia de consumo de estilos de vida, e refor¢cou os papéis sociais dos
géneros masculino e feminino.

Além disso, Gilles Lipovetsky e Jean Serroy (2010) reiteram que, durante o século
XX, o cinema, assim como o turismo, se tornou uma forma de ilusdo das massas
modernas, uma vez que a busca por novas experiéncias visuais e sensacoes faz parte tanto
do ritual do cinema quanto da viagem, em que sonhos, realidade, imaginacao e fuga sdo
caracteristicas presentes desde sua origem. No entanto, essa ndo seria a unica forma de
relagdo entre eles. Segundo Eugene Osacar (2009), espacos reais transformados em
locagoes audiovisuais exercem uma influéncia consciente ou inconsciente sobre os
espectadores, induzindo-os a incorporar em seu imaginario pessoal os locais onde
acontecem suas produgdes favoritas. Deste modo, os filmes e suas imagens foram
gradualmente assumindo o papel da literatura como referéncia imaginaria da realidade ou
da fic¢ao geografica e cultural.

O mesmo autor aponta que, muitas vezes, 0 proximo passo para aqueles
influenciados por um filme € querer viajar para os lugares apresentados, a fim de conhecé-
los e vivencia-los, de modo que o cinema se torna um verdadeiro gerador e canal de
turismo. Além disso, as producdes cinematograficas reforcam ideias e esteredtipos
conhecidos, afirmando discursos e imagens que podem ou nao corresponder a realidade.
Logo, as imagens cinematograficas estimulam a imagina¢do e permitem ao espectador
identificar-se com o que acontece e, principalmente, com o local onde ocorre, mesmo que,

por vezes, esses lugares sejam imaginarios (Osacar, 2009).
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Esse tipo de turismo gerado pelo cinema, denominado turismo cinematografico,
consiste na visita a locais onde filmes e programas de TV foram filmados, bem como a
estudios de producdo, incluindo parques tematicos relacionados as producdes. Apesar de
hoje ser uma estratégia mercadoldgica para atrair grandes producdes a cenarios naturais,
capturar novos segmentos, aumentar viagens para locais menos conhecidos € criar novos
produtos turisticos-culturais, desde a década de 1950 ja se notavam sucessos
cinematograficos que influenciaram, provavelmente de forma espontdnea, um
determinado pais, cidade ou paisagem (Osacar, 2009).

Durante as analises dos editoriais tematicos de viagem produzidos por Claudia em
parceria com a Rhodia e as companhias aéreas, foi possivel notar a presenga do cinema
nas fotografias. Além de uma edi¢do inteiramente dedicada a Hollywood, vemos nas
edicoes realizadas em outros paises referéncias a diversas produgdes cinematograficas e
suas estrelas.

Publicada em abril de 1967, a edicdo "Claudia apresenta Hollywood" ja se
diferencia das demais pela capa. Como visto anteriormente, os primeiros numeros da
revista traziam ilustragdes e, posteriormente, closes de mulheres, mas, neste caso, vemos
uma fotografia de Lew Parrella em que as modelos Mila e Bettina aparecem juntamente
com o cineasta Alfred Hitchcock (1899-1980), um diretor consagrado e em pleno sucesso.
Nessa data, Hitchcock ja& havia langcado grande parte dos filmes que o aclamaram, como
Festim Diabolico (1958), Janela Indiscreta (1954), Um Corpo que Cai (1958) e Psicose
(1960). O fato de trazer um astro hollywoodiano para a capa sugere que a revista estava
demonstrando ao publico seu status e importancia. De acordo com Maria Claudia
Bonadio (2014), o uso de personalidades ou simbologias do "universo do privilégio" ¢
uma forma de consagragdo para as marcas.

Na imagem, as modelos que estampam a capa nao aparecem sorrindo, como era
habitual, mas apresentam semblantes que sugerem desconfianca e surpresa, o que se
articula com a presenca de Hitchcock, cuja filmografia é marcada por terror e suspense,
e que também ndo sorri, sendo frequentemente retratado com uma expressao

caracteristica em suas fotografias (Figura 57).
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Figura 57 - Capa da edi¢do de Hollywood, Claudia, abril de 1967. Foto: Lew Parrella.

il A

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

No editorial em questao, as modelos posam ao lado de diversas personalidades do
periodo em locais que variam entre as casas dos artistas, estidios de produtoras e cenarios
de filmes ou programas de TV. Vale destacar que Mila e Bettina sdo fotografadas
exclusivamente ao lado de homens. Nao ha a presenga de celebridades do sexo feminino
em nenhuma das imagens e, apenas em uma foto, as modelos aparecem sozinhas. Além
disso, todos os homens que figuram o editorial sdo significativamente mais velhos do que
as manequins, com idades variando entre 28 e 68 anos, enquanto as modelos da Rhodia
iniciavam suas carreiras por volta dos 17 anos, exceto Mila, que comegou aos 14
(Bonadio, 2014).

Até os anos 1960, havia uma escassez de contato fisico mais intenso entre homens
e mulheres na fotografia de moda. Contudo, a partir dessa década, essa dindmica comega
a mudar (Rainho, 2014). No entanto, ao analisarmos este editorial especifico, podemos
perceber que, mesmo em 1967, a revista Claudia apresenta uma interagdo minima entre

os géneros. Na maioria das imagens, nao ha sequer contato fisico, sugerindo que os astros,
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assim como as locagdes, sdo usados como um cenario, com o propoésito de conferir
prestigio as modelos e as roupas. Isso € especialmente evidente nas imagens em que as
modelos estdo ao lado de astros mais velhos, como Henry Fonda?’, Glenn Ford (1916-
2006)* e Ricardo Montalban (1920-2009)** .

Nas fotografias, exceto por Glenn Ford, que posa para a foto, os astros aparecem
apenas como elementos de cendrio, meros aderegos visuais na composi¢do da imagem
(Figura 58). Além disso, as legendas indicam que as fotos foram tiradas nas proprias casas
dos astros, sendo a de Henry Fonda recém-adquirida em Bel-Air, um bairro nobre de Los
Angeles. Quanto a Glenn Ford e Ricardo Montalban, o texto destaca que os atores
estavam apresentando suas residéncias para Mila e Bettina, sendo que a casa de Ford seria
mostrada com detalhes no interior da revista.

E possivel estabelecer uma correlagdo entre a cultura de celebridades e as
fotografias dessas figuras e os estudos de Joan DeJean (2012) sobre como as mudangas
sociais e culturais ocorridas na Franca nos séculos XVII ¢ XVIII influenciaram a
arquitetura das casas, com base nas relagdes de poder da sociedade francesa.

De acordo com Delean (2012), durante esse periodo, a prosperidade econdmica
da burguesia se expandiu consideravelmente, permitindo que ela aspirasse a um estilo de
vida mais confortavel e luxuoso. Com o aumento da concentragdo de renda e estabilidade
financeira, a classe média alta passou a desejar residéncias urbanas espacosas e elegantes.
Essas casas frequentemente apresentavam fachadas ornamentadas, janelas amplas,
comodos espacosos, escadarias e jardins bem cuidados, elementos que nao apenas
proporcionavam conforto e funcionalidade, mas também simbolizavam status e
prosperidade.

Podemos, entdo, interpretar as casas das celebridades hollywoodianas também
como uma forma de exibir prestigio e um estilo de vida glamouroso. Frequentemente
mostradas em revistas e outros periddicos, essas residéncias eram enormes, com fachadas
e interiores luxuosos ou extravagantes, exuberantes piscinas e elementos decorativos

escolhidos para impressionar e transmitir uma imagem de opuléncia. Assim como as

22O ator neste periodo ja contava com 64 filmes em seu curriculo e estrelou Doze homens e uma sentenca
(Sidney Lumet, 1957) e A conquista do Oeste (John Ford, 1962), classico do faroeste, género no qual mais
acumulou papéis.

23 O ator, que comegou sua carreira cinematografica em 1937, teve seu nome langado na constelagio de
estrelas hollwoodianas ao estrelar Gilda (Charles Vidor, 1946), grande sucesso do cinema noir, ao lado de
Rita Hayworth (1918-1987).

24 Ator de origem mexicana que comegou a atuar no cinema em 1941 e posteriormente se enveredou para
os musicais da Broadway e produgoes televisivas.
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mansoes francesas de luxo do periodo estudado por DeJean eram retratadas em pinturas
e gravuras, as casas dos grandes nomes de Hollywood eram frequentemente exibidas em
revistas e outras midias, oferecendo ao publico uma visdo privilegiada dos espacos
privados dessas estrelas, alimentando o glamour em torno delas e fomentando o desejo
dos leitores. Segundo Margarida Maria Adamatti (2008), era comum que revistas
especializadas em cinema desse periodo trouxessem, em suas paginas, imagens das casas
dos astros e suas intimidades.

Isso fica evidente na Figura 58, na qual os locais escolhidos nas residéncias dos
astros fotografados mostram uma fachada de casa diferenciada, que remete a um castelo,

uma escadaria com corrimao trabalhado e, por fim, uma area com uma piscina enorme.

Figura 58 - Modelos Mila e Betina acompanhadas dos astros Henry Fonda, Glenn Ford e
Ricardo Montalban, respectivamente. Claudia, n. 67, Abril de 1967. Foto: Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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As modelos também posam mais uma vez ao lado de Hitchcock. Na fotografia, o
cineasta coloca uma das maos entre as manequins e olha para Betina, cujo gesto de desviar
o braco sugere uma acao de afastamento do diretor. A modelo posa de maneira que da a
impressao de ter sido capturada no meio de uma agdo. Nenhum dos presentes nesta
imagem esta sorrindo. Quanto ao cenario, a legenda explica que Hitchcock, sendo um
apreciador de boa comida, prefere escolher a carne pessoalmente (Figura 59). No entanto,
considerando o humor peculiar do cineasta e o género de seus filmes, o terror, podemos
questionar se as modelos ndo seriam, de alguma forma, uma metafora para a carne nessa
locacdo. A fala do fotografo Lew Parrela sobre o editorial, que gostava de ajudar na
selecdo das fotos para a revista e foi responsavel por escolher esta em particular, parece

reforcar essa hipotese:

Estavamos num frigorifico. Alfred, eu e as manequins. Era muito
engracado. Alfred fez piadas. Deixei a cAmera dentro por um tempo e
congelou o mecanismo. A moda que estd nessa foto ¢ ridicula,
completamente estiipida. Nao ¢ uma foto de moda, ¢ uma piada com
Hitchcock. O humor dele ficou aparente na foto (Manjabosco, 2016).

Figura 59 - Modelos Mila e Betina acompanhadas dos astros Alfred Hitchcock. Claudia, n. 67,
Abril de 1967. Foto: Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Ja na fotografia com Gene Kelly (1912-1996), ator que ficou conhecido por dangar
e cantar em seus filmes e estrelou e dirigiu o musical Cantando na Chuva (1952), um dos
grandes classicos do cinema mundial, Mila e Betina dangam com o astro no telhado dos
estadios da Fox tal qual uma cena coreografada dos géneros musicais (Figura 60). A
imagem ¢ a mais cinematografica e dindmica do editorial e questao. Por ele estar no centro
e uma das modelos ter sido cortada no enquadramento, podemos supor que a foto tenha

sido “dirigida” pelo proprio ator, tal qual ocorreu com Hitchcock.

Figura 60 - Mila e Betina fotografadas ao lado de Gene Kelly. Claudia, n. 67, Abril de 1967.
Foto: Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional — Rio de Janeiro.

Ao fundo, podemos ver o horizonte e a bandeira dos Estados Unidos. A presenca
da flamula ¢ simbolica no contexto vivido pelo Brasil neste periodo que, como ja falado,

vivia sob influéncia do american way of life, e tinha os estadunidenses como uma das
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referéncias de desenvolvimento ¢ modernidade. Nessa conjuntura, através da légica do
liberalismo, a liberdade tornou-se, durante os anos 1950 e 1960, o principal preceito
prezado pela sociedade, sendo cada vez mais divulgado pelos meios de comunicacio que
informavam a seu publico que suas liberdades consistiam em trabalhar, produzir, vender

e comprar (Figueiredo, 1998).

A liberdade da qual os anuncios falavam era, pois, a liberdade do lazer,
da busca do prazer, da satisfacdo de desejos, da movimenta¢dao dos
membros. Somava-se a esta imagem da liberdade o fato de que, diante
da infinidade de mercadorias e de marcas eu comecgavam a ser lancadas
no mercado, o consumidor passava a experimentar cotidianamente o
imperativo da escolha, ja que consumir implicava, cada vez mais, ter de
optar por uma ou outra mercadoria. Ocorre que numa sociedade
capitalista, na qual é grande o numero de objetos despejados no
mercado que se prestam a mesma utilidade, o individuo precisa apoiar
as suas decisdes de consumo em critérios que ultrapassam o valor de
uso dos objetos. Tais critérios sdo estritamente subjetivos e orientam-se
em fungdo do significado pessoal que os objetos adquirem para o
consumidor (Figueiredo, 1998, p. 130).

Deste modo, podemos interpretar a presenca da bandeira associada a fotografia
mais cinematografica do editorial de forma simbdlica, representando a visdo da liberdade
como um valor. Além dos astros do cinema, Mila e Betina posam também ao lado de
musicos, como Herb Alpert e Trini Lopez, e astros da TV, como Doug McClure.
Herb Alpert (1935 -) foi fotografado entre as manequins, abragando-as por tras e olhando
para Betina, que, assim como Mila, encara a cAmera®’.

Para Erving Goffman (1979), quando o gesto de abragar os ombros ocorre entre
pessoas de sexos diferentes, ele indica uma relagdo de posse (Figura 61). Quanto a
locacao, podemos inferir que a fotografia foi realizada no estacionamento do estidio de
Herb Alpert, ja que ¢ possivel ver a marcacao do local com o nome do cantor. A escolha
do cenario ndo ¢ aleatoria, pois faz parte da encenagao da fotografia de moda e atende aos
propositos do produto anunciado, do fotégrafo e do veiculo no qual o editorial serad

publicado (Rainho, 2014). Dessa forma, podemos supor que a foto foi feita em frente ao

ZMusico lider da banda Herb Alpert & the Tijuana Brass e compositor de sucessos como Wonderful World
(1960) e The Taste of honey, cangdo que arrebatou trés Grammy Awards - Principal cerimonia de premiagdo
que elege os profissionais da industria musical - em 1966. Segundo a legenda, Alpert acabara de comprar
o estudio que pertenceu a Charlie Chaplin (1988-1977) para sediar sua gravadora A&M Records (1962-
1999). O texto também aponta a relagdo do miisico com os brasileiros, de quem diz gostar muito. A legenda
informa, ainda, que Herb foi responsavel por gravar o primeiro disco de Sérgio Mendes (1941) nos Estados
Unidos, tentando reforcar a ideia de internacionalizagdo da cultura brasileira e, em especial, de Sérgio
Mendes, que em 1963 ¢ 1964 ganhou maior visibilidade a partir de suas participagdes nos shows da Rhodia
— apresentados na Fenit e também em diversas localidades e do Brasil e do mundo (Bonadio, 2014).
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nome de Herb para reforgar sua importancia e destacar o acesso da revista e do anunciante
a esse universo.

Mila e Betina também sdo fotografadas com Doug McClure (1935-1995)%°. De
acordo com a legenda, a foto foi realizada no cenario do filme O Homem de Virginia
(1962-1971), série de TV na qual o astro participava. Vestido de cowboy, Doug McClure
posa com um dos pés sobre um barril, apoiando o corpo sobre a perna e olhando para
Betina, que, sentada no barril a frente, parece devolver o olhar. Atras do ator, Mila também
olha para o astro, mas a expressao de Betina remete a uma cena de possivel sedugdo,
restrita aos olhares (Figura 61). Também ¢ possivel notar maior interagdo na fotografia
com Trini Lopez (1937-2020), que aparece ao lado das modelos, sentado em uma espécie
de diva, com postura relaxada e envolto pelas manequins, como se estivessem
conversando. Ambas pousam as maos nos ombros do astro (Figura 61). Nas fotos
seguintes, nas quais aparecem atores mais jovens, observa-se uma interagao maior com

as modelos, ainda que as poses mantenham um contato leve e sutil.

26 Ator que, apesar de ter iniciado sua carreira no cinema, conquistou a fama na TV, com a série de faroeste
O homem de Virginia (1962-1971), uma das mais duradouras do género, na qual interpretou o vaqueiro
Tampas.
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Figura 61 - Mila e Betina posam ao lado de Herb Alpert, Doug McClure e Trini Lopez,
respectivamente. Claudia, n. 67, Abril de 1967. Foto: Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Ja nas fotografias com Steve McQueen, Frankie Avalon e Robert Wagner ¢
possivel observar também, além dos astros, carros esportivos, barcos e golfe, bens e
atividades de luxo associados ao sonho hollywoodiano. Robert Wagner (1930)?7 é
fotografado ao lado das manequins posando em um pequeno barco ancorado na areia.
Mila e Robert trocam olhares e sorrisos, € ela se apoia em seu obro. Betina aparece

segurando o remo.

270 ator, que teve sua estreia no cinema em 1951, ganhou seu primeiro protagonista em 1953 com o longa
Rochedos da Morte (Robert D. Webber), mas foi com o papel do coadjuvante Allan Target, em Cagador
de aventuras (Jack Smight), que foi indicado ao Oscar em 1966.
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Na foto com Steve McQueen (1930-1980)%%, um carro esporte aparece de cenério.
O ator aparece de bragos e pernas cruzados proximo ao automével, enquanto as modelos
posam um pouco a sua frente, mais proximas da cdmera com Betina, a direita, tocando o
carro. A legenda destaca que o astro possuia mais cinco carros além do que aparece na
fotografia, somados de seis motocicletas e uma caminhonete, refor¢ando o consumo de
bens de luxo desta classe. Além disso, o automével era um dos principais simbolos do
american way of life (Figueiredo, 1998; Cicco, 1940). Do mesmo modo, podemos
observar também as manequins ao lado de Frank Avalon em um campo de golfe®. O
esporte € descrito na legenda como a atividade usada pelo ator para descansar e ¢

considerado uma pratica relacionada as classes abastadas (Figura 62).

Figura 62 - Mila e Betina sdo fotografadas com Robert Wagner, Steve McQueen, e Frankie
Avalon. Claudia, n. 67, Abril de 1967. Foto: Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional — Rio de Janeiro.

280 ator, apelidado de king of cool, consagrou-se em Hollywood com suas atuagdes nos filmes Sete homens
e um destino (John Sturges, 1960) ¢ Fugindo do inferno (John Sturges, 1963).

29 Cantor e ator, o astro emplacou diversas cangdes entre os primeiros lugares das paradas pelo mundo, mas
seu reconhecimento no cinema se deu pela sua atuagdo em O Aldmo (1960), de John Wayne.
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Aqui, podemos interpretar tais imagens como representacdes de um lazer distinto,
disponivel para uma minoria que possuia os meios para desfrutd-lo. Com a popularizagdo
dos bens industriais, os individuos também adquiriram "tempo". Tempo "livre" para
dedicar ao lazer, que nada mais era do que o desfrute do novo padrao de vida que a
industrializagdo tornava viavel para certos segmentos da populacao (Figueiredo, 1998, p.
156). Deste modo, podemos evocar a concepcao de Thorstein Veblen (1983) em A teoria
da classe ociosa, onde o autor discute o lazer e o consumo ostensivos das classes altas
como formas de distingao. De acordo com Veblen, essas classes realizavam atividades de
lazer marcadas por status e poder, com o intuito de se distinguir dos demais, ostentando
um determinado estilo de vida.

Normalmente, Hollywood tipificava seus astros de maneira que eles
interpretassem papéis semelhantes ao longo de varios filmes, o que resultava em um ator
associado a um estilo especifico de personagem, que muitas vezes se confundia com sua
propria vida pessoal. As estrelas, entdo, adquiriam caracteristicas tangiveis que podiam
ser anunciadas e comercializadas — um rosto, um corpo, um par de pernas, uma voz ou
uma personalidade, real ou sintética. Esses esteredtipos poderiam ser resumidos como o
mocinho, o vildo perverso, o heroi, a mulher fatal, a mocinha, a mulher neurdtica, entre
outros (Powdermaker, 1951).

Em melodramas, comédias e narrativas classicas, os tipos geralmente giravam em
torno das figuras de “mocinho”, “mocinha” e “vilao”. Com o tempo, no entanto, o
surgimento de novos géneros € narrativas mais complexas levou ao aparecimento de
novas versdes desses tipos, além de novos estereotipos. No editorial em questdo, temos
“cowboys”, “mocinhos” de comédias e musicais, “coadjuvantes”, “herois”, mas, de
maneira geral, a maioria, seja mais velha ou mais nova, sao considerados galds — termo
definido pelo dicionario como: "ator de 6tima aparéncia, elegante, bonito e galanteador,
cujo papel prioriza a beleza".

Na primeira década de Claudia, predomina um modelo de unido conjugal que
reflete o ideal dominante da época, onde o marido deveria exercer o papel de provedor da
casa e a esposa deveria se ocupar dos cuidados do lar e dos filhos. Assim, as mulheres
eram incentivadas a buscar maridos que fossem nao sé leais e companheiros, mas também
bem-sucedidos, de forma que elas ndo precisassem buscar fontes adicionais de renda
(Pinsky, 2014).

Conforme Carla Bassanezi Pinsky (2014), enquanto mulheres das classes mais

altas se casavam mais cedo, ja que ainda eram majoritariamente direcionadas aos papéis
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tradicionais de esposa € mae, os homens demoravam mais para se casar, uma vez que
eram esperados para sustentar a familia e alcancar um certo status. Esses elementos
ajudam a explicar a diferenga de idade entre os conjuges, algo bastante comum na época.
Isso também ¢ evidenciado nos filmes, nos quais muitas das mocinhas fazem par
romantico com atores mais velhos. Nesse contexto, podemos entender os galds nas
fotografias com as modelos como uma idealizag¢do do "bom partido", o homem ideal para
0 casamento, visto que sdo mais velhos, bem-sucedidos e, consequentemente, provedores.

O universo das séries televisivas também ¢ explorado nas fotografias,
principalmente através de programas infantis. A presenga desses quadros de grande
sucesso da TV no editorial de Hollywood pode refletir as transformagdes que os meios de
comunicag¢do estavam promovendo, como um reflexo da industrializacdo e urbanizacao
vivenciadas pelo Brasil, especialmente com a popularizacao da televisao a partir do inicio
dos anos 1960 (Ortiz, 1988).

Um dos personagens da TV presente no editorial ¢ o Robot de Perdidos no Espago
(1965-1968), série exibida no Brasil pela TV Record a partir de dezembro de 1966°°. Na
fotografia realizada no set do programa, Mila e Betina sdo envolvidas pelos bracos do
robo e o abragcam de volta. A legenda indica que o Robot era o personagem favorito das
criangas, o que pode sugerir que sua presen¢a no editorial tenha sido uma forma de
reforgar o ideal de domesticidade, com a maternidade como principal objetivo da “mulher
moderna” retratada em Claudia (Figura 59).

Batman®! e o Bat-moével também aparecem ao lado de Mila e Betina. Vale destacar
que, neste caso, se fala de "Batman", e ndo de seu intérprete Adam West (1928-2017),
pois, ao contrario dos outros astros, o titulo e a legenda ndo mencionam o nome do ator,
mas sim o nome do personagem. De acordo com Mario Gatti e Aurélio Antonio (2002),
publicitarios que trabalhavam com a Rhodia na época, o ator se recusou a usar a mascara,
pois desejava ser reconhecido como Adam West ¢ ndo como o Homem-Morcego. No
entanto, apesar do trench-coat, ¢ possivel ver as botas e luvas usadas pelo personagem

(Figura 63).

80 A série foi exibida no Brasil pela TV Record e seu sucesso foi tdo grande que foi reexibida pela Rede
Globo nos anos 1970 e pela TV Tupi na década de 1980. Em 2018, ganhou uma nova versdo realizada pela
Netflix.

31 A série televisiva Batman e Robin foi exibida entre os anos 1966 e 1968 e, em seu ano de estreia, foi
indicada a trés Emmys.
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Diferentemente das versoes de quadrinhos e dos filmes mais recentes, nos quais
Batman se aproxima de um anti-her6i melancdlico, fechado em sua mansao e solitario, o
Batman dessa época possuia uma estética camp e pop, voltada para o humor, sendo até
considerada uma satira do personagem (Baecque, 2013). Segundo William Brooker
(2000), o programa foi criado intencionalmente para atingir um publico mais amplo, nao
apenas adolescentes que ja consumiam os quadrinhos, mas também adultos, como as
séries animadas Os Flintstones (1960-1965) e Os Jetsons (1962-1963), que eram
apreciadas pelas criangas pelo humor pastelao, mas também pelos adultos devido ao tom

satirico.

Figura 63 - Mila e Betina ao lado de James Darren, Adam West e Robot. Claudia, n. 67, Abril
de 1967. Foto: Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

A presenca desses programas de grande sucesso da TV no editorial de Claudia
revela as transformagdes que os meios de comunicagdo estavam sofrendo, como reflexo
da industrializagdo e urbanizagdo vivenciadas pelo Brasil, especialmente a partir do inicio
dos anos 1960, quando a televisdo comegou a se popularizar gradualmente no pais,
inicialmente entre as classes mais abastadas (Ortiz, 1988).

Com base nas andlises, € possivel inferir como Claudia e Rhodia utilizam uma
forma de transferéncia de significado (Bonadio, 2014) ao apresentar astros consagrados

do cinema, da TV e da musica, e seu universo de luxo e glamour, para conferir status a
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revista, as roupas feitas com fibra sintética e, consequentemente, as confec¢oes
responsaveis pela produgdo das pecas. Isso se da através da mengdo de seus nomes em
titulos e legendas, como, por exemplo, "Tomaso e Marbet na casa nova e no estiidio novo
de Henry Fonda e Herb Alpert" (Claudia, 1967, p. 87).

Entretanto, embora os musicos e atores citados até aqui fagam sucesso, nenhum
deles ¢ associado a figuras subversivas ou ligados ao rock'n'roll e a contracultura que
comecavam a ganhar popularidade entre os jovens durante os anos 1960. Isso reforga a
ideia de que, apesar da revista afirmar estar alinhada com os novos tempos, ela prefere
manter uma perspectiva mais tradicional.

Além dos estudios hollywoodianos, Claudia também visitou locagdes de filmes
de sucesso. Na edi¢do tematica realizada em Nova York (abril de 1966), Mila e Betina
sao fotografadas em locais turisticos emblematicos da cidade, principalmente aqueles
associados ao progresso, a modernidade, ao luxo e ao prestigio, como o Central Park, a
Estatua da Liberdade, o Rockefeller Center, a Broadway e a Park Avenue, entre outros.

A Figura 64 exemplifica como a revista associa os Estados Unidos ao ideal de
modernidade e progresso. Na primeira imagem, podemos ver Mila e Betina recostadas
em um carro em frente ao edificio do Museu Solomon R. Guggenheim, inaugurado em
1959 pelo empresario e colecionador de arte Solomon Robert Guggenheim (1861-1949).
Projetado pelo arquiteto Frank Lloyd Wright (1867-1959), o museu faz parte da fundagao
homonima, criada em 1937 para promover o entendimento e apreciacdo das artes
modernas e contemporaneas.

A legenda descreve o Museu Guggenheim da seguinte forma: “O Guggenheim
Museum € uma rampa so que a gente vai descendo sem sentir. Desde os impressionistas
até o ‘pop-art’, suas colegdes sdo emprestadas a universidades e outros museus” (Claudia,
1966, p. 82). A descricao se refere ao edificio de arquitetura moderna, que faz parte de
um contexto que transformou o museu de arte em um espaco voltado para a expressao
maxima dos arquitetos, inserido em uma estratégia do museu enquanto espetaculo.

Na fotografia, as modelos estdo vestidas com looks brancos, combinados com
botas brancas baixas, usadas com meias e chapéus da mesma cor, seguindo a colegao
Space Age de Courréges. Segundo a legenda, a escolha do branco foi feita para
harmonizar com as estruturas supermodernas e espaciais do ambiente. A presenca do
carro também ¢ relevante, pois o automovel era um dos principais simbolos do "American
way of life". O modelo da imagem ¢ um Oldsmobile Toronado, langado pela General

Motors no mesmo ano da publicagdo da revista, em 1966.
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Figura 64 - Modelos posam em Nova York. Claudia, abril de 1966.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

J& na segunda imagem, Mila e Betina sdo fotografadas em um "automadtico",
maquinas nas quais, com apenas um niquel, era possivel comprar automaticamente bolos,
cafés e saladas. Segundo a legenda, “nao ¢ chique, mas ¢ bom”. Mais uma vez, as roupas
brancas, influenciadas pelos langamentos de Courréges no periodo, sdo usadas em
cenarios que evocam elementos do futuro e das corridas espaciais, simbolos do progresso.
As maquinas, que se assemelham mais a pequenos cofres do que aos aparelhos de comida
automatica que conhecemos hoje, e nas quais todas as informagdes provavelmente
estavam escritas apenas em inglés, também refletem o perfil da revista Claudia. Ela
representa, nesses editoriais, mulheres que possuem o que Pierre Bourdieu (2007; 2012)
define como capital cultural. Ou seja, além de as mulheres precisarem do capital
econdmico para bancar os custos da viagem — como passagens, hotéis e outros gastos —
, também precisam ter conhecimento da lingua do pais, da tecnologia, dos locais que
visitam e das obras que devem conhecer, para poder fruir tudo o que ¢ apresentado e
participar do avan¢o do mundo “moderno” (Figura 65).

Entretanto, um dos cendrios mais notaveis usados pela revista em Nova York € a
fachada da loja Tiffany & Co., joalheria localizada na Quinta Avenida, em Manhattan,
considerada uma das ruas mais caras para se fazer compras. A loja foi também o cenario

do filme Bonequinha de Luxo (Breakfast at Tiffany's, Blake Edwards, 1961), inspirado
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no livro homénimo de Truman Capote (1924-1984), langado em 1958, e estrelado por
Audrey Hepburn (1929-1993).

Na pelicula, Audrey interpreta Holly Golightly, uma garota de programa decidida
a se casar com um milionario. Perdida entre a inocéncia, a ambicao e a futilidade, ela
toma seus cafés da manha em frente a famosa joalheria Tiffany, tentando fugir dos seus
problemas. Seus planos mudam quando conhece Paul Varjak (interpretado por George
Peppard [1928-1994], um dos galds que aparece no editorial em Hollywood), um jovem
escritor sustentado pela amante, que se torna seu vizinho e com quem ela se envolve.
Embora sinta interesse por Paul, Holly hesita em se render ao amor, que ameaga seu
objetivo de se tornar rica.

O filme foi um grande sucesso de bilheteira, arrecadando US$14 milhodes na época
(o que hoje corresponderia a US$130 milhdes), gerou criticas positivas e foi indicado a
quatro categorias do Oscar, incluindo Melhor Atriz para Audrey Hepburn. A obra comeca
com Holly degustando seu café¢ com um croissant enquanto observa a vitrine da joalheria
de luxo Tiffany & Co. (Figura 65). Em Claudia, como ilustrado na Figura 66, Mila e
Betina sdo fotografadas no mesmo local, mas, ao invés de admirarem a vitrine, elas estao

encostadas na fachada da loja.

Figura 65 - Cenas de “Bonequinha de Luxo” (Blake Edwards, 1961).

Fonte: IMDB.
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Figura 66 - Mailu e Betina posam em frente a joalheria Tiffany & Co. Claudia, abril de 1966.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

A referéncia a Audrey Hepburn estd presente ndo s6 no cenario, mas também no
figurino. Podemos ver a inspiracdo do visual de Audrey Hepburn no filme de 1963
Charada (Charade, Stanley Donen), no qual a atriz interpreta Regina Lambert, que esta
em Paris e prestes a se divorciar de seu marido quando descobre que este havia sido
assassinado durante uma viagem logo apos ter sacado todo o dinheiro do casal. O dinheiro
agora esta desaparecido e Reggie ¢ perseguida por trés bandidos que querem o dinheiro
que seu marido roubou deles. Ela pede ajuda a um estranho encantador, por quem se
apaixona, mas nao sabe se pode confiar.

No longa, a atriz aparece trajando um chapéu pillbox branco com luvas
combinadas da mesma cor junto de um look azul marinho (Figura 67). O acessorio de
origem militar comegou a ser usado como item de moda pelos chapeleiros a partir dos
anos 1930, conquistando popularidade no pds-Segunda Guerra. O auge da pega se deu
em 1961, quando Jackie O (1929-1994) o usou na posse do presidente John F. Kennedy
(1917-1963). O chapéu acabou se tornando marca registrada da primeira dama, que
representava um ideal de juventude elegante (McDowell, 1992). No cinema, a pega se

tornaria um simbolo de Audrey Hepburn no filme Charada, visto que seria usada de
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diversas cores em diferentes figurinos da atriz (Figura 68). No editorial, vemos a presenga
do acessorio em contraste com looks azuis, estampados e lisos, mas ao invés das luvas,

vemos as botas brancas no estilo Courreéges, mas que eram de autoria de Givenchy.

Desde Cinderela em Paris, de 1957, os contratos de Audrey continham
uma clausula padrdo ndo negociavel que estipulava que Givenchy
desenharia os figurinos dela. Tudo o mais em seus filmes, da dire¢ao de
arte 2 montagem, seria realizado por quem o estudio ou diretor
determinasse para realizar suas ordens, mas esse Unico ponto crucial
ficava na jurisdicao de Audrey Hepburn (Wasson, 2011, p. 145).

Figura 67 - Cary Grant ¢ Audrey Hepburn em “Charada” (Stanley Doney, 1963), filme com
figurino assinado por Givenchy.

Fonte: IMDB.
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Figura 68 - Exemplos de chapéu pillbox usados por Audrey Hepburn no filme “Charada”.

Fonte: IMDB.

Audrey Hepburn, neste periodo, ja era consagrada como estrela de cinema e icone
de estilo. Porém, para compreender o simbolismo da atriz, ¢ preciso conhecer um pouco
dos filmes nos quais atuou na década anterior. Em 1953, Audrey, até entdo bailarina, faria
sua estreia no cinema com A Princesa e o Plebeu (Roman Holiday, William Wyler), no
qual interpreta a princesa Ann, papel que lhe rendeu o Oscar de Melhor Atriz. No longa
em questdo, Ann finge ser uma garota comum por um dia e acaba conhecendo e se
apaixonando pelo jornalista interpretado por Gregory Peck. Ela ndo revela sua identidade
e continua aproveitando sua liberdade, que era visualmente representada no longa através
de um corte de cabelo bem curto.

O gesto de cortar os cabelos se repete em Sabrina (Billy Wilder, 1954). No longa,
a personagem de Audrey ¢ filha de um motorista de uma familia rica estadunidense e que

se apaixona pelo filho mais novo. Para afasta-la, seu pai a envia para Paris para estudar
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culinaria durante dois anos. L4, Sabrina sofre uma transformagao visual que se inicia
pelos cabelos, que também serdo cortados de forma bem curta. Volta de Paris, com o0 novo
visual e pelos figurinos criados por Hubert de Givenchy (1927-2018), com quem Audrey
viria a firmar uma parceria dentro e fora das telas.

Segundo Isabelle Anchieta (2020), o filme Sabrina (Billy Wilder, 1954) nao
apenas deu inicio a amizade entre os dois, mas também significou um marco da criaciao
de um novo estilo para Hollywood, que seria associado a uma estética tipicamente
francesa. Segundo Sam Wasson (2011), este seria o marco da evolugdo de Hepburn como
atriz para um icone da moda. “Depois de Sabrina, Audrey estava marcada para sempre,
na tela e fora dela, como a mulher jovem que afirma sua individualidade através do seu
gosto” (Wasson, 2011, p. 70).

Durante as décadas de 1950, o termo gamine passou a ser usado para se referir ao
estilo e a aparéncia de Audrey Hepburn: o cabelo curto, figura mignon, que transmite uma
ingenuidade, apesar de esconder uma certa malicia. Este look seria consagrado,
posteriormente, durante a década de 1960 por modelos como Twiggy (1949-) e Jean
Shrimpton (1942-). Todavia, ¢ Bonequinha de Luxo (Breakfast at Tiffany's, Blake
Edwards, 1961) que colou a imagem mitica de elegancia e estilo de Audrey Hepburn na

imaginacao do publico.

Ali, na Quinta Avenida, com seu penteado com tiara, vestido Givenchy
e luvas de noite, bebendo café em copo para viagem e comendo um pao
doce, Hepburn arrebatou o publico do mundo todo. [...] desde entdo, a
elegancia natural de Audrey Hepburn em Bonequinha de Luxo foi
analisada por editores de moda, incorporada por modelos e copiada ¢
desejada por mulheres de todo o mundo (Reed, 2014, p. 18).

Diferentemente de seus principais papéis na década de 1950, que eram centrados
na imagem de “boa moc¢a”, em Bonequinha de Luxo (Breakfast at Tiffany's), Audrey
representava uma personagem “mais cinica e integrada a sociedade de consumo,
consciente de ter se tornado uma espécie de produto dela” (Anchieta, 2020, p. 194).
Apesar do happy end estar presente em todos os seus filmes, incluindo este, é a primeira
vez também que o gald da narrativa ndo vem para salvar moralmente a protagonista, ja
que, para manter sua vida de luxo enquanto escreve seu livro, Paul mantinha relagdes
sexuais com uma mulher casada que o banca financeiramente. “A descoberta afetiva entre
os jovens personagens Holly e Paul, ainda que tenha uma carga moralizante no fim, ¢

construida sob uma nova ordem de valores” (Anchieta, 2020, p. 194).
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Deste modo, Carolina Lardoza Diniz (2019) ressalta que Holly Golightly largou
um marido, roubava e desejava se casar por dinheiro, era independente e ndo acreditava
que precisava de um homem para lhe fazer feliz, tornando Audrey Hepburn sinénimo de
uma nova feminilidade que comega a se esbocar na década de 1950 e 1960. A atriz, através
de seus personagens, representou uma mulher fora dos padroes instituidos pela moral
dominante na sociedade estadunidense no periodo, transformando ndo s6 alguns
paradigmas estéticos, mas também difundindo outros modelos de atitudes,
comportamento e estilo de vida.

Se pensarmos que a atriz em Bonequinha de Luxo simbolizou a imagem de uma
nova mulher e de uma nova feminilidade neste periodo, podemos interpretar a locagao da
fotografia realizada em frente a fachada da Tiffany’s como uma possivel representacao
simbolica da mulher de Claudia, como uma representacao dessa nova mulher.

Ademais, também ¢ preciso destacar que Audrey Hepburn representou uma ponte
aérea entre a Europa, principalmente Paris, ¢ os Estados Unidos, o que se refletiu no
universo da moda através da imagem da estrela como sindénimo de elegancia europeia

difundida pelo mundo.

A maioria de seus filmes foram filmados em loca¢des na Europa,
geralmente em Paris. Onze de seus filmes foram ambientados na
Europa. Hepburn morava na Suiga e em meados da década de 1960 so
concordaria em filmar na Europa, em vez de voltar para Hollywood.
Filha de ascendéncia inglesa e holandesa, ela tinha sotaque “europeu”
e retratava uma mulher europeia para o publico americano (Handyside,
2003, p. 290, tradugdo nossa)*>.

O cinema desempenhou papel crucial na constru¢do de Paris como a capital da
moda, dada a diversidade de filmes que recrutavam designers e estilistas parisienses para
compor os figurinos. Nesse contexto, a colaboragdo entre Givenchy e Audrey Hepburn ¢é
apenas um exemplo, mas vale notar também que a atriz ganharia notoriedade por seu
estilo sofisticado, associado a alta-costura francesa (Rocamora, 2009).

Os figurinos de Givenchy consolidaram ainda mais essa associacdo de Hepburn a
uma imagem europeizada, ajudando a construir uma representacao da atriz por meio da

publicidade, do jornalismo e do cinema. A atriz se tornou simbolo de um estilo pessoal

%2 Eleven of her films were set in Europe. Hepburn lived in Switzerland and by the mid-1960s would only
agree to film in Europe, rather than moving back to Hollywood. The child of English and Dutch parentage,
she had a ‘European’ accent and portrayed a European woman for American audiences (Handyside, 2003
p. 290).
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refinado, em contraste com as figuras curvilineas de pin-ups como Marilyn Monroe
(1926-1962), frequentemente comparadas a Audrey, que representava seu oposto nao
apenas na aparéncia, mas também na personalidade (Handyside, 2003).

Porém, como destaca Fiona Handyside (2003), os proprios figurinos de Givenchy

jogam com esses paradoxos:

Em contraste com a linha querida promovida pela popular cultura como
o visual da mulher, que enfatiza a ‘ampulheta’ feminina figura e a
relacdo entre a apresentagdo do corpo na sociedade e sua fungdo
bioldgica, as roupas de Givenchy enfatizavam o corpo de Hepburn
como androgino ¢ moderno. Além disso, suas roupas nao foram
construidas usando cintas e roupas intimas restritivas. Suas roupas eram
modernas enfatizando a liberdade que o corpo tem para se mover
(Handyside, 2003, p. 298).

Deste modo, a relagdo entre a estrela e a industria criativa de Paris € significativa,
uma vez que personificava nas telas e na vida privada a elegancia associada a moda
parisiense, reforcando a posicao da cidade enquanto capital mundial da moda. Em sua
parceria com Givenchy, ndo apenas ajudou na divulgacdo do estilo parisiense
globalmente, mas também influenciou a moda e a cultura pop no periodo, de forma que
muitos de seus trajes e acessorios ainda sao referéncias nos dias atuais. Dentre os muitos
filmes realizados por Audrey Hepburn, na década de 1960 podemos identificar trés filmes
que se passam em Paris: Como Rouba um Milhdo de Dolares (1966), Charada (1963) e
Quando Paris Alucina (1964).

Agnes Rocamora (2009) também refor¢a que, ndo apenas o cinema, mas também
a midia impressa contribuiu para a construgdo de Paris como capital da moda. Segundo
ela, a representacao visual desempenha um papel fundamental neste processo, pois esses
meios utilizam imagens para retratar a elegancia das ruas parisienses, 0s monumentos
iconicos da cidade, a alta-costura e o estilo de vida sofisticado. Essas representacdes
visuais contribuem para a constru¢do de uma imagem poderosa do local como um lugar
de estilo e moda refinados, que acabou se fixando no imaginario coletivo.

Além das imagens, Rocamora (2009) destaca que as proprias narrativas criadas
pelo cinema e pela midia também sdo importantes, uma vez que enfatizam Paris como
um centro de criatividade, inovagdo ¢ influéncia na indastria da moda. Através de
histérias envolventes, personagens carismaticos e cendrios deslumbrantes, essas
narrativas constroem uma aura de prestigio e fascinio em torno da moda parisiense. Deste

modo, a autora indica que, ao ser apropriada pelo discurso da moda e com a for¢a também
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transmitida pelos muitos textos — livros, pinturas, filmes, por exemplo — que mitificaram
a cidade, Paris foi abstraida do lugar fisico e de suas realidades diferenciadas e variadas
para se tornar um espago idealizado.

Essa Paris idealizada também seria um dos destinos de Claudia. A edigao de
setembro de 1965 apresenta duas modelos (que ndo sao creditadas, apenas informam que
sdo da Selecdo Rhodia) passeando pela capital francesa. As principais locagdes sao locais
historicos e prestigiosos da cidade, como a Torre Eiffel, o Arco do Triunfo, a Avenida
Champs-Elysées, Notre-Dame, entre outros. As fotos com os monumentos ao fundo e as
modelos a frente dao bastante destaque as roupas, como na segunda foto da Figura 69, na
qual a manequim mostra o forro do casaco, trazendo as descri¢des dos trajes, bem como

seus tecidos e as confecgdes responsaveis pelo seu feitio..

Figura 69 - Fotos do editorial de Claudia em Paris, setembro de 1965. Foto: Lennart Green.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Também ha imagens em Paris em que as modelos posam descalgas. Na imagem,
as modelos posam usando shorts curtos, conjuntos de calga e blusa e vestidos em locais
urbanos, onde andar descal¢o ndo ¢ algo comum, como os bouquinistes, barraquinhas que
vendem livros antigos localizados ao lado da Notre-Dame e o Café de Flore, que, segundo

a legenda, era um local frequentado por intelectuais como Sartre (1905-1980), o ator
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Marcel Achard (1899-1974), a cantora Jeanne Moreau (1928-2017) e os cineastas da
Nouvelle Vague. Outro fator que chama a aten¢do ¢ a presencga de marias-chiquinhas. O
penteado associado a criangas aparece diversas vezes durante o editorial, o que sugere
uma forma de tentar transmitir uma ideia de juventude as modelos, mas que acaba

passando uma imagem de ingenuidade (Figura 70).

Figura 70 - Manequins Selecdo Rhodia Moda descalgas em Paris. Claudia, setembro de 1965.
Foto: Lennart Green.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Além disso, poderiamos pensar que estas fotos sdo talvez uma forma de
estereotipacdo da intelectualidade, assim como acontece no filme estrelado por Audrey
Hepburn, Cinderela em Paris (1957), no qual ha uma cena satirica em relagdo ao
movimento beat, um grupo literario e cultural que emergiu nos Estados Unidos na década
de 1950. Os beats se opunham ao materialismo e a cultura de consumo dominante na
América do pos-guerra. Eles procuravam maneiras de viver que fossem auténticas e ndo
conformistas, expressando uma rebeldia contra o conformismo. Suas obras
frequentemente abordavam temas considerados tabus na época, como a sexualidade, o
uso de drogas e a espiritualidade ndo convencional. Além disso, muitos membros do
movimento se interessaram por filosofias orientais, como o budismo, buscando uma

compreensdo mais profunda da vida e da existéncia.
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Outro destino de Claudia que também ja havia sido explorado pelo cinema
hollywoodiano com o protagonismo de Audrey Hepburn se refere & Roma. Segundo
Eugene Osécar (2009), o filme 4 Princesa e o Plebeu deu origem a um boom turistico de
estadunidenses em Roma ap6s o langamento do longa em 1957.

Claudia, ja havia realizado uma edi¢do em setembro de 1963 na Italia, na qual, na
fotografia de abertura do editorial de Claudia Itdlia, as modelos sdo clicadas em Castel
Sant’ Angelo em Roma apresentando trajes em tons claros que ndo s6 contrastam com o
ambiente noturno do registro, como também se destacam em relacdo a construgdo
histérica (Figura 71). Embora a legenda dé destaque a um carater jovem da moda, as
roupas utilizadas no editorial em questdo sdo bem caracteristicas dos primeiros anos da
década de 1960, na qual as roupas ainda se aproximavam do visual de jovem senhora dos
anos 1950, com direito a luva e o chapéu, essenciais para denotar elegancia e sofisticagao.
O mesmo se vé na segunda imagem da Figura 71, na qual as manequins sdo registradas
na Piazza della Signoria, onde tanto as roupas quanto as poses também remetem a esta

representacdo mais rigida e séria.

Figura 71 - Brazilian look no Castel Sant’ Angelo. Claudia, setembro de 1963.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Ja em outubro de 1966, Claudia volta para a Italia para fazer uma edigao
unicamente realizada em Roma. No editorial deste nlimero, vemos que as roupas do inicio
da década de 1960, mais sobrias e tradicionais, j& ddo lugar a trajes mais joviais. Além
disso, € possivel notar um tom mais leve e divertido nas fotografias, nas quais Mila, Ully
e Mailu brincam de subir em ruinas e até imitam estatuas sobre um capitel romano. As
manequins também posam brincando com molduras antigas de um antiquario. O tom
escuro das molduras contrasta com os conjuntos de calga comprida e blusao em tons de
rosa que se sobressaem em meio a molduras antigas. Os oculos de Ully, somados ao
brinco geométrico e a pose divertida, ajudam a transmitir uma aura mais jovial as

manequins (Figura 72).

Figura 72 - Editorial de Claudia em Roma, outubro de 1966. Foto: Ezio Vitalli.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Outro destino de Claudia que pode ser associado ao cinema se trata de Moscou,

referente a edicdo de maio de 1968:

Claudia foi a Moscou depois de ter visitado Paris, Nova York, Roma,
Hollywood e Cote D’ Azur. Por que Moscou? [...] Porque Moscou ¢ hoje
uma das maiores metropoles do mundo. E sempre que Claudia viaja
procura trazer de volta um exemplo, uma experiéncia que permita a sua
leitora saber como resolveram determinados problemas, as mulheres de
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outros mundos. Voltamos de Moscou com um retrato da nova mulher
soviética, de sua situacdo, da situagao de seus filhos e de seu lar.
Voltamos de Moscou trazendo uma conversa franca com a juventude,
cujas duvidas sdo as mesmas da nossa, cuja determinagdo em estudar e

r

trabalhar ¢ um exemplo. [...] Esperamos transmitir tudo o que
constatamos de positivo. O que vimos de negativo também vai aqui,
para que a li¢ao renda melhor (Claudia, 1968, p. 3).

Embora o texto dé como explicagdo para a escolha do destino o objetivo de
apresentar um local mais exdtico, que abrigue outras realidades e que assim possa mostrar
0s pontos positivos e negativos, ¢ dificil ndo se lembrar do filme Dr Jivago (Doctor
Zhivago, David Lean, 1965). Obra inspirada no romance histérico escrita por Boris
Pasternak (1890-1960), que narra a historia de um médico e poeta que inicialmente apoia
a revolugdo Russa, mas, aos poucos, se desilude com o socialismo e se divide entre dois
amores: a esposa Tania e a plebeia Lara.

A obra se tornou um fendmeno cinematografico, além do sucesso de critica,
arrecadou US$ 111,7 milhdes, numero que atualizado estaria em torno de um bilhdo hoje
em dia, ocupando a posi¢do de 8* maior bilheteira do cinema. Apesar do governo soviético
ndo ter autorizado as gravacgdes no pais, de forma que as locagdes foram realizadas na
Espanha, uma réplica de Moscou foi construida no suburbio de Madrid e incluia uma rua
de paralelepipedos de 800 metros com bondes elétricos, um viaduto de trem, uma réplica
do Kremlin e de 60 lojas e casas circundando uma praga gigante.

Como falado, filmes de sucesso muitas vezes tém um impacto positivo no turismo,
a medida que despertam o interesse das pessoas pelos locais e pela cultura retratados na
tela. Como resultado, o sucesso de Dr. Jivago atraiu turistas para visitar Moscou e outros
locais mencionados no filme, como a Praga Vermelha, o Kremlin ¢ a Catedral de Sao
Basilio. Além disso, o filme também despertou um interesse renovado na literatura russa
e na historia do pais, levando mais pessoas a explorar a cultura através de visitas turisticas
(Osécar, 2009).

E possivel perceber que, apesar da escolha do local, Claudia trazia em suas
paginas um discurso anticomunista. Nesta edicdo em questdo, a revista traz uma matéria
intitulada “O que € o comunismo?”’. No texto, nao ¢ assinado; a publicacao diz que ajudara
a leitora a responder esta pergunta, que, mais cedo ou mais tarde, seria feita pelos filhos.
O periddico entdo comega a tragar a historia do regime, sua teoria, quais paises o seguem,
chamando ateng¢do para a violéncia dos bolcheviques na tomada do poder e a recusa do

marxismo em relacdo a existéncia de Deus. Entretanto, resumo no final:



245

Afinal, o que € o comunismo?

Vocé pode tentar uma dessas explicacoes:

- Comunismo ¢ a libertagdio do homem pelo desaparecimento da
propriedade privada.

- E a justica social pela reparti¢do dos bens de consumo.

- E a seguranca perante a doenga ou a velhice, como na Suécia.

- E 0 ensino acessivel a todos, como na Australia

- E a medicina transformado num amplo servigo ptblico, como na
Inglaterra.

- E o fim do temor diante do desemprego, como em Israel.

(Claudia, 1968).

Embora o texto pareca terminar mostrando uma face mais positiva do regime em
relacdo ao que se era difundido pelos grupos de direita do periodo, o pentltimo paragrafo
da uma guinada, e diz que os paises listados ndo devem ser considerados comunistas, pois
nestes locais ha “a liberdade de criticar, de discordar ou de duvidar. [...] Se tem acesso as
fontes de noticia, € ndo a sé uma como no regime comunista. [...] existe uma confianca
verdadeira na relagdo entre os homens. Existe uma confianca verdadeira no ser humano
como individuo” (Claudia, n. 80, maio de 1968, p. 116). O ultimo paragrafo complementa
o discurso comunista ao afirmar que os “jovens nao entendem por que ndao podem
protestar contra a injustica sem perder o emprego ¢ a liberdade quando a fonte dessa
injustica ¢ o Estado, que prega a justica para todos... contanto que pensem e ajam como
ele” (Claudia, n. 80, maio de 1968, p. 116).

Claudia, inclusive, chega a ser chamada de comunista e denunciada por ter feito
propaganda comunista gratuita por um leitor cuja carta foi publicada em julho de 1968.
A resposta, escrita por Thomaz Correa Souto, defende o posicionamento da revista

dizendo que o tal leitor ignora a liberdade de expressao.

Para Claudia, a liberdade de pensamento e de expressdo se manifesta
principalmente no esfor¢o de fazer uma revista destinada a mulher
brasileira, com um enfoque jornalistico tipicamente feminino. [...]
Claudia, ja dedicou edi¢des especiais a Paris, Nova York, Roma,
Hollywood e Cote d’Azur. Em cada um desses lugares fomos sempre a
procura de assuntos genuinamente femininos. Nunca, em nenhum
desses lugares, ¢ 0 mesmo aconteceu em Moscou pelos mesmissimos
motivos, procurando pesquisar e reproduzir quaisquer misérias
humanas, tdo do agrado do Sr. B. de Albuquerque. Simplesmente
porque estamos convictos de que nossas leitoras ndo compram Claudia
para se deleitar com as dentincias politicas, econdmicas, sociais, etc., ja
que nas bancas ja had nas bancas periddicos demais cuidando desses
assuntos (Claudia, n. 82, julho de 1968, p. 3).
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O exemplo acima ¢ curioso, uma vez que traz ambiguidades em seu discurso, o
que ¢ frequente em Claudia durante a década de 1960. Ao mesmo tempo em que traz
informagdes positivas acerca do regime, destacam-se desinformagdes comumente
propagadas no contexto em questdo, que nos passa a impressao de que o texto possa ter
sido escrito de forma mais neutra ou positiva, sendo barrado na censura e tendo que passar
por uma reformula¢do, ou que possa ter sido uma demanda dada a um redator,
possivelmente de esquerda, que tenha tentado cumprir a tarefa de incluir uma versao
alinhada ao posicionamento da editora, pois, mesmo que a Abril tenha adotado uma
postura de adequacao aos militares e o discurso anticomunista, isso nao significa que
todos os seus funcionarios também tivessem, pessoalmente, a mesma posi¢ao politica da
empresa, como o caso do primeiro diretor editorial de Claudia, Luiz Carta, empresario e
jornalista italiano, que deixaria a Abril em 1972 para fundar a Editora Trés (Maranhao,
2016).

No editorial da revista com a Rhodia, ¢ possivel notar, através das legendas, como
os cenarios das fotografias se repetem e, com exce¢ao do Monumento Espacial e do metrd
de Moscou, as locagdes se referem a construgdes historicas de arquitetura ortodoxa. Além
disso, ha uma predominancia de registros externos a essas edificagdes, sendo o metro e o
circo os Unicos espagos fotografados internamente. Essa preponderancia de locacdes
externas de construgdes datadas dos tempos czaristas, além de reforcar o cendrio como
um local exotico, também atua como uma forma de contrastar esta mulher com o passado,
reforgando sua representacao “moderna”. As fotos sao emolduradas por um traco que se
assemelha ao formato abobadado do teto da Catedral de Sdo Basilio, somadas por
legendas elaboradas com o alfabeto russo, ajudando a criar uma composi¢ao visual com

toque oriental (Figura 73).
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Figura 73 - Editorial de Claudia em Moscow, maio de 1968.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Por se tratar de um editorial realizado na neve, vemos a predominancia de roupas
para temperatura muito baixas, mas também nos chama a aten¢ao como todas as imagens,
inclusive as realizadas em locais fechados, apresentam chapéus de pele, muitos com

referéncias de grupos soviéticos usados no filme Dr. Jivago (Figuras 74 ¢ 75).

Figura 74 - Bloco de chapéus usados no editorial de Moscou. Claudia, maio de 1968.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Figura 75 - Julie Christie, Omar Sharif e Geraldine Chaplin em cenas de “Doutor Jivago”
(David Lean, 1965).

Fonte: IMDB.



249

Phyllis Dalton levou o Oscar de Melhor Figurino em 1966 pelas criagdes de
Doutor Jivago e, em 1967, a revista Time considerou que as roupas de Julie Christie
tinham “mais impacto na moda do que todas as roupas das dez mulheres mais bem-
vestidas juntas” (Reed, 2014, p. 42). De acordo com Paula Reed (2014), a figurinista
salientou as exigéncias do diretor com a autenticidade das roupas, fazendo que os atores
usassem até trajes intimos de época, mesmo que esses ndo estivessem presentes em

determinada cena.

O conto épico de amor na Russia devastada pela guerra e dividida pela
revolucdo e pela ideologia utiliza roupas para expressar a mudanga
social. Assim, o guarda-roupa aristocratico e elegante de Christie na
primeira parte do filme da lugar a uniformes militares sobrios.
Inevitavelmente, a alfaiataria militar também se tornou uma referéncia
de moda popular e muito duradoura (Reed, 2014, p. 42).

O filme teve tanto impacto no mundo da moda que, em 23 de dezembro de 1965,
a revista Elle francesa trouxe Julie Christie em sua capa, com a chamada: “Em primeira
mao: ‘Dr Jivago’, o mais russo, o mais grandioso, o mais importante dos filmes” (Elle,
1965). A imagem, que apresenta a atriz trajando chapéu e casaco de peles, pode ter sido
uma inspiragdo para a capa de Claudia Moscou (e da escolha do pais como destino), uma
vez que € possivel ver uma semelhanca na representagdo de Ully ao ser registrada

utilizando um chapéu de peles em close-up (Figura 76).

Figura 76 - Comparagfo entre a capa de Elle em 1965 e Claudia Moscou em 1968.
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Fonte: E-bay e Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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O cinema também foi possivelmente responsavel pelo frisson em torno de outro
destino e possivelmente uma inspiragdo para uma das viagens de Claudia: Saint-Tropez.
Em 1956, foi langado o filme E Deus Criou a Mulher (Et Dieu... créa la femme, Roger
Vadim, 1956), obra protagonizada por Brigitte Bardot (1934—) que narra a historia da
sedutora orfa Juliette, objeto de desejo de todos os homens. Ela provoca o milionario Eric
e se sente atraida por Antoine. Para fugir do orfanato, ela aceita se casar com Michel, o
irmao mais jovem do protagonista. A abertura do filme ¢ uma das cenas mais iconicas da
atriz: Juliette ¢ apresentada ao espectador completamente nua, tomando um banho de sol
em um jardim, deitada de brugos, e se levanta para cumprimentar um visitante, o playboy
de meia-idade Carradine (Curt Jiirgens). Um lengol estendido no varal esconde seu corpo,
mas agora vemos, em um close-up médio, seu rosto malicioso e seus longos cabelos loiros
soprando suavemente no vento enquanto morde uma macga. A cena conjugava atragao
sexual, rebeldia e hedonismo, repreendidos por sua mae adotiva, que interrompe
abruptamente o didlogo entre Juliette e Carradine para criticar a falta de compromisso da
filha com o trabalho.

Saint-Tropez foi mais que apenas a locac¢ao do filme, foi o cenario ideal para a

criacdo da imagem erotica em torno de Brigitte Bardot:

A personalidade de Juliette caracterizava-se pelo hedonismo de uma
vida em constante contato com a natureza intocavel das praias de Saint-
Tropez e com seu proprio corpo: cabelos despenteados, seminua e
banhada ao sol. A sensualidade de Bardot se tipificou, assim, como
instintiva e natural (Rocha; Lana, 2019, p. 197).

Para Georges Vigarello (2006), h4 uma crescente presenca sensual no cinema a
partir dos anos 1960 e, neste contexto, Brigitte Bardot trazia uma imagem mais erotizada,
com uma beleza mais provocante e um porte mais liberado, porém isto ndo estaria ligado
somente ao desejo, mas também a uma afirmagao de si: “menos objeto que sujeito, menos
passividade que atividade. Brigitte vive em seu ritmo, escolhe seus amores, abandona-os
ou os mantém segundo a uma regra que so pertence a ela” (Vigarello, 2006, p. 172).

Deste modo, Saint-Tropez emergiu como um destino de moda e lazer de renome
internacional, em grande parte devido a influéncia e a presen¢a marcante de Brigitte
Bardot na cidade, que popularizou o que antes era um pequeno vilarejo em um local
considerado glamouroso e elegante, atraindo a aten¢do da midia e de outros artistas.
Brigitte Bardot nao s6 personificou o estilo de vida boémio associado a Riviera Francesa

naquela época, como também transformou o local em sinonimo de estilo de vida liberado.
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Em outubro de 1967, Claudia langou sua edigao tematica da Cote d’ Azur, na qual
apresentava: “as cidades, a gente, os costumes, a cozinha, as bossas, a moda no litoral
mais sofisticado do mundo”. Apesar da publicacao abordar a Riviera Francesa, o editorial
foi realizado em Saint-Tropez, sendo esse o que mais se diferencia dos outros modelos,
justamente por apresentar a representacdo de uma mulher mais dindmica e ativa, sendo
um ponto fora da curva dentre as fotografias de Claudia.

Durante os anos 1960, o modelo de cal¢a comprida de cintura baixa que deixava
a regido do umbigo a mostra foi denominado Saint-Tropez em associa¢cdo ao balneario,
mas como reitera Maria do Carmo Rainho (2014), ao longo da primeira metade da década
a cidade foi utilizada ndo apenas para nomear a novidade da moda, mas também a um
estilo de vida e de comportamento, relacionado a exposi¢do do corpo e a mulher
“liberada”. O modelo de calga pode ser visto no editorial em que Bia e Bettina sdo
fotografadas ao andar por uma rua, um local que aparenta ser permeado de restaurantes e
cafés. No canto esquerdo podemos ver um expositor de cartdes postais, o que implica se
tratar de um espago turistico. Ambas sdo apresentadas caminhando e usando um conjunto
de blusa e cal¢a estampados e coloridos, porém, o modelo de calga trajado por Bia ¢ mais
baixo, deixando seu abdomen e umbigo expostos. J& a peca de Bettina ¢ mais alta e deixa
apenas uma fracao de pele a mostra, cobrindo praticamente o umbigo, mas ainda assim,
mais ousado do que o geral (Figura 77). Foi a primeira vez que este modelo de calga

aparecia nas paginas de Claudia.

Figura 77 - Modelos caminham de barriga de fora por uma rua de Saint-Tropez. Claudia,
outubro de 1967, p. 84. Foto: Roger Bester.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Combinadas com roupas mais fluidas, temos na fotografia uma postura mais
“solta” por parte das modelos e, por isso, parecem atrair os olhares masculinos. O umbigo
de fora aparece também em outra fotografia do editorial (Figura 78), na qual Bettina ¢
clicada caminhando na areia de uma praia enquanto segura um chapéu amarelo e traja um
conjunto de top e shorts.

Ao cotejarmos a Figura 78 com outras imagens publicadas na mesma edi¢ao de
Claudia, vemos que as fotos tiradas de pessoas que frequentam as praias de Saint-Tropez
sao menos conservadoras que a foto publicada no editorial, que privilegia um modelo
mais discreto. O maid utilizado pela modelo, embora composto por duas pecas e deixando
a barriga a mostra, ¢ menos explicito. Apesar de ndo se tratar de uma sessdo de moda, a
revista, ao apresentar as cidades que compdem a Cote d'Azur, narrando suas historias e
seus estilos de vida, traz imagens que mostram corpos em ambiente praiano de Saint-
Tropez. Esta comparagdo nos sugere que o local, e a Europa em geral, sejam um lugar
mais liberado do que o Brasil ao se tratar de nudez, o que pode representar também uma

outra forma de ver os corpos nus dentro da cultura.

Figura 78 - Modelo usa mai6 Vigotex. Modelos caminham de barriga de fora por uma rua de
Saint-Tropez. Claudia, outubro de 1967, p. 87. Foto: Roger Bester.

al

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Figura 79 - Matéria fotojornalistica de Claudia com imagens de banhistas em Saint-Tropez.
Outubro de 1967, p. 50-51. Foto: Roger Bester.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Na maioria destas imagens, vemos fragmentos de corpos femininos usando
biquinis que deixam mais pele a mostra do que o modelo usado por Bettina. Tanto as
partes de baixo das pegas sdo menores, assemelhando-se a tanga, como as partes de cima,
que sdo mais decotadas e evidenciam mais os formatos dos seios. Em somente duas
fotografias, vemos mulheres de saida de praia, uma que usa uma espécie de vestidinho e
outra com uma peg¢a que cobre apenas o quadril.

Podemos entender o traje usado por Bettina e a diferenca de abordagem entre as
fotografias de Roger Bester como um direcionamento de Livio Rangan, diretor de
publicidade da Rhodia no periodo. De acordo com o depoimento de Luis Carlos Autori,
todas as imagens produzidas para a empresa téxtil ndo s6 passavam pelo crivo de Rangan,
como também tinham sua interferéncia: "Todos nos éramos assistentes do Livio. Fizemos
trabalhos [...], mas nunca teve o cunho de uma cria¢ao sua. Se alguém disser isso, ndo é
verdade. Era ele quem determinava tudo, a todos, desde o cenario ao figurino" (Autori,
2003).

A fala do fotografo José Daldia (2003 apud Bonadio, 2014, p. 191) também

reforca a atuacdo do diretor de publicidade na producdo dos editoriais: "NoOs éramos
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praticamente apertadores de botdo, porque Livio dirigia tudo, o Livio que fazia toda essa

parte". Deste modo, Maria Claudia Bonadio (2014, p. 190) destaca que:

[...] a preocupacdo de Livio Rangan em manter certa continuidade no
padrdo visual das fotos publicitarias da Rhodia. [...] Poses estaticas,
valorizac¢do do cenario ou locagdo da fotografia e ampla exposi¢do das
roupas eram algumas das caracteristicas que compunham o que veio a
ser considerado o padrdo de fotografia veiculado pelas campanhas da
Rhodia nos anos 1960.

Portanto, diante deste panorama sobre a atuacdo de Livio Rangan na producao dos
editoriais da Rhodia, bem como o zelo que vimos que ele desenvolvia por seu time de
manequins, podemos interpretar o traje mais conservador de Bettina em relagdo as
imagens que Claudia registrou pelas praias de Saint-Tropez como uma forma do diretor
de publicidade manter uma imagem de respeitabilidade da modelo, assim como da marca

que esta representava.

O rigido controle de comportamento adotado por Livio Rangan
provavelmente vai a encontro de anseios tanto do comércio e da
industria quanto do publico alvo — mulheres das camadas médias, em
geral casadas, que, apesar de estarem se inserindo no mercado de
trabalho de forma crescente, ainda tinham por maiores valores o
casamento ¢ a familia (Bonadio, 2014, p. 74-75).

Entretanto, podemos notar que as fotografias realizadas por Roger Bester, em
comparag¢ao com outros fotografos da revista, eram mais ousadas, uma vez que o editorial
de Saint-Tropez pode representar um ponto fora da curva em relagdo as outras edi¢des
tematicas. O mesmo pode ser observado na andlise realizada no capitulo anterior, no
topico sobre moda praia, no qual as imagens da pagina 169 sdo mais ousadas e possuem
um tom mais erdtico em relagdo as outras fotografias de trajes de banho.

Sobre a fragmentagdo de corpos na fotografia, Maria do Carmo Rainho (2014)
afirma que este configura um padrao nas fotografias das praias cariocas, principalmente
no que se refere a enquadrar apenas a parte de baixo, de modo a evidenciar as pernas,
quadris e area genital. A autora destaca que este processo se intensificou com o passar dos
anos, principalmente na publicidade. Apesar de haver uma preponderancia de corpos
femininos recortados nestas imagens, ha a presenca de um homem fotografado apenas na

regido do quadril, utilizando uma bermuda estampada colada ao seu corpo.
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E possivel ver também nas fotos a pratica do topless, na qual mulheres retiram a
parte de cima do biquini para o banho de sol (Figura 80). Porém, nas imagens em questao,
seus seios ndo aparecem de forma explicita. A primeira imagem traz uma mulher deitada
de brucos sobre uma espreguicadeira e, apesar de nao estar usando a peca superior do
traje, o angulo da fotografia e seus bragos ndo deixam nada a mostrar. Ja a segunda traz
um corpo feminino sentado, se cobrindo com uma toalha enquanto deixa as costas

expostas ao sol.

Figura 80 - Fotos de mulheres fazendo ropless. Claudia, outubro de 1967, p. 87. Foto: Roger
Bester.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

Através destas andlises, ¢ possivel perceber que ha uma relagdo entre cinema,
moda e mulher moderna, uma vez que, no cinema, a representacao feminina ¢ uma janela
para as normas € expectativas sociais em relacdo a mulher, ¢ a moda desempenha um
papel crucial nessa representacgao, pois os trajes e estilos usados pelas atrizes refletem as
tendéncias e ideais da época. fcones de estilo como Audrey Hepburn e Brigitte Bardot
influenciaram profundamente a moda e a imagem da mulher moderna, moldando ideais
de beleza e estilo que perduram até hoje.

Neste contexto, a moda usada nos filmes era simbolica e acabava se tornando um
elemento da composicdo da imagem da mulher moderna. Com base nessas colocagdes,
podemos pensar que Audrey Hepburn foi a atriz que melhor sintetizou Claudia neste
periodo, uma vez que representava, dentro das telas e até mesmo fora, uma mulher com
uma embalagem moderninha, mas que ainda via no casamento a sua oportunidade de final

feliz.
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4.3 A consciéncia expandida: a viagem psicodélica e a contracultura

Segundo o Dicionario Priberam (2024), “psicodélico” significa:

Adjetivo. Que produz efeitos alucindgenos (p.ex., o LSD). 1 Relativo a
esse efeito. 2 Diz-se da produgao intelectual elaborada sob o efeito de
um alucinégeno. 3 Diz-se de qualquer producdo intelectual que se
assemelha ou procura imitar as obras criadas sob efeito de alucinégeno.
4 De cores vivas, brilhantes <estampas p.>.

Podemos definir, portanto, a psicodelia como um campo multidimensional que
engloba experiéncias alteradas de consciéncia, substancias psicodélicas, expressoes
artisticas e terapéuticas, e que desempenhou um papel significativo na historia da cultura,
da arte, da espiritualidade e da ciéncia.

Marcos Napolitano (2023), no livro Juventude e Contracultura, aponta o LSD
como uma das substancias mais emblemadticas dos movimentos de contracultura dos anos
1960 e 1970. Segundo o autor, o LSD foi adotado por diferentes grupos de jovens que
buscavam experiéncias além do convencional, interessados em vivenciar experiéncias
sensoriais intensas, explorar aspectos espirituais da consciéncia e expandir suas
percepgoes sobre a realidade. Essa busca estava ligada ao desejo de romper com as
normas sociais tradicionais e explorar novas formas de compreender o mundo e a propria
existéncia. Assim, o LSD, conhecido por seus efeitos psicodélicos que alteram a
percep¢do, tornou-se um simbolo dessa busca por liberdade, criatividade e
autoconhecimento entre os jovens da contracultura (Napolitano, 2023).

Naquele contexto, a juventude questionava o poder das corporagdes, a
conformidade social e buscava modos de vida mais auténticos em meio ao avango
tecnoldgico. A cultura popular, representada pelo rock and roll e pela musica folk, tornou-
se um veiculo importante para a expressao da rebeldia juvenil e para a promogao de ideias
progressistas, evidenciando a busca por liberdade, expressdo individual e engajamento
em movimentos de mudanca social (Delmanto, 2018).

Para Theodore Roszak (1972), o movimento hippie representou uma expressao
significativa da contracultura durante este periodo, ao rejeitar as normas e valores da
sociedade tecnocratica e materialista, buscando uma vida mais simples e em harmonia
com a natureza. Criticavam o consumismo e valorizavam a autenticidade e a
espiritualidade, explorando praticas como o uso de drogas psicodélicas como forma de

comunhao espiritual e com a natureza. Com o aumento da popularidade do LSD ao longo
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da década de 1960, a iconografia psicodélica passou a estar presente em diversos lugares,
desde o design grafico até as estampas téxteis: “as formas amorfas e luminosas eram
facilmente traduziveis na linguagem visual da moda” (Blackman, 2012).

Em Claudia, é possivel perceber que a viagem psicodélica e suas relacdes com a
contracultura aparecem, ainda que de forma sutil. No editorial de Saint-Tropez, Bettina e
Bia sdo fotografadas na Voom Voom. Trata-se de uma imagem mais conceitual, na qual a
roupa ndo € o foco. A boate, estilo “discoteca luminodinamica”, criada em agosto de 1966,
foi um local emblematico em Saint-Tropez e foi pensada como uma “caverna de metal”,
onde as pessoas podiam entrar e ver suas imagens refletidas ao infinito. A Voom Voom
trazia estruturas moveis e rotativas feitas em metal, adornadas com material refletor
combinado com luzes coloridas, que se difundiam ao ritmo da musica (Guzetti, 2017).

Francesco Guzetti (2017) explica que o local nasceu da confluéncia de varios
fatores culturais e sociais que se delineavam no periodo, como o descontentamento dos
jovens franceses com as estruturas tradicionais, o conceito de tempo livre oriundo da
recuperagdo econdmica europeia pds-guerra € a “americanizagdo” cultural vivida na

Franca, influenciada pelo cinema e pela musica norte-americanos (Figura 81).

Figura 81 - Manequins dangcam na boate Voom Voom. Claudia, outubro de 1967. Foto: Roger
Bester.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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O texto publicado em Claudia evidencia o ambiente como um local jovem,
marcado pela musica e psicodelia, comparando a experiéncia a uma viagem de LSD,
droga que em 1967 havia sido proibida nos Estados Unidos, mas que continuava sendo

usada recreativamente no Brasil.

E quase como tomar LSD. Primeiro, vem um tinel negro, quadrado. E
a entrada. Nas paredes e no teto os flashs explodem. Em tddas as cores.
E o inicio da viagem. O corredor leva ao saldo. Um saldo psicodélico.
As luzes, vermelhas, verdes, azuis, piscam a cada segundo ¢ se refletem
nas paredes de aluminio. Em cada uma das paredes ha um quadro, mais
luzes coloridas se movimentam formando desenhos que mudam
constantemente, num sistema caleidoscopico. A viagem continua. Na
pista, as pessoas se tornam irreais. Sobre elas, spot-lights de todas as
cores se ascendem e se apagam. Ha cinco spot-lights por metro
quadrado. Comecga-se a perder o senso de realidade. Esculturas
geométricas, de aluminio, giram sdbre si mesmas. Estdo em trés cantos
do saldo. Elas captam e refletem luzes. Mergulha-se cada vez mais na
alucinacdo. Que atinge o paroxismo com a musica. Yé-yé-yé. O
conjunto ¢ inglés. Os musicos ficam num palco, diante de um mural de
vidro com luzes se mexendo atras. Numa parede, ha um triangulo de
espelhos. Dentro do tridngulo duas dangarinas comandam a danga do
momento: o “walking dog”. E enquanto os espelhos refletem suas
imagens centenas de vezes, os que dangam na pista reproduzem seus
movimentos (Claudia, 1967, p. 68).

A legenda da fotografia realizada na Voom Voom — "Além do movimento ¢ da
desinibi¢do tipicas de Saint-Tropez" — refor¢a a descontragdo que se faz presente nas
imagens. A juventude ¢ evidenciada quando Claudia compara a experiéncia da boate com
uma viagem de LSD. Como Mariné€s Ribeiro dos Santos (2015) explica, as discotecas
surgiram na década de 1960 como espacgos propicios a estimulagao sensorial por meio de
luzes e musica alta, visando a obliteracdo temporaria do pensamento racional. A autora
destaca que, neste periodo, o desejo por novas formas de percep¢do estava ligado ao
psicodelismo, vinculado aos movimentos de contracultura, nos quais drogas alucinégenas
eram vistas como meios de expansao e libertagdo dos preceitos psicologicos limitadores.

A referéncia a psicodelia e ao LSD também pode ser vista na fotografia. As
modelos sdo fotografadas em movimento e de forma desfocada, como se estivessem
dangando, sugerindo o uso da substancia. Devido ao desfoque e a iluminagao difusa da
boate, ndo € possivel ver detalhes das roupas, apenas o comprimento mini, a modelagem
e as cores, elementos que remetem a moda do periodo.

Essa imagem de Roger Bester aproxima-se do estilo fotografico de William Klein

(1928-) nas décadas de 1950 e 1960 (Vogue America, 1954-1965). Klein utilizava
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distancias focais extremas, desfoques e composi¢des dinamicas para contrastar a alta
moda com a energia urbana. Além disso, ele também experimentava com iluminacao,

usando longas exposigdes e flashes fortes (Bacchi, 2013).

Diziamos que Klein era um artista que se encontrava no meio do
caminho entre a obra [...] € 0 comportamento [...], € isso por causa das
diferencas que inevitavelmente emergem entre o seu trabalho de
reportagem e de moda. De fato, o uso de certos expedientes técnicos,
como a objetiva grande-angular e a falta de foco nas fotografias, no caso
das reportagens fotograficas, consegue sugerir de modo eficaz a
sensacdo de uma imersdo livre e incondicional do artista no caos do
mundo. Aplicados a fotografia de moda, esses recursos aparecem, ao
contrario, como uma ofuscante procura de “efeitos especiais”. Se
quando faz reportagem pura Klein parece guiado por uma ideia de
fotografia essencialmente comportamentista, ou seja, que tende a
valorizar a sensagdo de relagdo com o mundo no que diz respeito a
autonomia visual da obra, quando trabalha com moda, acaba, mesmo
sem querer produzindo uma fotografia na qual prevalece o tratamento
formal da imagem. [...] Os efeitos especiais, as manipulacdes ao
fotografar ou na ampliagdo, os artificios linguisticos, uma vez aplicados
a moda, inevitavelmente acabam por concentrar a atencao na fotografia
enquanto obra, enquanto superficie capaz de exibir atraentes
combina¢des formais (Marra, 2008, p. 158-159).

Podemos ver na fotografia de Klein (Figura 82), assim como na Figura 81, que ha
uma ilusdo de otica, o que talvez indique uma referéncia a Op art, também chamada de
arte cinética que, assim como a psicodelia, também tem relagdo com a contracultura. A
Op art teve inicio nos anos 1960 na Europa e alcancou seu auge em 1968. Seus artistas
estavam interessados nas propriedades cientificas da percepg¢ao visual, manipulando cores
e linhas para criar ilusdes oOticas. Essas obras frequentemente apresentavam padrdes
dinadmicos que causavam efeitos como pulsagdo, vibragao e distor¢ao da forma, brincando
com a percep¢do do espectador e influenciando visualmente também a midia, a

publicidade, a moda e as artes graficas (Parola, 1996).
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Figura 82 - Fotografia de moda de William Klein de 1960 utilizando longa exposicao e
desfoques.
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Fonte: Fifty One Fine Art Photography Gallery.

Durante os anos 1960, a contracultura era majoritariamente caracterizada por uma
busca por liberdade, questionamento das normas sociais € experimentagao em todas as
formas de expressdo. Nesse contexto, a Op art representava uma linguagem visual que
desafiava a percepgao convencional, estimulando o espectador a questionar a realidade e
a explorar novas maneiras de ver e interpretar o mundo, de modo que o movimento
artistico, com seus padrdes geométricos, ilusdes Opticas e efeitos visuais dinamicos,
encontrou na contracultura um terreno fértil para sua expressdo artistica e conceitual
(Parola, 1996).

Além disso, os padrdes e ilusdes Opticas da Op art eram frequentemente
associados as experiéncias psicodélicas, criando uma simbiose visual que amplificava as
sensacdes de movimento, profundidade e transformacgdo. Na moda, essa influéncia se
manifestava através de estampas e padrdes inspirados, que eram frequentemente usados
em roupas e acessorios. Essas pecas apresentavam uma estética vibrante, dindmica e
visualmente estimulante, refletindo os ideais de liberdade criativa, individualidade e

experimentacio que eram valorizados na época (Sant’ Anna, 2010).
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A ilusdo de otica também pode ser vista na Figura 83, publicada no editorial “4
moda que ja estd pronta para vocé usar no inverno’, fotografada no sul do pais. A
imagem, sem autoria, traz duas modelos em um ambiente que parece ser interno, com
pilastras de tijolos e alguns moveis, que ndo podem ser identificados, uma vez que ha a
imagem de uma flor sobreposta a fotografia. Na pilastra também ha o desenho de uma
flor. A modelo da direita usa roupas que remetem aos trajes hippies, assim como as flores,
que também sdo um simbolo do movimento. A sobreposicao existente na fotografia traz

o tom psicodélico, uma vez que cria uma imagem distorcida.

Figura 83 - Sobreposicdo na fotografia de moda em Claudia, abril de 1968.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Apesar das estampas psicodélicas aparecerem em outras edigdes de Claudia,
vemos que no editorial “O sol da Espanha na moda brasileira”, realizado na Espanha em
outubro de 1968 ha uma predominancia destas padronagens, possivelmente por se tratar
do periodo no qual estas estampas alcangaram seu auge. Na Figura 84, ¢ possivel ver
alguns exemplos de fotografias nas quais as modelos trajam estampas com inspiragdes

construtivistas, psicodélicas e da arte pop.

Figura 84 - Estampas psicodélicas na edi¢do Claudia Espanha. Claudia, outubro de 1968. Foto:
Lew Parrella.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.

No editorial em questdo, os figurinos foram feitos por Alceu Penna (1915-1980).
Seu trabalho como ilustrador de moda se iniciou nos anos 1940, quando comegou a
realizar colaboragdes para a revista de variedades O Cruzeiro (1928-1975), na qual passou

a reproduzir, na sessdo Figurinos do periddico, os principais langamentos da moda
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francesa e norte-americana. Ja as estampas eram criagdes dos artistas Licinio de Almeida
(como ja falado, diretor de arte de Claudia), Emanoel Aradjo (artista plastico, 1940-
2022), Fernando Lemos (artista portugués que ja atuou em diferentes areas das artes,
1926-2019), Miriam Chiaverini (desenhista, 1940- ), Samuel Spiegel (artista plastico —
nado foram encontradas mais informagdes), Lula Cardoso Ayres (artista plastico, 1910-
1987), Manezinho Araujo (artista plastico, 1913-1933) e Carlos Vergaro (artista plastico,
1941).

Os artistas envolvidos na produgdo dos vestuarios da Rhodia estavam
inseridos, ndo s6 no mundo das artes nacional e internacional, mas no
contexto mais amplo da producdo do design no pais. A relagdo
estabelecida entre os artistas ¢ a Rhodia ndo era exclusiva, uma vez que
estes profissionais das artes atuavam em vdrias frentes expressivas,
dentre elas o design. Porém, ressaltamos que a atuacdo dos artistas junto
a Rhodia permitia alcances mais amplos, pois podiam buscar se libertar
de tradi¢des nao modernas (Sant’Anna, 2010, p. 164).

Como a mesma autora destaca, a Rhodia permitiu aos artistas liberdade para
trabalhar com seus temas plasticos individuais, transmutados para o universo do design,
pois, mesmo que muitos deles ndo detivessem a técnica, o que importava era a forca
plastica que seus trabalhos detinham, assim como a reconhecida questdo das tematicas
brasileiras, que eram aliadas ao reconhecimento nacional dentro da légica internacional
da moda. Deste modo, Livio Rangan possivelmente ndo escolheu aleatoriamente os
artistas que estamparam os tecidos dos vestuarios das colecdes; ele captou cada um destes
nomes em mostras ¢ exposicdes de relevancia nacional e internacional. O que significa
que, em sua maioria, nao sdo artistas que trabalhavam na industria, mas sdo reconhecidos
como detentores desta potencialidade artistica. Além disso, eram artistas valorizados
nacional e, muitas vezes, internacionalmente por deterem uma plasticidade que dialoga
claramente com os debates artisticos contemporaneos, fundindo discursos e questdes da
arte ocidental ao universo local, fomentando uma linguagem que dialoga tanto com o
Brasil quanto com o mundo (Sant’ Anna, 2010).

Ao mesmo tempo, esses artistas estavam abertos a trabalhar com diferentes tipos
de suporte e possibilidades plasticas, ja que a ideia central era uma produgao voltada para
a abertura de didlogos, ndo s6 com o universo das artes, mas também com um publico
mais amplo, através de didlogos com o design, cenografia, televisao, expandindo o

universo artistico para além do museu, galeria de arte e teatro (Sant’ Anna, 2010).
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Deste modo, podemos inferir que as estampas destes editoriais, como o da
Espanha, por exemplo, trazem uma fusdo entre as artes plasticas do periodo com as
tendéncias internacionais e, as vezes, tematicas nacionais na constru¢ao destas pecas, 0

que sugere que esses artefatos eram arte e moda ao mesmo tempo.

Ao trazer ndo so as tendéncias, mas os proprios criadores internacionais
como Givenchy, Pierre Cardin, Nina Ricci e colocar as criagdes de
Dener Pamplona, Ugo Castellana, Clodovil como iguais, colaboravam
pra gerar essa sensagdo de que o Brasil, em termos de moda, caminhava
para um desenvolvimento similar. A Rhodia consegue trazer formas
vestimentares — modelagem e costura — do universo europeu
consolidado na Franca (criadores de Haute Couture e Prét-a-porter),
estampas divertidas e joviais que dialogam com a moda jovem que
estava em ebulicdo na Inglaterra (Swinging Londonl) e fomentava (com
a clara intencdo) a industria local a transformar-se em uma possivel
rival da producgdo industrial norte-americana de moda (ready-to-wear)
(Sant’Anna, 2010, p. 159).

De acordo com Maria Claudia Bonadio (2014), interessava a Livio Rangan
aproveitar na publicidade pessoas, cenarios e temas polémicos, mas sem, de fato, "tomar
partido" nas mudancas culturais, sociais e politicas da década de 1960, como uma forma
de promover os produtos da Rhodia. Deste modo, as andlises sugerem como a
contracultura e outros movimentos artisticos que também questionavam e desafiavam o
status quo, apesar de surgirem em movimentos de contracultura, acabam sendo muitas
vezes abrangidos por instituigdes que as questionavam, se popularizando e tornando-se
um movimento imerso na cultura e na sociedade, nas quais sua visualidade era apropriada
para a realizacdo de projetos graficos, fotografias, roupas e outros produtos,

transformando-se em um simbolo estético que marcou o periodo.

4.4 A viagem espacial e a fic¢ao cientifica

Outra forma de viagem que podemos encontrar nos editoriais de Claudia ¢ a
viagem espacial, aquela relacionada a filmes de fic¢do cientifica. Segundo John Belton
(2013), o sci-fi € um género literario e cinematografico que se caracteriza por explorar
temas e cendrios especulativos baseados em ciéncia e tecnologia, nos quais as narrativas
se passam no futuro ou em universos alternativos, envolvendo elementos como viagens
espaciais, futuros distopicos, avangos cientificos e tecnologicos, inteligéncia artificial,

alienigenas, entre outros. Além disso, a ficcdo cientifica também costuma abordar
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questdes éticas, sociais e filosoficas relacionadas ao avango da ciéncia e da tecnologia,
explorando como esses desenvolvimentos podem impactar a humanidade e a sociedade.

Para o mesmo autor, o sci-fi, até 1950, ndo era comum no cinema estadunidense;
porém, a partir do pés-Segunda Guerra e durante a Guerra Fria, ganhou um impulso no
mercado hollywoodiano, alcangando um boom durante a década de 1960. Este aumento
teve diversos motivos, como a corrida espacial entre os Estados Unidos e a Unido
Soviética, que despertou um interesse renovado pelo espaco e pela exploracao
interplanetaria, levando os cineastas a abordarem temas como viagens espaciais,
alienigenas e futuros tecnologicos. Somados aos avangos nos efeitos especiais € na
produgdo cinematografica, esses filmes permitiram a criagdo de mundos imaginarios e
efeitos visuais impressionantes, contribuindo para a popularidade do género.

A edi¢ao de Claudia em maio de 1969, realizada na Suécia, traz um editorial de
moda com uma linguagem repleta de referéncias aos filmes de ficcdo cientifica. No
contexto da publicacdo, producdes audiovisuais como Perdidos no Espaco (1965),
Jornada nas Estrelas (1966), Barbarella (1968), 2001: Uma Odisseia no Espago (1968)
e Planeta dos Macacos (1968), que tinham como foco a exploragdo espacial,
extraterrestres e planetas longinquos, criando ambientagdes cdsmicas, alcangaram um
SuCesso expressivo.

E esse o clima que permeia o editorial "A moda na imensiddo cosmica de algum
planeta escondido aqui mesmo no interior de sua imaginacao", no qual as fotografias
trazem manequins trajando modelos criados por Alceu Penna, registradas de modo mais
conceitual e em cenarios cujas localizagdes nao sdo identificadas, uma vez que, além de
se tratar de paisagens genéricas, o local ndo ¢ mencionado nas legendas. O texto também
nao nos informa quem sao as modelos ou o fotografo.

Nestas imagens, as modelos ndo parecem turistas em um cartao postal, uma vez
que os cenarios sao restritos a uma paisagem desértica e rochosa que nao ¢ identificada
nas legendas, trabalhada com a inclusdo de materiais plasticos ou refletores que ajudam
a criar a ambientagdo exoética e futurista que permeia o editorial, cenarios utilizados em
produtos audiovisuais de fic¢do cientifica até os dias atuais, como as franquias Duna,
Mad Max e Star Wars.

Juntamente com as modifica¢des nos cendrios, os textos ajudam a construir o
clima cosmico de ficgdo cientifica do editorial, abordando paradoxos que se refletirdo nas

fotografias, como passado e futuro, realidade e fic¢ao:
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A vida das pessoas esta cada vez mais mergulhada na imaginacdo. Moda
¢ mais que nunca um ato comandado por aquela parte da mente onde
tudo é permitido. Projetada no futuro ou voltada para o passado, a moda
de hoje vive de contrastes: alterna o arrojo do estilo espacial-cosmico
com reminiscéncias romanticas da Rainha Cristina, dos hussardos, dos
mosqueteiros do rei... Em outros setores a imaginagdo também toma
posse da realidade. As conquistas espaciais de agora existem mesmo?
Ou ¢ ficgdo cientifica? Num mundo onde as cores do sonho podem
quase ser tocadas pelos dedos, vocé vai assistir nestas paginas, ao
passeio da moda pela paisagem cosmica, natural, telirica, que tanto
pode estar aqui na Terra, como em algum planéta perdido nos confins
do universo. Mas que certamente estd gravada em sua imaginacao.
Acompanhe a moda mergulhada nas imensiddes na natureza. Sao
modelos da Sele¢do Rhodia que mais uma vez expressam: a tendéncia
atual € ndo ter tendéncia. Ou melhor, ter todas as tendéncias (Claudia,
1969, p. 144).

O tom esotérico e a expansdo dos sentidos do texto, que, segundo Maria Claudia
Bonadio (2014), podem significar uma alusdo ao LSD e outras drogas, ¢ acompanhado
nas legendas por trechos da musica "2001" (1969), composi¢ao de Tom Z¢ (1936-) e Rita
Lee (1947-2023), que fala sobre astronautas, naves espaciais ¢ galdxias, ao misturar
estilos musicais como a moda de viola e o rock. A cangdo, de titulo inspirado no filme
futurista 2001: Uma Odisseia no Espago (Stanley Kubrick, 1968), foi considerada um
dos grandes trunfos do movimento tropicalista (Calado, 2010) e ajudou a reforcar o
carater de viagem e imaginagdo para um terreno exotico mostrado pelas imagens.

O tom futurista de ficcdo cientifica das fotografias também aparece através da
presenca de um ser nao identificado ao fundo da imagem (Figura 85). Tal criatura se
assemelha a um homem espacial, que parece usar roupas ¢ botas de borracha ou vinil
pretas, com detalhes em prateado. Da face do sujeito emana uma luz, provavelmente
criada através da incidéncia do sol sobre uma superficie refletora, enfatizando que o

cenario se refere a um planeta longinquo.
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Figura 85 - Modelos posam em uma paisagem desértica com um “ser espacial”. Claudia, abril
1969.
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Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro

E possivel observar uma semelhanga entre a pose do ser futuristico e as modelos,
pois os trés se apresentam de forma estatica e com as pernas abertas. No entanto, enquanto
o homem parece estar voltado para frente, as manequins olham para o lado, como se
voltassem a visdo para o horizonte. Ambas as modelos posam trajando mantds em silhueta
triangular. Porém, enquanto a da esquerda o combina com sapatos estilo mocassim e
penteado semi-preso, a da direita o usa com botas de couro de cano longuissimo,
semelhantes a meias-calgas — muito presentes na voga do periodo —, e um chapéu
semelhante aos usados pelos cowboys vistos nos filmes de faroeste. Esta coloca as maos
nos bolsos, 0 que, juntamente ao acessorio e a pose, remete a postura dos protagonistas
de western diante de um duelo.

Além disso, o look contribui para a constru¢do de um imaginério ficcional que

remete ao passado, como ¢ ressaltado no texto. Isto também pode ser observado em outras
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imagens, nas quais ¢ possivel elencar diversas outras referéncias fantasticas e historicas,
como os trés mosqueteiros e piratas (Figura 86 — fotos superiores), assim como nas poses,
acessorios e roupas. Na fotografia em que a manequim veste um “modelo Rhodiela. Saia
de corte evasé. Blusa de tom contrastante com barrado de laise” (Claudia, 1969, p. 146),
pode-se notar uma semelhanga entre a pose da modelo e as representacdes da antiguidade
egipcia, j4 que a manequim ¢ registrada de perfil, posicionando angularmente o brago
para tras (Figura 86 — foto inferior a esquerda).

Esta mistura de estilos e referéncias pode ser interpretada através do conceito que
Diana Crane (2013) denomina “moda de consumo”. De acordo com a autora, até a década
de 1960 predominou o que era considerado um “tipo ideal” de moda, em que predominava
um processo de difusdo unilateral. Chamado de moda de “classe”, este sistema

incorporava um conjunto de significados que reforcavam a diferenciagdo social.

Expressava ideias sociais de atitudes e comportamentos femininos
mediante padroes distintos de aparéncia, criados ¢ adotados pela classe
alta e disseminado nas outras classes sociais. Sua fun¢ao era identificar
a posicdo social das mulheres que usavam essa moda ou a posigdo a
qual aspiravam. A moda de classe era expressa em regras rigidas acerca
de como se deviam utilizar diversos itens do traje. A conformidade com
essas regras significava que a pessoa pertencia, ou aspirava pertencer a
classe média ou a alta (Crane, 2013, p. 20).
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Figura 86 - Moda “cosmica” representada no editorial Selecdo Rhodia Moda. Claudia, abril
1969.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro
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A partir dos anos 1960, a moda de classe foi substituida pela moda de consumo,
um modelo que, conforme Crane (2013) ressalta, exibia mais diversidade estilistica e
menos consenso a respeito do que era considerado “na moda”. Deste modo, a moda do
consumidor, em contrapartida, ndo buscava se pautar pelos gostos da elite.

O conceito de “moda aberta” de Gilles Lipovetsky (2009) ¢ complementar nesta
discussdao. Segundo o autor, a década de 1960 inaugura uma nova fase na histéria da
moda, na qual transformagdes organizacionais, culturais e sociais alteram a forma como
o sistema da moda se organiza, ocasionando um modelo de difusdo que deixa de ser

unilateral para adotar estilos plurais.

Isso ndo significa que as criagdes de vanguarda ndo sejam mais levadas
em conta, mas que seu poder de se impor como modelos exclusivos de
referéncia desapareceu. Agora, a alta moda nao € mais do que uma fonte
de inspiragdo livre sem prioridade, ao lado de muitas outras (estilos de
vida, esportes, filmes, espirito do tempo, exotismo etc.) dotadas de igual
importancia (Lipovetsky, 2009, p. 131).

Para Lipovetsky (2009), em um contexto de modernidade marcada pela cultura de
consumo, na qual a compra de bens e servigos vai além das necessidades basicas e se
torna uma forma de expressao individual, as tendéncias servem como uma maneira de os
individuos se diferenciarem e expressarem suas identidades pessoais. Ele destaca que a
moda e as tendéncias estdo intrinsecamente ligadas ao tempo, uma vez que a moda ¢
caracterizada por sua efemeridade, com ciclos rapidos de mudanga que incentivam um
constante desejo por novidade. Esse ciclo incessante reflete uma sociedade que valoriza
a inovagdo e a renovagdo continua. Assim, o autor vé€ a cultura das tendéncias como parte
de uma sociedade de sedugdo, onde os consumidores sdo continuamente atraidos por
novos produtos e estilos através de estratégias de marketing sofisticadas. A sedu¢do na
moda ¢ nas tendéncias € vista como uma for¢a motriz do consumo. Deste modo, saem as
tendéncias impositivas da alta-costura e comeg¢am a aparecer um compilado de estilos e
referéncias que podem ser adotados.

Outro ponto que chama a atencao nas fotografias do editorial se refere as poses e
gestos das manequins. E possivel observar que as imagens agora ganham um tom mais
conceitual, e a forma como as modelos s3o registradas reflete isso. Nestas fotografias, as
modelos posicionam suas maos com as palmas voltadas para frente, num gesto que pode

nos remeter a uma forma de comunicagdo com uma sociedade longinqua ou
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interplanetaria (Figura 87). Esses sinais feitos com as maos sdo comuns em filmes de
ficcdo cientifica, como € o caso da “saudacdo vulcana” utilizada na série de TV Jornada
nas Estrelas (Star Trek), langada em 1966. O gesto se tornou emblematico na cultura pop
e até hoje ¢ utilizado pelos fas da saga (Figura 88).

Além disso, as manequins sdo registradas em posturas que lembram um ato de
louvor, com os bracos e as maos estendidos para cima. Combinados com outros

elementos, como cenario e legendas, os gestos reforgam o tom césmico do editorial.

Figura 87 - Gestuais utilizados no editorial de moda da edi¢do tematica da Suécia. Claudia,
abril de 1969.

Fonte: Claudia. Acervo Biblioteca Nacional. Rio de Janeiro.
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Figura 88 - Saudacdo com as maos utilizada na saga de ficcao cientifica “Star Trek” (Jornada
nas Estrelas, 1966).

Fonte: IMDB.

Através da observagao das fotografias de moda publicadas nos editoriais teméaticos
da revista em parceria com a Rhodia e as companhias aéreas, ¢ possivel perceber que as
viagens de Claudia se referem mais a uma fuga da realidade, uma forma de devaneio
através da venda de sonhos, do que a produtos e passagens aéreas propriamente ditos,
uma vez que as proprias imagens se tornam produtos para consumo. Além disso, as
analises mostram como moda, audiovisual e mulher moderna estio relacionados, uma vez
que o cinema propde novos modelos de feminilidades que muitas vezes sao traduzidos

através de roupas e figurinos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou analisar as representacdes femininas na fotografia de moda
de Claudia nas suas 100 primeiras edigdes, que abrangem desde a primeira publicagao,
em 1961, até¢ janeiro de 1969. A condi¢do feminina, diante das mudancgas sociais,
econdmicas e politicas vivenciadas pelo Brasil, como o crescimento das camadas médias
da populagdo, a constituicdo de uma sociedade de consumo e as transformagdes culturais
que ocorreram concomitantemente a ditadura militar, de carater conservador e repressivo,
instaurada a partir de 1964, também passaria por alteragdes. Nesse contexto, a revista se
anunciava como uma amiga e guia para a mulher inserida neste cenario, apresentando um
novo tipo feminino que chamou de “mulher moderna”.

A andlise das fotografias de moda da publicagdo possibilitou observar questoes
relacionadas a juventude, papéis de género, maternidade, corporeidade e questdes raciais,
que dialogam com os tensionamentos do periodo, nos quais novos ¢ velhos valores
coexistiam. Concluimos, assim, que as imagens também expressam essa dualidade.

Enquanto Claudia, em suas primeiras edigdes, apresentava fotografias nas quais
as modelos eram registradas como “bibelds”, com posses contidas, trajando roupas que
remetiam a jovem senhora, representando um ideal de feminilidade tradicional associado
a “rainha do lar” da década de 1950, cujo universo era majoritariamente restrito ao lar e
a familia, ao longo da década novos modelos foram surgindo e, consequentemente,
diluindo essa representacdo. No entanto, foi possivel observar que essas novas mulheres
ndo romperam completamente com o padrao anterior. As fotografias deram um passo em
direcdo aos novos tempos, mas ainda mantiveram um pé arraigado a elementos do
passado, principalmente no que se refere ao papel social feminino ligado a familia e a
maternidade, que a revista difundia como um dever feminino, reforcando que o instinto
materno ¢ algo natural e intrinseco as mulheres.

Isso indica uma adequacao da revista diante dos tensionamentos do periodo, uma
vez que Claudia deveria estar atenta ao que acontecia no Brasil € no mundo. Porém,
enquanto produto comercial, deveria atrair anunciantes e leitores e, a0 mesmo tempo,
seguir o escopo editorial da editora Abril, alinhado ao projeto modernizador do regime
militar. Ou seja, havia um limite que nao deveria ser cruzado, de modo que era necessario
refletir um consenso social, no qual ideias dominantes sobre papéis masculinos e
femininos deveriam ser retratadas, fazendo uma escolha segura em relagao as mudancgas

sociais.
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Destacamos também que Claudia possuia um papel civilizador — nos termos
definidos por Norbert Elias (1994) — ao difundir um estilo de vida burgués. Todavia,
apenas uma pequena parte da populagdo brasileira tinha acesso. Logo, podemos concluir
que as fotografias de moda da revista ndo vendiam apenas roupas, estilo de vida, servigos
e viagens aéreas, mas também as proprias imagens enquanto objetos de consumo, uma
vez que podem ser interpretadas como uma fonte de devaneios e fuga da realidade para
suas leitoras, muitas delas donas de casa.

Deste modo, concluimos também que as imagens contribuiam para o “verniz de
modernidade” de Claudia, uma vez que a fotografia de moda apresentava a mulher
moderna, mas, dentro de um projeto de modernizacdo, difundia relagdes de poder ja
estabelecidas, como as representacdes de feminilidade, raca, maternidade, corpo e
familia. Logo, a revista pode ser considerada uma embalagem moderna, com material
grafico, design e layouts que representavam a modernidade do mercado grafico, assim
como sua fotografia de moda dialogava com movimentos de contracultura e a cultura
juvenil, que se tornavam cada vez mais populares, enquanto seu conteudo permanecia na
superficie, no que tange as questdes e debates em relacao a condi¢do feminina, sem causar
transformagdes profundas que rompesse com a ordem patriarcal burguesa.

Conforme Maria Lygia Quartim de Moraes, em entrevista a TV Boitempo sobre
“As origens comunistas de 8 de maio”, diz que embaralharam as origens do Dia da
Mulher, levando a um apagamento do significado politico da moda, de maneira a deixar
“mais Claudia, pra ficar mais florzinha”. Isso refor¢a como a revista mostrava um mundo
para suas leitoras através de um par de 6culos cor de rosa, deixando tudo mais “frufru”,
lindo, romantico, fantasioso, sentimental, idealizado e poético, sem se aprofundar em
questdes politicas ou econdmicas, tratando muitas das questdes sobre a condi¢ao feminina
como problemas individuais, ao invés de como um debate politico coletivo.

Por fim, podemos dizer que Claudia n3o apenas soube se adequar as
transformagoes dos anos 1960, mas também se adaptou as transformagdes tecnologicas e
sociais. A revista, que completa 63 anos e continua em circulacao atualmente, conseguiu
acompanhar as transformagdes do mercado editorial, sobrevivendo, inclusive, a crise no
setor de impressos, que também afetou a Abril. Continuou sendo publicada, tanto em

papel quanto digitalmente, enquanto diversos titulos foram encerrados.
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