comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

Consumo midiatico da beleza
feminina e o sonho de ser
modelo profissional

Daniela Schmitz

Resumo

Este texto objetiva discutir como o consumo midiatico
do universo das modelos profissionais pode estar
relacionado com o desejo de garotas em seguir essa
profissao. O referencial tedrico parte da perspectiva
sociocultural do consumo de Garcia Canclini e

das ideias de Campbell acerca das relacdes entre

0 consumo e 0 hedonismo moderno. Apresenta
alguns dados construidos a partir de entrevistas e
questiondrios aplicados a um grupo de 120 garotas.
Como principais resultados, destaca-se que, para

a maioria, a midia age como propulsora do sonho
desde a fase infantil e opera mais na transmissao dos
ideais de fama, glamour e projecao social do que no

regramento da aparéncia destas jovens.
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1 Profissao modelo

Historicamente, a mulher tem sua posicao social
bastante atrelada ao corpo, seja pelas fungoes
reprodutivas que lhe cabem, seja pelas frequentes
associacoes (e exigéncias) entre o feminino e a
beleza, como discutem Lipovetsky (2000), Del
Priore (2000) e Wolf (1992). Também nao é novidade
que uma parte das garotas ja desejou alguma,
posicao ou profissao relacionada unicamente a
aparéncia fisica. Os concursos de Miss, ainda que
tenham perdido popularidade, ja fizeram muito
sucesso no Brasil. Estes seguem uma logica com
acesso bastante restrito, uma vez que, anualmente,
apenas uma garota é eleita ao posto maximo. Mas a
partir dos anos 1980, e mais fortemente nos 1990,
a profissao de modelo! comega a ganhar destaque,
o que amplia o acesso a esse posto de “referéncia
de beleza”, em comparagao a dindmica que rege os

concursos de Miss.

A notoriedade que a profissao atingiu neste
periodo esta ligada também ao posto de
celebridades midiaticas que algumas modelos

alcancaram. Em meados de 1990, um pequeno
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grupo de fop models recebia por ano milhoes

de délares para expor sua imagem e associa-

la aos mais diversos produtos, na chamada
profissionalizacao da beleza feminina (Lipovetsky,
2000). Sao mulheres a serem copiadas pela
aparéncia, e sua popularidade provém justamente
dela, tomada como um ideal, mesmo distante do

padrao corporal da grande maioria.

No comeco dos anos 2000, o Brasil adentra o
circuito internacional da beleza, tornando-se

um grande exportador de beldades, como Gisele
Biindchen, a top model mais bem paga no mundo.
Ela tem espaco cativo na midia e é responsavel
por boa parte da fama atribuida as profissionais

brasileiras no exterior.

Sobre esta “profissao da beleza”, interessa
destacar o quanto a participacao dessas figuras
no campo midiatico impulsiona o seu sucesso,
assim como aumenta o desejo das jovens de fazer
parte desse universo, que evoca beleza, viagens,
projecao social, dinheiro e fama de forma rapida e

em idade precoce.

Sendo assim, o propdsito deste artigo é discutir
as relagoes entre o consumo midiatico da beleza
feminina e o desejo de ser modelo profissional
entre jovens garotas®. No entanto, antes de

apresentar e discutir os dados empiricos
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construidos em varios procedimentos, traga-se um
breve panorama do referencial tedrico que guiou a

investigagao, bem como a metodologia utilizada.

2 Da perspectiva sociocultural
do consumo ao consumo midiatico

0 aporte tedrico da investigagao centrou-se nas
nocoes de consumo cultural, tomando o consumo
mididtico como uma operacao especifica dentro
deste. Como preambulo a essa discussao, parte-
se da ideia que, ap6s romper com alguns dos
principais preconceitos que cercavam (e, por
vezes, ainda cercam) o consumo, tem-se hoje um
cendrio reconhecido como sociedade de consumo

(Bauman, 2008; Baudrillard, 1995).

Ha autores como Appadurai (2001) e Campbell
(2001) que apontam para uma associa¢ao entre
prazer e consumo na atualidade, porém divergem
em relacao ao processo imaginativo mobilizado
pelo consumo simbdlico. Para o primeiro, o
trabalho da imaginagao se vale de experiéncias de
um passado recente, enquanto o segundo defende
que o poder imaginativo e fantasioso prescinde
dessa experimentacao prévia, constituindo-se

de um prazer autoilusivo, tipico do hedonismo
moderno. Para Campbell (2001), a base do
consumo moderno estd centrada na construcao

imaginativa acerca dos bens e nao propriamente

Profissionais que trabalham na divulgagéo, seja em desfiles, editoriais ou pegas publicitarias de artigos de moda, mas também

de produtos e servigos diversos.

Esta problemética faz parte de uma tese (SCHMITZ, 2013) que investigou as mediagdes da midia e da familia na construgéo do
desejo de ser modelo, sendo que este artigo discute apenas o primeiro eixo.
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na compra e uso dos mesmos, e este entendimento
abarca também as ofertas da midia. Considerando
especificamente os produtos mididticos que
envolvem as modelos profissionais — mais
intensamente na area da moda, mas também na
publicidade em geral —, tem-se uma amplitude

de mensagens que o retratam como um universo
de luxo, como pontuou Pereira (2008). Ou seja,
entende-se que o enquadramento midiatico da
profissao instiga e facilita o sonho, o devaneio

e a imaginagao, processos que caracterizam

0 hedonismo moderno, mais imaginativo que

sensorial, aos olhos de Campbell (2001).

Dito isso, compreende-se que, mesmo que 0s
autores anteriormente referidos ajudaram

a compreender a realidade social que
circunscreve o objeto pesquisado, é importante
demarcar que a principal perspectiva tedrica
que guiou a discussao sobre o consumo foi

a sociocultural, de Garcia Canclini (2006).
Em seus apontamentos, ainda que nao tenha
chegado ao status de um modelo tedrico-
metodologico para enfrentamento do tema,

o0 autor reivindica um olhar mais amplo,
plural e interdisciplinar sobre o ato de
consumir: “reconceitualizar o consumo, nao
como cendrios de gastos indteis e impulsos
irracionais, mas como espaco que serve para
pensar, e no qual se organiza grande parte
da racionalidade econémica, sociopolitica e

psicoldgica nas sociedades” (2005, p.14).
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Na construcao de sua argumentacao, destaca o
consumo como sendo “um conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriacao e
0s usos dos produtos” (2006, p. 80) (traduz-se)?.
Também apresenta seis perspectivas a partir das
quais as disciplinas o abordam parcialmente,
muito embora no processo de aquisi¢ao, uso

e apropriacao de produtos estas se articulem.
Elas sao resumidas da seguinte forma: a) Lugar
de reproducao da forga de trabalho e expansao

do capital: parte da logica economica, com base
marxista. Possui visdo unidimensional, pois foca
nas estratégias do mercado, no ciclo de produgao
e reproducao social. b) Cendrio de disputas pela
apropriacao do produto social: parte da logica
sociopolitica interativa. Traz uma visao mais
relacional, pois foca o espaco de interacao entre
oferta e demanda; € aqui que as estratégias
diferenciadas de aquisicao e utilizacao dos bens
ganham espaco. ¢) Lugar de diferenciacao social e
distingao simbolica entre classes: parte da logica
consumidora, com base nos estudos de Bourdieu.
Tem foco na dindmica de distingao social buscada
a partir do consumo, na qual a diferenciacao é

o motor da economia dos bens simbélicos. d)
Sistema de integragao e comunicagao: de logica
integrativa, foca no consumo como integrador de
classe. E um contraponto a logica anterior, todavia
nao desconsidera os elementos de distin¢ao
inscritos no ato de consumir, porém, pressupoe-se
que, para que a distingao se opere, é preciso haver

um compartilhamento de sentidos a respeito. e)

No original: “el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos”. (GARCIA

CANCLINI, 2006, p 80).
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Processo ritual: parte da logica ritualistica, pois
foca nos aspectos de rito inscritos no consumo,
explorando sua organizagao/operacao. f) Cenario
de objetivacao de desejos: parte de uma logica
irracional, foca no consumo como fruto do desejo,
que esté para além das necessidades, e que nao
pode ser satisfeito pelas institui¢oes. De dificil
apreensao empirica, mas serve para pontuar que
0 consumo também opera em outra gramatica nao

acionada pelo consciente.

Na investigacao, partiu-se das reivindicagoes de
Garcia Canclini (2006): compreender o consumo
sem um recorte imposto por uma vinculagao
disciplinaria tinica, adotando um olhar plural
sobre o fenémeno. Um olhar que se constroi
transversalmente ao que essas teorias propoem,
mas nao necessariamente abarque todas elas, pois
se trata de um consumo cultural muito especifico,
focado nos modelos de beleza midiatizada. Deste
modo, nao se teve por objetivo destrinchar o
objeto concreto para “encaixa-lo” nas seis teorias,
pois se buscou analisar o consumo midiatico das
jovens de maneira exploratoria sem um raciocinio
estruturador preconcebido?. Ou seja, o principio
articulador dessas perspectivas emergiu do
empfirico, das reivindicacoes de entendimento

do objeto concreto, observando as légicas do
consumo, dos usos e dos sentidos que as garotas

atribuem aos contetidos midiaticos.
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Assim posto, para entender a participacao da
midia como instancia de mediacao (Martin-
Barbero, 2003) na construcao do desejo de
ser modelo, o lugar analitico encontrou-se no
“entre” e no “através” das seis abordagens
que Garcia Canclini indica como perspectivas
a partir das quais o consumo ja foi explicado.
Para que essa proposta analitica se operasse,
as estratégias metodologicas foram construidas
para possibilitar a emersao de varios aspectos
implicados no consumo de padroes midiaticos
de beleza feminina, mais especificamente de

modelos profissionais.

Importante demarcar que, para Garcia Canclini
(2006), todo o consumo é cultural, ainda que
proponha uma distin¢ao que coloca o “consumo
cultural” como um processo a parte. Faz essa
distingao com base nas particularidades do
campo artistico e da producao intelectual e dos
circuitos independentes em que transitam. Nao
se quer adentrar na discussao da pertinéncia
desta distin¢ao sobre tipos de consumo, mas
concorda-se com o autor quando enuncia que
determinados produtos tém sua importancia
inscrita mais nos valores simbélicos a ele
atribuidos do que nos utilitarios ou mercantis,
“ou a0 menos estes dltimos se configuram
subordinados a dimensao simbélica” (Garcia

Canclini, 2006, p. 89) (traduz-se)®.

Também néo se pretendeu construir um modelo tedrico-metodoldgico que abarque as seis teorias, reivindicagao de longa data

de Garcia Canclini e sobre a qual o autor ndo fechou questao.

No original: “[...] 0 donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimension simbdlica” (GARCIA CANCLINI,

2006, p. 89).
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Entende-se que o consumo mididtico estaria
incluido no que o autor chama de consumo
cultural, o que ja foi evidenciado por Garcia
Canclini (2006) quando expoe que, muito embora
as exigéncias economicas interfiram na producao,
no estilo e na circulacao dos produtos miditicos,
estes ltimos possuem uma determinada
autonomia que diz respeito a dindmica propria de
seus processos produtivos e seu consumo, 0 que

torna possivel toma-los como bens culturais.

Mesmo que os estudos de recepcao e consumo
de midia sejam correntes no pais ha mais de 20
anos (Jacks, 2008; 2014), pouco se discute sobre
as especificidades do consumo midiatico. Toaldo
e Jacks (2013), em uma tentativa recente de

discorrer a respeito, ponderam que se trata

do consumo do que a midia oferece: nos gran-
des meios — televisao, radio, jornal, revista, in-
ternet, sites, blogs, celulares, tablets, outdoors,
painéis ... — e nos produtos/conteudos ofereci-
dos por esses meios — novelas, filmes, noticias,
informagoes, entretenimentos, relacionamen-
tos, moda, shows, espetaculos, publicidade,
entre outros. Neste contexto, a oferta da midia
inclui também o préprio estimulo ao consumo,
que se da tanto através da oferta de bens (por
meio do comércio eletronico e da publicidade),
quanto no que se refere a tendéncias, compor-
tamentos, novidades, identidades, fantasias,
desejos... (Toaldo; Jacks, 2013, pp 06-07)

Por fim, destaca-se que a nocao de consumo
mididtico aqui se distingue de um estudo
classico de recepcao, mais centrado na produgao
de sentidos acerca de um produto mididtico

especifico. Tal filiagao tedrico-metodologica se
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deve ao fato da investigagao estar mais centrada em
uma analise diagonal sobre o consumo midiatico

da beleza feminina entre as jovens. Buscou-se
muito mais elencar os meios, os produtos e as
figuras femininas que faziam sucesso na midia

ao longo do relacionamento com os meios de
comunicacao e nao focalizar um produto mididtico
em particular que tenha sido determinante na
construcao do desejo de ser modelo, 0 que estaria
mais relacionado aos pressupostos que orientam

um estudo de recepgao.

Sendo assim, a perspectiva do consumo mididtico
apresentou-se relevante para a investigacao a
fim de aprofundar a analise dos miltiplos usos
dos padroes mididticos de beleza das jovens.
Essa perspectiva permitiu compreender como
se conformam os palimpsestos do consumo
midiatico, os quais, de alguma forma, dizem
respeito aos fluxos de consumo dos meios. A
nocao de palimpsesto é apropriada de Martin-
Barbero (2003) e, originalmente, é associada
ao ambito da producao, mais especificamente
ao emaranhado de géneros que se constitui a
TV. Em “Os exercicios do ver”, Martin-Barbero
e Rey (2001), ainda se referindo ao contexto
da producao, contrapoem a no¢ao ao conceito
de hipertexto. Assim, palimpsesto é associado
2 memoria inscrita em cada produto textual

e a pluralidade de tempos, e pode ser tomado
como “o texto no qual um passado apagado
emerge tenazmente, embora imprecisamente,
nas entrelinhas escritas pelo presente” (2001, p.

63). Entretanto, toma-se a nocao para trabalha-
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la desde a perspectiva do consumo, em que 0s
palimpsestos sao considerados como a trama
de textos provenientes das fontes mais diversas
(midiaticas ou nao), que se cruzam no processo

de consumo das garotas que desejam ser modelos.

3 Procedimentos metodoldgicos

Na construcao da pesquisa, optou-se por
trabalhar com garotas que estivessem em dois
niveis em relagao ao desejo de ser modelo: de
um lado, aquelas que ja tivessem participado

de algum concurso ou entrado em contato com
alguma agéncia de modelos ou até ja estivessem
agenciadas, mas em inicio de carreira; de outro, as
que ainda mantinham a idealizagao da profissao
em nivel de “sonho”, que nao tivessem realizado
nenhuma agao efetiva em busca dele. No total,
120 garotas, entre 9 e 30° anos, participaram da

pesquisa’, das quais 76% sao gatichas.

0 consumo mididtico sobre o universo das
modelos e a beleza feminina foi explorado

a partir de dois procedimentos que foram
construidos em vista dos objetivos da pesquisa:
entrevistas individuais e em dupla (mae e filha)?,
questionarios aplicados online e presencialmente.

Na construcao dos dados, cada técnica foi
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aplicada com grupos distintos de garotas.

Essa configuracao foi pensada a partir de uma
proposta proferida por Orozco Gomez em palestra
no PPGCOM da UFRGS, em 16/09/09, quando
sugeriu que as varias entradas em campo de uma
mesma pesquisa poderiam ser realizadas com
grupos distintos, desde que o perfil principal
fosse mantido, o que efetivamente ocorreu. Como
principal justificativa para este procedimento,
destaca-se que o cerne da investigagao dava conta

do contexto do “sonho coletivo” de ser modelo.

A técnica do questiondrio foi criada
especificamente para explorar o consumo
midiatico das jovens. E este consumo foi mapeado
de trés formas: a) em respostas espontaneas
sobre o consumo de informagoes do universo

das modelos, sem que a pergunta remetesse a
espagos mididticos; b) de forma induzida com foco
no consumo de midia em geral. Questionou-se
sobre a frequéncia de consumo e as preferéncias
sobre TV aberta e por assinatura, internet, radio,
revistas, jornais e cinema para ver se havia alguma
predilecao por produtos que remetessem ao
universo das modelos; ¢) de forma induzida com
foco no consumo de contetidos midiaticos sobre
modelos. Neste terceiro momento, questionou-

se 0 que ja haviam consumido sobre modelos nos

0 limite etério que se havia estabelecido era de 25 anos, pois esta é a idade maxima permitida na maioria dos concursos e selegdes
de modelos. Porém, trés mulheres acima desta idade responderam ao questionario online e optou-se por ndo desconsiderar suas
participagoes. Esse intervalo de idade esté de acordo com a discuss@o sobre a juventude empreendida na tese.

0 grupo pesquisado foi construido com indicagdes da rede de relacionamentos da pesquisadora e de abordagens diretas em

selecoes e concursos de modelos realizados em Porto Alegre.

Para alcancar todos os objetivos da pesquisa, incluiu-se ainda o procedimento de observagéo de inspiracéo etnografica,
contudo, este ndo foi utilizado para compreender a relagdo com a midia.
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meios anteriormente mencionados. Tal estratégia
com distintas “entradas” na tematica do consumo de
midia foi determinante para a triangulacao dos dados
— quando “os pesquisadores assumem diferentes
perspectivas sobre uma questao em estudo” (Flick,
2009, p. 63) —, possibilitando explorar de forma
bastante aprofundada a relacao entre este consumo e

0 sonho das aspirantes a modelo.

A seguir, apresenta-se um recorte na totalidade
de dados construidos sobre o consumo mididtico
das jovens a fim de tracar um panorama geral da

participacao da midia no desejo de ser modelo.

4 0 consumo midiatico
e 0 sonho de ser modelo

Mais da metade das entrevistadas localizou o
inicio do seu desejo de ser modelo na infincia,
antes dos nove anos. Quando questionadas

sobre o que as levou a pensar nessa profissao,

as respostas giram em torno de cinco razoes
principais, com o consumo de contetidos sobre

as modelos na midia tomando a frente’. Nas
respostas, ha citagoes sobre modelos na TV, no
radio, no cinema, nas revistas e na midia em geral,

sem especificacao de meio.

Apesar de nao ter relacao direta com o consumo
midiatico operado pelas garotas, a resposta a

questao “qual a modelo que mais admira?” ajuda
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a compreender o quanto a exposicao mididtica
estd implicada no apreco e na admiragao por
determinadas personagens. Ao todo, nove modelos
foram citadas, as quatro primeiras sio: Gisele
Biindchen (mais da metade das jovens a indicou),
Ana Hickmann, Naomi Campbell e Isabeli Fontana.
As demais, Heidi Klum, Fernanda Lima, Luiza
Brunet, Grazi Massafera e Kate Moss, tiveram

apenas uma citagao cada.

Gisele muito provavelmente seja o caso de maior
sucesso no mundo das modelos; Ana Hickmann,
apos nove anos ‘modelando’, partiu para uma
carreira promissora diante das cameras de
televisao. Naomi Campbell aparece em terceiro e é
a modelo negra mais famosa no mundo. Especula-
se que essa preferéncia possa estar relacionada
ao fato de que algumas das entrevistadas eram
negras e também pela presenca mididtica de Naomi
para além das passarelas, mesmo que em meio a
escandalos. Isabeli Fontana, além de top model
internacional, coleciona ex-namorados famosos'’ e

estampa paginas nas revistas de fofoca.

As modelos menos citadas também expandiram
seus horizontes profissionais e midiaticos: Heidi
Klum e Fernanda Lima iniciaram a carreira como
modelos e hoje sao apresentadoras de TV, Grazi
Massafera foi miss, modelo, participante de Big
Brother e hoje é atriz; Luiza Brunet é uma das

primeiras modelos de grande sucesso no Brasil,

As outras razoes sdo: contato com a profissao, incentivo familiar e aptidao.

Entre eles, o ator Henri Castelli e os cantores Falcéo, do grupo O Rappa, e Rohan Marley, filho de Bob Marley.
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tendo atuado como atriz e participado de varios
programas de TV. Por fim, Kate Moss talvez seja a
Unica a nao se dedicar a nenhuma outra atividade
sistematica, mas ja flertou com o mundo do rock
e do cinema em fun¢ao dos namorados famosos e

assinou colecoes de roupas para grandes marcas.

Esse quadro geral das modelos mais admiradas
leva a inferir que a exposi¢ao na midia para além
da carreira de modelo pode ser determinante

para a projecao que elas alcancam junto ao

grupo pesquisado, seja em relacao ao alcance

do meio em que estao expostas (TV aberta ou

por assinatura, por exemplo) ou ao tempo de
exposicao (Naomi Campbell e Luiza Brunet podem

ser consideradas veteranas).

Quando questionadas sobre onde buscam
informagoes sobre a carreira, a midia reinou como
a principal fonte de informagoes para as garotas,
chegando quase a totalidade das entrevistadas,
ainda que algumas tenham indicado mais de

um espaco de busca. Importante destacar que
essa foi a segunda pergunta do questionario! e
também teve resposta totalmente espontanea,

ou seja, 0 assunto “midia” ainda nao estava

em pauta, diferentemente de outras perguntas
posteriores relacionadas especificamente ao
consumo de meios. Os demais espagos possuem
pouca relevancia no quadro geral e incluem

os profissionais de agéncias e amigas que sao

modelos como fontes.
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Quando a questao remetia especificamente ao
consumo de contetidos sobre modelos nos meios
de comunicacao, a internet foi voluntariamente a
mais citada, faltando pouco para que a totalidade
das garotas a indicasse. Na sequéncia, foram
citados a TV, as revistas (praticamente um terco
das entrevistadas citou cada um desses meios) e 0
radio, que foi lembrado por apenas uma jovem. Ja
se adianta que a internet é 0 meio mais presente
no cotidiano das garotas, comparativamente aos
demais que foram focalizados no questionario:
televisao, radio, revistas, jornal e cinema. Mais de
dois tercos acessam diariamente a internet e este
€ 0 inico meio que nenhuma garota respondeu

“nunca” acessar.

A internet como um todo, sem especificagao de
site, € a forma como o meio foi espontaneamente
mais citado, o que revela que as garotas
consomem contetidos sobre modelos em varios
ambientes digitais. As redes sociais e os blogs
aparecem em segundo; as redes citadas foram
Orkut, Facebook, Youtube, Instagram, e Pinterest,
sendo que as duas ultimas exploram basicamente
imagens, o que estd diretamente associado ao
trabalho de uma modelo, pois, como declara Ruggi
(2005), ao definir a atividade, este € um oficio de
especialistas nao da aparéncia, mas em aparecer.
Os sites de agéncias de modelos também tiveram
citagoes, e eles sao consultados principalmente
para saber como é feita a selecao para formar o

casting (portfolio) de modelos da empresa.

A primeira pergunta era “desde quando vocé quer ser modelo?”.
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Quando questionadas suas preferéncias na
internet, sem especificacao de assunto, pode-

se dizer que os enderecos que tratam de temas
como moda e beleza tém proeminéncia, uma vez
que, de um total de 34 sites diferentes citados,

25 tém relacao com esse universo (moda, beleza,
revistas, agéncias de modelo). E, mesmo que o
Facebook, o Google e o Youtube sejam mais citados
no geral, as garotas indicaram usar também

esses trés espacos para efetuar pesquisas sobre

o mundo das modelos. E, concluindo o resumo
sobre a internet, na questao sobre o consumo de
contetidos especificos de modelos, obtiveram-se
as seguintes respostas, na ordem: imagens de
modelos, sites de agéncias, vida das modelos
famosas, entrevistas com profissionais de sucesso,
desfiles e concursos, dificuldades na carreira,

blogs e paginas de modelos.

A TV aberta e também por assinatura tém menos
indicacoes de consumo do que a internet,

tanto no contato diario quanto no que tange

aos assuntos sobre modelos. No geral da TV,

o0s reality shows que buscam encontrar a nova
top model de sucesso sao bastante citados,
principalmente no consumo de TV paga. Infere-
se que estes programas facam sucesso por,
supostamente, apresentarem a “realidade” do
mercado e apostarem na formula do conto de
fadas: milhares de inscritas, mas s6 uma ¢ algada
a categoria de top model. Além disso, possuem
um carater pedagogico, com aulas e dicas sobre
como posar para fotos, desfilar ou como se

vestir para concorrer a um trabalho. Contudo,
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acompanhando os episddios, é possivel perceber
que, entre uma e outra dificuldade da carreira
que é abordada, a glamourizacao das sessoes

de fotos, as producoes de moda e a beleza
prevalecem. As demais citagoes de consumo na
TV aberta e por assinatura giram em torno de
desfiles, programas de entrevistas que conversam

com modelos e concursos de Miss.

Explorando os dados sobre o tipo de programacao
preferida, na TV aberta desponta a novela, espaco
em que algumas ex-modelos figuram. Ja na TV por
assinatura, a preferéncia é pelos seriados, mas os
programas de moda surgem na sequéncia, e estes,
por sua vez, podem ser associados ao universo
das modelos, mesmo que direta ou indiretamente.
Em quinto lugar, surgem os programas de beleza
e, caso se somassem os indices alcancados pelos
géneros moda e beleza (muitas vezes, esses
assuntos aparecem associados), estes figurariam

em primeiro lugar, ultrapassando os seriados.

No consumo de TV por assinatura, vé-se uma
expressiva participacao da midia no sonho de ser
modelo, isso porque seis programas que estao
entre os cinco mais citados (ha alguns empates)
podem ser relacionados com a carreira e com

o glamour que ela evoca. Na ordem: o reality
America’s next top model, da Sony; os programas
Superbonita e Base Aliada, do GNT, What not to
wear, do Discovery H&H; Vamos Combinar e GNT
Fashion, também do GNT. Alias, juntamente com
a rede Telecine, o canal GNT é o mais citado na TV

paga. A Globo desponta na TV aberta.
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E preciso considerar que a quantidade de
programas e canais que trazem conteidos sobre
modelos na TV paga é bem maior, assim como

a segmentacao deste meio pode té-lo feito se
destacar. Com isso, nio se pretende afirmar

que a programacao da TV aberta nao traga em
seus programas contetdos sobre moda, beleza
ou mesmo alguma pauta sobre modelos, o que
ocorre é que estes assuntos estao pulverizados
em programas nao exclusivos desta tematica,

contrariamente ao que se vé na televisao paga.

0 consumo de revistas nao € tao expressivo em
sua frequéncia, contudo, ele é bastante voltado
a temas que envolvem a vida e o trabalho das
modelos, ja que o género “moda” alcangou o
primeiro lugar nas indicacoes de consumo deste
meio. E quando as garotas citaram os titulos de
preferéncia, dos 16 indicados, apenas trés nao
fazem parte dos géneros “moda”, “femininas” e
“adolescente”, segmentos nos quais as modelos
tém consideravel espaco. Como conteldos mais
apreciados nas paginas, as fotos das modelos

alcangaram o primeiro lugar.

Os outros trés meios focalizados — radio, jornal

e cinema — apresentaram um consumo de menor
regularidade e com menor participagao no quadro
geral sobre o universo das modelos, ainda que
tenha havido citagoes a esse respeito. Em funcao
das dimensoes do artigo, estes meios nao serao

abordados. No entanto, na analise geral dos meios,

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

foi possivel visualizar a pratica das garotas na
construgao do seu fluxo de consumo, em que 0s
sete meios investigados participam, de forma
relativamente intensa, na busca por informagoes

sobre a carreira.

Até aqui se tratou sobre os dados a partir de

um olhar quantitativo, mas para chegar a um
entendimento global do consumo midiatico, desde
a perspectiva de Garcia Canclini (2006), buscaram-
se nos usos, nos sentidos e nas apropriagoes'
operadas pelas jovens indicios que ajudassem

a compreender a integralidade do fenomeno.
Sabe-se que incorporar a mirada transdisciplinar
reivindicada pelo autor nao é tarefa facil, ainda
que seja possivel identificar que varios elementos
entram em cena nas articulagoes entre o consumo
midiatico e o desejo de ser modelo, mesmo que com
frequéncia e forgas distintas, como se tratara de

forma resumida a seguir.

0 consumo como cendrio de objetivagio de
desejos € a perspectiva mais proeminente nas
praticas de consumo midiatico das garotas. O
mapeamento possibilitou perceber o quanto

as informagoes midiatizadas sobre as modelos
ajudam a despertar e manter o sonho de seguir
essa profissao. Um desejo que esta para além
das necessidades, como argumenta Garcia-
Canclini (2006), e que nao é satisfeito pelas
institui¢oes. Martin-Barbero (1995) destaca que

o desejo orienta 0 nosso consumo e, no caso das

Na tese, discute-se sobre as particularidades de cada uma dessas operagdes.
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jovens desta pesquisa, pode estar implicado na
predilecao por produtos midiaticos que tratem do

universo das modelos.

Campbell (2001) contribui para explicar essa
relacao entre sonho e consumo midiatico, ja que

o prazer derivado da imaginagao é colocado como
ponto-chave de compreensao do fenémeno. E aqui
se pressupoe que o prazer resida no exercicio de
imaginar-se na situagao midiatica consumida.

E o que os dados construidos em campo
demonstraram é que quando as jovens tomam
alguma modelo como exemplo de onde gostariam
de chegar, direcionam seu desejo a um sujeito em

particular que personifica a expectativa, o desejo.

Garcia Canclini (2006), no pouco que trata dessa
perspectiva de entendimento do fendmeno,
enuncia que o consumo como fruto do desejo
esta para além das necessidades. Ele nao

cita Lacan, mas esse é justamente um dos
pressupostos de sua argumentacao, segundo
Rosa (2010). A autora assinala a distancia entre
a organizacao das necessidades e dos desejos,

e explica que o psicanalista introduz os valores
de uso, de desejo e de gozo dos objetos como
funcoes distintas. Ou seja, o consumo serve a
outras ordens, tem uma outra légica, ou melhor,
uma auséncia de légica, pois ele opera em outra
gramatica nao acionada pelo consciente. Tanto
é que essa perspectiva do desejo na proposta

de analise sociocultural do consumo de Garcia-
Canclini (2006), muitas vezes, € tomada como

pertencente a uma légica irracional.
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Contudo, 0 que se viu nas praticas de consumo

de midia de algumas garotas € que o sonho de

ser modelo organiza-as, em parte. Por exemplo,
nas buscas de conteddos sobre modelos na
internet, ha uma procura consciente de contetdos
especificos, como as histérias das modelos que
fazem sucesso hoje. Portanto, se no tratamento
dado a essa dimensao do desejo no consumo de
bens materiais e simbdlicos por Garcia Canclini,
ele é irracional e ilogico, no consumo midiatico

de algumas garotas ele é organizado e objetivo,
com vistas a buscar algo muito especifico: a
aproximacao com o universo das modelos e, quica,
a penetracao neste universo a partir do que o
consumo midiatico as prepararia para tanto.

Ou apenas estariam buscando insumos para
alimentar o sonho, a fantasia e o devaneio, se o
entendimento de tais indicios empiricos segue o

aporte de Campbell (2001).

Sobre os aspectos de distin¢@o inscritos no
consumo midiatico das jovens, a posicao de classe
pode interferir principalmente no acesso aos
meios, conquanto nio se tenha um quadro muito
claro das diferencas de consumo orientadas por
essa dimensao. A classe pode ser determinante
para os usos do contetido mididtico, mobilizados
pelas competéncias culturais, nos termos de
Martin-Barbero; no entanto, nao foi possivel
discutir a fundo essa relacao em funcao de
algumas decisoes metodologicas. Trabalhar com
maior niimero de informantes, aplicando técnicas
distintas com cada grupo, fez com que nao se

pudesse apreender algumas correlacoes entre
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consumo, classe, preferéncias, usos e sentidos,
ja que cada aspecto foi investigado em um grupo
distinto. Também h4 o fato de que a classe nao foi
o recorte a partir do qual se investigou o objeto
empirico, a dimensao do sonho/projeto de ser
modelo foi quem ordenou, em maior medida, a
construgao do grupo investigado. Ainda assim,
cabe destacar que a metade das jovens que
participaram da pesquisa foi contatada em quatro
selecoes de modelo realizadas em Porto Alegre.
Nestas seletivas, um expressivo nimero de jovens

era de classes populares.

Dito isso, pelas especificidades do “bem” que

se focaliza, entende-se que os aspectos de
distin¢ao inscritos nesse consumo talvez estejam
mais presentes no capital simbdlico, que é o
conhecimento sobre a carreira e as competéncias
dele advindas, e nao tanto nas formas de

acesso que poderiam ser mais ostensivas como
demarcadores de classe. Dito de outro modo,

o tipo de contetido consumido, a frequéncia,

a quantidade de informagoes e as formas de
apropriacao podem ser mais determinantes para

distinguir-se em meio ao grupo de aspirantes.

Quando as jovens buscam referéncias para

se inspirar ou imitar nas fotos de top models
consagradas, elas podem objetivar uma distingao
daquelas que nio possuem esse conhecimento, ou
almejam distinguir-se das demais ao se aproximar
de quem ja tem sucesso. Embora sejam apenas
suposicoes, essas informacgoes podem ser tomadas

como um capital que elas incorporam e, assim,
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considera-se o processo como um operador de
distin¢ao dentro da logica consumidora indicada

por Garcia Canclini.

Outra leitura possivel dos aspectos de distingao
inscritos no consumo midiatico das jovens pode
se relacionar a nogao de corpo como capital de
Goldenberg (2007). Para as jovens que querem
ser modelo, ter o padrao de aparéncia de uma
profissional é fator de distingao na busca pela
carreira. Ou ainda, citando o estudo de Pereira
(2008), sobre os ensinamentos do curso de
modelos na favela no Rio de Janeiro: quando as
alunas aprendem a ter uma nova relagao com o
corpo, mais proxima do uso consciente das classes
altas, elas adquirem habitos nao condizentes

a0 ethos do seu meio social, o que pode servir

também como fator de distingao.

Porém, o que estd em jogo aqui nesta perspectiva
nao é propriamente o corpo como capital que as
distinguiria, mas o consumo midiatico dessas
garotas em busca de cuidar, tratar, melhorar

e modificar o préprio corpo. O interesse pelos
cuidados com o fisico, seja nas dietas, seja nos
exercicios praticados pelas modelos famosas, foi
citado no questionario de consumo, a busca pelas
medidas da Gisele Biindchen também, mesmo que

nao tenham sido recorrentes.

0 que esses dados podem indicar é que existe,
sim, um reconhecimento dessa distingdo capita-
neada pelo corpo na profissédo, e o mididtico ofe-
receria instrugdes ou referéncias de como agir
para aprimorar tal capital ou, seguindo a argu-
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mentacdo de Campbell (2001), apenas ajudaria
a fantasiar em torno de um corpo perfeito. Enfim,
em relacdo ao consumo midiatico, essa ldgica
de distingdo pode estar no conhecimento que se
tem de praticas de cuidados com o corpo e a be-
leza, a0 menos para um grupo menor de garotas.

Ainda assim, em relacao ao consumo deste

padrao de beleza e as taticas empregadas para

se aproximar dele, essa perspectiva de distingao
pode ser um tanto redutora se pensada apenas

em termos de classe, sem considerar as praticas

e a criatividade das garotas para ter acesso a
contetidos sobre a carreira de modelo, ou mesmo a

técnicas de embelezamento mais acessiveis.

A ponderagao anterior leva a proxima logica
identificada no consumo, a de tniegracao. Esta
perspectiva pode ser tomada como o contraponto
da anterior: aqui, o consumo é fator integrador
de classe, de socializacao. Com isso, nao se
desconsideram os elementos de distingao
inscritos no ato de consumir, porém, pressupoe-
se que, para que a distingao se opere, é preciso
haver um compartilhamento de sentidos a
respeito. Também se leva em conta que a propria
carreira opera dentro dessa logica, uma vez

que retne em torno de uma mesma atividade
distintos perfis socioculturais, cujo elemento

agregador é a beleza.

0 consumo midiatico das jovens pode ser um
exemplo de integracao, quando se observam os
produtos preferidos pela maioria: as telenovelas
no consumo de televisao aberta e o Facebook no

acesso a internet. Outro elemento integrador,
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agora mais relacionado a0 mundo das modelos, é

a admiracao por Gisele Biindchen, pois a maioria
cita seu nome como a fop preferida. E, ja que a
modelo é pauta nos mais diversos meios, € possivel
perceber que, independentemente do acesso,

ha um compartilhamento geral dos sentidos de

sucesso que ela representa.

A racionalidade sociopolitica interativa também
foi identificada nas praticas de consumo das
jovens, ainda que se tenha apenas um exemplo.
Nesta dimensao, a agao dos sujeitos no cotidiano
entra em foco, com estratégias diferenciadas

de aquisicao e utilizacao dos bens mididticos.
Para driblar questoes de acesso, uma garota

de 16 anos de Porto Alegre, que nao dispoe de

TV por assinatura na residéncia, desenvolveu
uma tatica especifica, a qual, nos termos de De
Certeau (2007), se constitui da “arte do fraco”. Ela
depende das visitas a casa da irma para assisti-la
ou entdo a consulta sobre seus interesses, para,
assim, buscar o contetido na internet: “como eu
nao tenho recurso pela televisdo, ai eu vou pro
Youtube as vezes, ou pergunto pra minha irmd,

‘bah, e ai, ja satu desfile tal?’”.

0 amplo uso da internet pelas jovens entrevistadas
pode indicar que ela seja uma aliada em relacao

a outras taticas operadas dentro do consumo
midiatico, contudo, estas nao foram pontuadas
explicitamente pelas jovens. E aqui, também é
possivel inferir que a ldgica de ascensao que a
carreira permite pode estar implicada na disputa

pelo espaco social que caberia as modelos.
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0 esforco realizado neste artigo foi o de identificar
as logicas inscritas no consumo identificadas

por Garcia Canclini dentro de um recorte muito
especifico: 0 consumo midiatico sobre beleza
feminina e o universo das modelos como um todo.
Devido a essa peculiaridade, nao foi possivel
identificar as seis perspectivas com base nas
praticas das jovens. Deste modo, os aspectos
ritualisticos do consumo e a racionalidade
econdmica, baseada na reproducao do capital,
nao foram explorados. O que nao significa que
nao estejam implicados nas praticas dessas
garotas, porém os instrumentos de pesquisa nao

possibilitaram sua emersao'2.

5 Consideracoes Finais

Neste texto, tentou-se trazer alguns dados que
pudessem tragar o panorama da participacao da
midia no desejo de ser modelo e compreender as
logicas inscritas no consumo mididtico das jovens
investigadas, desde o aporte de Garcia Canclini
(2006). O trabalho de campo foi recortado para
atender as exigéncias de um artigo e, portanto, a
discussao acerca da perspectiva sociocultural do
consumo em alguns momentos remeteu a dados
que nao foram apresentados em sua totalidade.
Contudo, entende-se que 0s objetivos propostos
foram contemplados e pdde-se discutir o quanto
a midia assume um lugar privilegiado no sonho
de ser modelo, visto que € tanto legitimadora

da profissdo como impulsionadora do desejo.
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Legitimadora porque todas almejam adentrar o
espago mididtico a partir da carreira e porque o
reconhecimento das profissionais atuantes por
parte das garotas depende do espago que ocupam
no ambito midiatico. E é impulsionadora, tendo
em vista que se constitui como a principal fonte
de informacoes sobre a profissao para o grupo
investigado, com grande ntiimero de citacoes

espontaneas a esse respeito.

Pode-se concluir que, como propulsora do sonho, a
midia age desde a fase infantil, com mais da metade
das garotas indicando uma idade inferior aos nove
anos para o despertar do desejo, embora o indice
das que sinalizam a midia como a principal razao
para esse interesse seja menor. Por se tratar de um
periodo de vida em que o lidico e a fantasia estejam
em destaque, poder-se-ia dizer que o processo de
sonho que a carreira desperta seria estimulado.
Entretanto, o passar dos anos nao elimina esse
carater ludico e fantasioso da relacao que as
garotas estabelecem com os contetidos midiaticos
do universo da modelagem. Pelo contrario, pareceu

se exacerbar em alguns casos.

Para concluir, gostaria-se de lancar alguns
apontamentos sobre a participacao da midia
na construcao desse desejo, mesmo que eles
transcendam a discussao sobre 0 consumo e
tenham sido suscitados em fungao de outros
procedimentos de pesquisa que nao foram

abordados no texto. Ao longo dos quatro anos

Na tese, essas duas perspectivas foram trabalhadas dentro da Iégica do mercado de modelos e ndo no consumo midiatico, por

isso ndo foram apresentadas aqui.
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de estudo, foram realizadas quatro observacoes
participantes em selecoes de modelo de Porto
Alegre. Ali, se pode perceber que o padrao de
aparéncia das candidatas é muito destoante em
relacao ao que o mercado das modelos trabalha.
Essa constatacao da grande inadequacao fisica
das garotas, e nao se esta falando apenas de
alguns quilos a mais ou de centimetros a menos,
€ uma surpresa da pesquisa, pois se pressupunha
que as exigéncias do padrao midiatico de beleza
feminina incidiriam de uma forma mais acentuada
sobre um grupo de garotas que desejasse seguir
essa profissao. No entanto, nao foi isso que se
encontrou em campo. Algumas jovens reconhecem
as exigéncias de magreza, altura e beleza que a
profissao requer, mas, mesmo nao estando nem
proximas disso, nao deixam de sonhar e algumas
inclusive de tentar espaco na profissao. O que torna
valida a argumentagao de Campbell (2001), para
quem o sujeito moderno é um artista do sonho e,
pelo que tudo indica, essas garotas sao exemplares
avancados nessa arte. O autor defende que essa
aptidao imaginativa cria fantasias tao convincentes
que os individuos reagem subjetivamente a elas
como se fossem reais. Assim, conclui-se que,
aparentemente, a midia opera mais na transmissao
dos ideais de fama, glamour e projecao social do
que no regramento da aparéncia destas jovens, que

sa0 a maioria dentro do grupo investigado.

Referéncias

APPADURAI, Arjun. La modernidad desbordada.
Dimensiones culturales de la globalizacion. Montevideo:
Ediciones Trilce, 2001.

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo.
Lisboa: Edigoes 70, 1995.

BAUMAN, Zigmunt. Vida para consumo: a
transformacao de pessoas em mercadoria. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

CAMPBELL, Colin. A ética roméntica e o espirito do

consumismo moderno. Rio de Janeiro: Rocco, 2001.

CERTEAU, Michel De. A invencao do cotidiano.
Petropolis: Vozes, 2007.

DEL PRIORE, Mary. Corpo a corpo com a mulher:
pequena histéria das transformacoes do corpo feminino

no Brasil. Sao Paulo: Editora Senac, 2000.

FLICK, Uwe. Qualidade na pesquisa qualitativa.
Porto Alegre: Artmed, 2009.

GARCIA CANCLINI, Néstor. EI Consumo Cultural:

una propuesta teérica. In: SUNKEL, Guilhermo. El
consumo cultural en América Latina. Construccién
tedrica y lineas de investigacion. 2* Ed. ampliada y
revisada. Bogota: Convenio Andrés Belo, 2006. p. 72-95.

. Consumidores e cidadaos. Rio de Janeiro:
UFRJ, 2005.

GOLDENBERG, Mirian. O corpo como capital. In:
GOLDENBERG. Mirian (org.). O corpo como capital.
Barueri: Estagao das Letras e Cores Editora, 2007. p. 17-31

JACKS, Nilda. (org). Meios e audiéncias II: a
consolidagao dos estudos de recep¢ao no Brasil. Porto
Alegre, Sulina, 2014.

JACKS, Nilda et al. Meios e audiéncias: a emergéncia dos

estudos de recepcao no Brasil. Porto Alegre, Sulina, 2008.

LIPOVETSKY, Gilles. A Terceira Mulher: permanéncia
e revolucao do feminino. Sao Paulo: Companhia das
Letras, 2000.

MARTIN-BARBERQO, Jestis. Dos meios as mediacoes:
comunicacao, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro:
Editora UFRJ, 2003.

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicag&o | E-compos, Brasilia, v.18, n.2, maio/ago. 2015.



PEREIRA, Claudia da Silva. Gisele da favela: uma

analise antropoldgica sobre a carreira de modelo. 2008.

218p. Tese (Doutorado em Sociologia e Antropologia)
Programa de Pés-Graduacao em Sociologia e
Antropologia. UFRJ. Rio de Janeiro, 2008.

ROSA, Marcia. Jacques Lacan e a clinica do consumo.
In: Psicologia Clinica. Rio de Janeiro. Vol. 22, N. 1, p.
157-171, 2010.

RUGGI, Lenita Oliveira. Aprendendo a ser a
corporificacao da beleza: pesquisa com alunas

de uma escola de modelos. 2005. 110 f. Dissertagao
(Mestrado em Sociologia) Programa de Pés-graduagao
em Sociologia; UFPR. Curitiba, 2005.

SCHMITZ, Daniela. Vivendo um projeto em familia.
consumo mididtico, beleza feminina e o sonho
juvenil de ser modelo profissional. Tese (Doutorado
em Comunicacao e Informagao) Programa de Pés-
graduacdo em Comunicacao e Informacao da UFRGS.
Porto Alegre, 2013.

TOALDO, Mariangela; JACKS, Nilda. Consumo midiatico:

uma especificidade do consumo cultural, uma antessala
para os estudos de recepc¢ao. XXII Encontro da Compos,
2013, Salvador. Anais... Salvador, 2013.

WOLE Naomi. O mito da beleza: como as imagens de
beleza sao usadas contra as mulheres. Rio de Janeiro:
Rocco, 1992.

comy’s

| E-ISSN 1808-2599 |

Revista da Associagao Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicag&o | E-compos, Brasilia, v.18, n.2, maio/ago. 2015.



Female beauty media consumption
and the dream of becoming
a professional model
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Consumo mediatico de la
belleza femenina y el sueiio
de ser modelo profesional

Abstract

This paper discusses how media consumption of

the modeling industry by average young women
might arouse in these girls the desire to follow in
their footsteps. Garcia Canclini’s Sociocultural
Consumption perspective and Campbell’s ideas about
contemporary hedonism-consumption relationship
serve as its primary reference points. The following
study still presents data gathered among a sample
of 120 young women. These are the key findings: for
the great majority media is the driving force behind
the dream of becoming a model at a very early age.
Yet, even more so than imposing strict model beauty
standards, media instills in them archetypes of fame,
glam, glitter and social projection harnessed to
professional modeling.

Keywords
Media Consumption. Modeling. Dream.

13 de abril de 2015

Resumen

Este texto discute como el consumo mediatico del
universo de las modelos profesionales puede estar
relacionado con el deseo de las jovenes en seguir la
profesién. El tedrico referencial parte de la perspectiva
sociocultural del consumo de Garcia Canclini y de

las ideas de Campbell sobre las relaciones entre

el consumo y el hedonismo moderno. Presenta
algunos datos construidos a partir de entrevistas y
cuestionarios aplicados a un grupo de 120 mujeres
jovenes. Como principales resultados, se destaca que,
para la mayoria, los medios de comunicacion actian
como propulsora del suefo desde la etapa infantil e
intervienen mas en la transmision de los ideales de la
fama, el glamour y la proyeccion social de que, en la

instruccion de la apariencia de las jovenes.
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Consumo mediatico. Modelo. Sueno.
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A revista E-Compds € a publicagao cientifica em formato eletronico
da Associagao Nacional dos Programas de Pés-Graduagdo em
Comunicagao (Compos). Langada em 2004, tem como principal
finalidade difundir a produgéo académica de pesquisadores da area
de Comunicacéo, inseridos em instituicdes do Brasil e do exterior.
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