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RESUMO

O presente trabalho busca analisar o consumo juvenil “imposto” pela midia impressa,
além de entender como as formas pelas quais as revistas operam através de
pedagogias culturais, induzindo ao consumo juvenil, e a forma como 0s jovens séo
constantemente capturados pelo apelo midiatico, por meio da publicidade,
interferindo nos seus modos de ser e estar dentro das representacées do consumo.
O uso dessas marcas pode interferir na significacao para o corpo e nas relacbes de
poder. A revista em questado foi escolhida por ter uma fungdo pedagdgica junto aos
jovens, principalmente no que tange a moda.

Palavras-chave: jovens, publicidade, consumo, género e sexualidade.



ABSTRACT

This study aims to analyze about the consumption tax by juvenile print.
Understanding how the ways in which the magazines operate through cultural
pedagogies, leading to young consumers, and how young people are continuously
captured by the media appeal, through advertising, interfering in their modes of being
and belonging within the representations of consumption. The use of these marks
may interfere with meaning for the body and power relations. The magazine in
question was chosen to have an educational role with young people, especially when
it comes to fashion.

Keywords: young people, advertising, consumption, gender and sexuality.



E preciso olhar para além das coisas,
e entao talvez as compreendamos.
Franz Kafka



1 CAMINHOS E ESCOLHAS

No inicio da minha vida escolar, durante o periodo de alfabetizacdo, meu
grande desejo era saber ler e escrever. Até ai, nada fora do comum para uma crianga
com 7 anos de idade. O estranhamento para a época reside no fato de que eu
sempre pegava algumas revistas que minha mé&e costumava ler, para olhar as
roupas, a maquiagem, os calcados, enfim tudo o que as personagens usavam, e me
imaginava lendo sobre o assunto. Também tinha grande curiosidade em relacao as
“cartilhas alfabetizadoras”, cujas figuras também me chamavam atengao pela forma
de se vestirem, e que acabava influenciando meu comportamento, uma vez que dizia
qgue queria algo igual ao que elas usavam. Naquela época, ndo havia televisdo onde
moravamos, € nao tinhamos acesso a jornais e revistas com tanta facilidade e todos
os dias, como acontece atualmente. Quando esses artefatos chegavam as nossas
maos, tudo era novidade! A propaganda sempre me chamou a atencdo, mas eu nao
sabia e ndo conseguia ver como um artefato de consumo e sim como algo que me
encantava, que enchia meus olhos!

Alguns anos mais tarde, durante a adolescéncia, dispondo de algumas
tecnologias, ao cursar o ensino médio e principalmente durante a minha formacéao
académica, passei a entender o quanto a preponderancia da midia ultrapassa
fronteiras e fascina os jovens a tal ponto de construirem novas identidades.

Muitos adolescentes encontram nos meios de comunicagdo, ndo somente
entretenimento e lazer como também modelos que influenciam na prépria construcao
de subjetividade a partir de diversas praticas discursivas. No campo educacional,
destaca-se como um artefato importantissimo. O curriculo escolar é atravessado por
inimeros discursos que se movem em torno de alguns artefatos tecnoldgicos levando
esses curriculos a outras praticas. E, desse modo, um espaco de construgdo e
representacdo de significados. Como refere Silva (1999, p. 66), a concepcao do
curriculo como representacdo mostra a sua producdo, significa a exposicdo e
questionamento de suas normas por meio das quais € produzido: implica torna-lo
visivel.

Como assistente social, durante meu processo de trabalho, no qual as
expressdes da questdo social tém maior visibilidade, percebe-se o quanto a
publicidade também interfere no comportamento de jovens que vivem em situagao de
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vulnerabilidade social, que pode ser compreendida como a distribuicdo desigual do
risco. Para lamamoto (2001, p. 62), “dar conta das particularidades das multiplas
expressdes da questdo social na historia da sociedade brasileira é explicar os
processos sociais que as produzem e reproduzem e como sdo experimentadas pelos
sujeitos sociais que vivenciam em suas relacdes sociais cotidianas”.

Cabe salientar que a desigualdade social impossibilita, em alguns casos, o
acesso as varias formas de consumo oferecidas pelos meios de comunicagéo. Alguns
desses jovens cometem pequenos delitos ou sdo levados a prostituicdo para
conseguirem se vestir ou usar os produtos da moda, de acordo com o que é sugerido
através da midia. Em recente reportagem, o jornal O SUL traz uma matéria que
aborda a pesquisa realizada pelo Childhood (Instituto WCF do Brasil)!, a qual relata
que celulares, ténis e roupas da moda e outros bens de consumo sdo a motivacao
qgue levam meninas a prostituigcéo.

Algumas maes, uma vez que se tem como dado o fato de que na maioria das
vezes sdo estas que comparecem as entrevistas, relatam que seus e/ou suas
filho(a)s pedem objetos de uso pessoal, conforme aquilo que veem na midia e que os
amigos e/ou amigas costumam usar. Como essas maes nao conseguem adquirir o
objeto de desejo, os/as filhos/as acabam conseguindo de outra forma. De acordo com
Silva (2006), os processos culturais estao intimamente vinculados as relagdes sociais,
especialmente com as relacdes e as formacdes de classe.

O desejo de obter novos conhecimentos acerca dessa tematica levou-me ao
ingresso no curso de Especializacdo em Educacdo, Sexualidade e Relacbes de
Género. Em contato com os Estudos Culturais e analises péds-estruturalistas, nos
quais varios discursos e dentro desses discursos, varias referéncias com as quais,
aliadas a vivéncia cotidiana, passei a refletir e analisar alguns artefatos culturais, por
meio dos quais escolhi meu objeto de trabalho. Nesse contexto, conceitos mudaram,
novas praticas sociais foram construidas. O estranhamento frente ao que vemos ao
nosso redor instiga a novas leituras diante do que acontece. Meu olhar ficou mais
atento e passei a ter uma visdo mais critica que me permite ver como artefatos
culturais as pedagogias culturais que a midia propaga. Antes, nem todas as
propagandas eram vistas dessa forma. Ao percorrer esses caminhos, entendo que
eles fazem parte da nossa prépria construcéo, do nosso processo de transformacao,
enquanto sujeitos.
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Nessa perspectiva, o presente trabalho tem nos Estudos Culturais e Pés-
Estruturalistas as teorizagdes e as possiveis articulagdes para a investigacao
necessaria ao entendimento de como a cultura do consumo produz significados nos
diferentes grupos sociais.

Trabalhar com a juventude e suas culturas tem sido um grande desafio.
Entender o apelo persuasivo de como determinadas mercadorias sdo expostas
através da publicidade, criando modelos para novos significados dos corpos jovens,
0s quais determinam o modelo fundamental para seu reconhecimento, sugere uma
busca constante de novos aprendizados dentro da cultura contemporanea, “pois falar
de corpo é também falar que nado € algo dado, é mutavel e mutante e que pode sofrer
varias intervencdées conforme o desenvolvimento cientifico de cada cultura, bem
como suas representacoes (GOELLNER, 2007)”. O corpo pode, dessa forma, ser
entendido como um caminho percorrido em varias maos, no qual aparece um pouco

de cada um de nés, marcando uma extenséo indefinida e varias posturas de sujeitos.



2 MiDIA, PUBLICIDADE, JUVENTUDE E CONSUMO

A palavra “midia” € uma adaptagdo ao portugués, advinda do latim media,
plural de médium, que significa “meio”. De acordo com Rocha (2005, p. 125), essa
palavra tem sido utilizada para substituir meios de comunicagédo de massa, ou meios
de comunicacdo social. A midia participa na formacao de sujeitos sociais, criando
novos significados através do que nela circulam, constituindo-se em artefato cultural e
produzindo novas representacoes.

Para fazer essas colocacgdes, entendo que se faz necessario colocar que os
meios de comunicacao e informacéao estdo por toda parte, cada vez mais sofisticados
e cheios de novas tecnologias. Por estarmos vivendo na época da globalizacdo, ha a
necessidade de bens diversos e novas formas de comunicagdo e convivéncia com
outras pessoas, 0 que até pouco tempo atras sequer imaginavamos estar conectados
com o mundo, a qualquer hora, e em lugares que eram considerados impossiveis.
Nos dias de hoje, as pessoas conseguem visualizar a sociedade e se conectar a ela
de uma forma mais ampla.

As transformacdes tecnoldgicas pelas quais a sociedade moderna passou, a
expansao e o desenvolvimento sistematico dos meios de comunicagao contribuiram
para o consumo de bens materiais. Dessa forma, a midia exerce influéncia direta na
divulgacéao da cultura, ditando escolhas culturais e comportamentos sociais.

Na mesma linha, o convivio intenso dos jovens com 0s meios de comunicagao
constitui-se em um fenémeno cultural que exige novas formas de adaptacdo. Sao
novas formas de referéncia para a construcao da sua subjetividade que é produzida
na e por meio da cultura, e de como estes construirdo suas identidades.

Nessa perspectiva, o fascinio que o meio mididtico exerce na juventude nao €
surpresa, uma vez que esta associado a uma série de bens culturais, sendo o jovem
suscetivel as inovacoes; € facilmente capturado por novas praticas de
representacdes, tornando-se um espaco legitimo de vinculagdo. Os jovens inventam,
propondo e criando novas modificagdes, transformando seus corpos em um meio de
comunicacao e contato. A publicidade exibe o modelo e as formas que esse corpo
deve ter. A moda, os produtos de beleza, as roupas sao quesitos fundamentais para
preencher, de maneira geral, algumas dessas fun¢des sociais, visto que sao

exatamente tais marcas que dao novos significados aos corpos. O consumo é, entao,
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um espaco de trocas, um condicionamento do estilo de vida da juventude, uma forma
de exercer a cidadania. Hall (1997, p. 38-39) concorda que o estimulo ao consumo

gera efeitos sobre as pessoas, na definicdo de identidades:

A explosao de produtos leva a reproducao de formas de consumo; os
consumidores, cada vez mais se tornam autoconscientes, pois o
conhecimento da cultura de consumo permite uma maior liberdade, ao
usar as mercadorias que possam torna-los aquilo que desejam ser.

A midia torna o corpo um artefato do mercado cultural, sendo constantemente
construido e reconstruido, j& que é um produto do poder que gera divisdes sociais.
Para Foucault (20052, p. 27), “o0 poder ndo é adquirido ou possuido, mas exercido de
todas as formas, produzindo efeitos da ordem do poder”. As reagdes e as resisténcias
sdao produzidas pelas relagdes de poder, das quais faz parte o processo de
construcao de subjetividades.



3 CONTEXTUALIZANDO GENERO, SEXUALIDADE E CORPO

E no ambito das relagdes sociais que se constroem os géneros (LOURO
(1997, p. 22).

Ha alguns anos, pensar em géneros nos remetia a inevitavel conclusao de que
0s humanos eram divididos entre machos e fémeas. Os estudos de género ampliaram
essa perspectiva e, consequentemente, passaram a incluir a diversidade e a
pluralidade. Atualmente, € preciso considerar as varias possibilidades de lidar com o
préprio corpo, com seus desejos, suas fantasias ao se relacionar com o outro e
consigo mesmo. Sao cada vez mais comuns as mudancgas de identidades: pessoas
que se relacionam com o sexo biolégico oposto (os heterossexuais), o0s
homossexuais (com 0 mesmo sexo) e 0s bissexuais (com ambos 0s sexos). Existem
ainda outras formas de parentesco homoafetivos como os bissexuais, transexuais,
intersexos, drag queens e drag kings. As vérias formas de viver a sexualidade
passam por transformacdes sociais e juridicas e atravessamentos culturais. Nesse
ponto, Louro (1995, p. 103) afirma que “os sujeitos se fazem homens e mulheres num
processo dindmico e continuado, sendo construido através de praticas sociais, onde
as relacdes sociais de género se expressam”.

O género também é construido pela publicidade. E um ato, € uma atitude
publica; € a execucao de significacdes publicas socialmente estabelecidas, séo
palavras ou gestos que criam uma realidade ao serem expressos. A publicidade
utiliza estratégias para a representacdo de género e sexualidade. O discurso
publicitario apropria-se das imagens ligadas simbolicamente a uma rede, nas quais
ideias e produtos sdo vendidos. Seu discurso, suas representacdes estao ligados ao
conhecimento que gira na sociedade. Assim, para Butler (2003),

as normas de género que aparecem como forma natural dos corpos
sao divididas em dois sexos, um relacionado ao outro; se o masculino
e o feminino ndo séo “substancias” originais nem esséncias universais
e se os atributos de género sao regulados por diretrizes culturais que
estabelecem uma suposta coeréncia entre eles, levemos em conta
que é uma identidade de género como outra qualquer, com uma
possibilidade legitima de existéncia.

Na perspectiva pds-estruturalista, o conceito de género refere-se a criagao ao
longo do tempo, de uma “substancia” mulher e outra “substancia” homem, na qual as

roupas, gestos, os olhares e as falas definem o estilo feminino e/ou masculino,
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diferentemente do que se entendia como formac&o natural dos corpos. A construcao
de género acontece por meio de representagdes culturais relacionadas com os
aspectos corpéreos. Assim, ndo sao os 6rgaos sexuais que definem o género
masculino ou feminino, como também nao sdo as identidades sexuais determinadas
pela identidade de género que definem as caracteristicas de cada um.

Utilizar a publicidade como objeto de analise e observar de que modo as
representacées de género na midia impressa estao interconectadas dentro dessa
perspectiva torna-se fundamental para o entendimento do modo como o masculino e
o feminino dentro do discurso publicitario sdo repassados ao consumidor. O corpo
constitui-se através de uma série de marcas que se manifestam por meio de gestos, a
maneira como se comportam, a forma como usam as roupas, maquiagem, depilagéo,
o corte de cabelo, barba, bem como pela linguagem utilizada.

A publicidade sugere representacoes de mulheres, homens, criangas,
idosas/os, negras/os, em que sao construidas sexualidades para cada tipo de sexo,
mas que resguarda essas sexualidades, ao mesmo tempo. Alguns padrdes de
sexualidade sao transformados pela publicidade para que o/a consumidor/a preste
atencao ao produto que esta sendo oferecido.

Os conceitos de género e sexualidade sao diferentes, contudo estédo
relacionados entre si. A sexualidade € o modo pelo qual os sujeitos exercem e
vivenciam seus desejos. “O género € baseado nas distingdes do sexo, caracterizado
socialmente nestas classificagdes”. (LOURO, 2000b, p. 63). Tanto o género quanto a
sexualidade sdo construidos. Ambos fazem parte de construgdes sociais, nas quais
encontramos diferentes arranjos familiares, diferentes convivéncias e diferentes
compreensoes. Deborah Britzman (1996) afirma “que toda identidade sexual é
negociavel e passivel de transformagado; € uma relagdo social contraditéria e
inacabada”. As identidades de género também sdo construidas e transformadas
constantemente. Qualquer concep¢do natural na construgcdo das identidades de
género e identidades sexuais sdo excluidas, recusando qualquer definicao biolégica a
respeito da sexualidade.

A maneira como nos sentimos femininos ou masculinos é resultante da nossa
postura de género. E definida socialmente, sendo naturalizada no nosso cotidiano; é
incorporada sem nossa percepcao. Muitas vezes, as identidades sexuais aparecem
como determinantes dos sujeitos, mesmo que nao sejam Unicas. A constituicdo do

sujeito, sua representacao na construcao de identidade, nao é produzida de forma
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definitiva; ao contrario, consiste em um processo que ocorre continuamente. As
diferengas nao estdo no masculino e o feminino, mas nas diferentes formas de ambos
viverem seus anseios e prazeres. A educacdo em relacdo ao sexo é feita de
diferentes formas, nao sendo responsabilidade somente das escolas. A familia, as
normas juridicas e religiosas, a midia, entre outros, também sdo responsaveis na

producao desses significantes. Conforme afirma Louro (1997, p. 26):

Suas identidades sexuais se constituiriam, pois, através
das formas como vivem sua sexualidade, com
parceiros/as do mesmo sexo, do sexo oposto, de ambos
0S Sexos ou sem parceiros/as. Por outro lado, os sujeitos
também se identificam social e historicamente, como
masculinos e femininos e assim constroem suas
identidades de género. [Grifos da autora].

Os processos permanentes de controle e regulacao utilizam mecanismos que
garantem ao sujeito um comportamento “apropriado”. Os conhecimentos que
produzimos nesse sentido funcionam como indicadores das identidades que estao
fora da sexualidade normativa. O objetivo é o de fazer desaparecer os diferentes
significados que fixam sujeitos que estdo fora dos modelos dominantes. O discurso
hegemoénico é necessario para fazer desaparecer as fronteiras da diferenca e manter
uma identidade definitiva. Louro (1997, p. 28) refere que “em suas relagdes sociais,
atravessadas por diferentes discursos, simbolos, representacées e praticas, 0s

sujeitos sao construidos como masculinos e femininos”.



APRESENTANDO O ARTEFATO - A REVISTA GLOSS
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Em sentido horario, Nelize, Bruno, Ritinha
e Juninho, com maos a obra para melhor
atendé-la, gloriosa leitora...

Figura 1 — Gloss — uma notinha sobre a reda¢éo. Fonte: Revista Gloss, maio de 2009.



4 A REVISTA — ANALISANDO O ARTEFATO

O objetivo da andlise cultural ndo é negar a “realidade” mas, de certa forma,
ampliar a propria no¢ao de “realidade” (SILVA, 20086, p. 42).

No momento em que entramos em uma banca de revistas, temos a certeza de
gue encontraremos muitas op¢des para leitura, uma imensa quantidade de titulos
com o0s mais variados assuntos sobre saude, nutricdo, ciéncias, educacao,
sexualidade, moda, beleza, musica, etc. Sdo publicagdes semanais e/ou mensais,
que sempre oferecem uma opcao de leitura destinada a quem procura, sendo
propagada amplamente, na contemporaneidade.

Cabe ressaltar a importancia da revista no contexto mais amplo da midia como
o radio, a televisdo, o jornal, o cinema, a Internet, entre outros. Nas revistas, em uma
estratégia de mercado, sdo usados termos como flexibilidade, presteza de
movimentos e a capacidade de criar, constantemente repetidos. Assim, no entender
de Mira (2001), “as revistas sao fortificadas, na década de 1980, com o surgimento de
varias editoras de pequeno porte que ocorre em escala global, no qual o mercado
editorial procura contemplar grupos com potencial de consumo, como negros,
homossexuais, pessoas de terceira idade, jovens, criancas, etc”.

No entanto, ndo devemos deixar passar despercebidas tais revistas como
veiculos de supremacia de discursos, uma vez que, em determinados momentos,
surgem questionamentos e novas propostas como consequéncia de mudancgas
culturais e histéricas.

Os meios de comunicacado, em especial as revistas direcionadas aos jovens,
trazem em suas paginas uma farta quantidade de propagandas que contribuem para
construir a realidade social, podendo interferir diretamente no modo de existir, na
maneira de agir, de pensar e de produzir o corpo desses individuos. Tal material
suscita e satisfaz o desejo de consumo, na medida em que é usado como forma de
mercadoria, com imagens impressas, € que sao vendaveis e tendem a convencer 0s
jovens por suas fantasticas e excepcionais qualidades, tornando-se atrativos para os
consumidores na forma como sao oferecidos. Nesses termos, na visdo de Silva
(2006, p. 48), “a publicagdo nem sempre trabalha de forma dominante e sugestiva”, €

preciso que sejam elaboradas analises cuidadosas, para que nos sejam reveladas
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onde e de que forma as representacdes publicas tém dependéncia e como elas
podem ser emancipadas.

4.1 AS REPRESENTACOES DE CONSUMO DA REVISTA GLOSS

Ao escolher a revista GLOSS como um artefato cultural, entendo necessario
falar sobre o seu curriculo, ja que existe ali um conjunto de modelos que validam,
conduzem e regulam significacdes. Silva (1996, p. 92) considera-o “como um campo
cultural, um campo de construcao e producao de significacdes e sentido”.

Para o estudo proposto, ao esbocar essa analise, selecionei alguns
exemplares da revista Gloss. Lancada em outubro de 2007, a revista divulga varios
assuntos direcionados aos jovens, principalmente no que tange as representacdes de
consumo. Seu espaco € garantido no mercado, porque além dos exemplares
adquiridos nas bancas, também existem aqueles que sao adquiridos por meio de
assinaturas.

Reporto-me ao fato de a Gloss ser uma revista relativamente nova no mercado
editorial, langada pela Editora Abril S.A., com distribuicdo mensal e voltada ao publico
jovem, tendo suas paginas repletas de propagandas. Algumas secdes sao voltadas
ao publico feminino, especialmente as jovens, mas também produzem sujeitos
masculinos, por meio de diferentes mecanismos. Butler (2003) explica que “homens e
mulheres heterossexuais sdo tado construidos quanto outras categorias”. Varios atos
sao performativos e, ao serem repetidos, contribuem para manter a divisdo binaria
dos géneros, na qual sao produzidas coisas de mulher e coisas de homem.

Em uma de suas péaginas, a revista GLOSS traz um comentario, quando a
“pequena delegacao”, como sdo chamados os funcionarios encarregados de colar
camisetas com fitas adesivas coloridas em uma parede, no meio da rua, é elogiada
por “aprontar”, dar a uma secao de apenas uma pagina, 0 mesmo apuro visual de um
grande ensaio. E a proeza de mostrar coisas que sdo novidades até mesmo para os
mais antenados. Pode ser uma notinha' apenas, mas h4a uma dedicacdo grandiosa
por tras. A publicidade impressa também significa a producdo de imagens e de status.

! Notinha, segundo Silveira Bueno — minidiciondrio da lingua portuguesa, é uma breve comunicagio escrita.
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A forma como a revista ensina as jovens a cuidar o corpo, a pele, o cabelo,
assim como a usar 0 que esta na moda, cumpre a funcao de informar, registrar e
produzir subjetividades. Parafraseando Silva (2006, p. 48), “a revista €, pois, um
material bruto para milhares de leitoras-garotas que produzem suas proéprias
(re)apropriacdes de elementos que foram anteriormente tomados de empréstimo de

sua cultura vivida e de suas formas de subjetividade”.

4.2 COMO A MULHER JOVEM E REPRESENTADA NA PUBLICIDADE

As mercadorias sdo consumidas, os valores que determinam como deve ser o0
corpo, a maneira como devemos nos vestir sdo imagens publicitarias que estao
presentes no universo das revistas. Santanna (2002) diz que “nas revistas e,
principalmente na publicidade, a necessidade de conhecer o proprio corpo
transformou-se em mensagens sedutoras e recorrentes a venda de produtos
destinados a beleza e ao bem-estar’. Nesse aspecto, a representacdo de corpos
femininos que a revista Gloss apresenta em suas paginas mostra que esses corpos
podem ser lindos e perfeitos, estando relacionados a um ideal de beleza.

Os anuncios publicitarios trazem novos conhecimentos e produzem
subjetividades. E a construcdo cultural do corpo feminino de forma distinta, em
relacdo ao corpo masculino. A responsabilidade do corpo perfeito é imposta ao
individuo, sendo utilizados varios mecanismos que possam enquadra-lo dentro do
padrao desejado. Para Meyer e Soares (2004, p. 8-9): “o corpo é assumido como
algo que se constréi no cruzamento entre o que aprendemos a definir como natureza
(ou biologia) e como cultura, ou na intersecao entre o que herdamos geneticamente e
aquilo que aprendemos quando nos tornamos sujeitos de uma determinada cultura”.
O corpo é construido na e pela cultura, sendo constantemente ressignificado. A
visibilidade de alguns corpos jovens através da midia, por exemplo, produz efeitos de
realidade e cria representacdes que garantam a norma, incorporando novas praticas
aos habitos juvenis. Atribui-se a isso um valor cultural.

Encontramos, com frequéncia, alguns slogans usados nas propagandas
mostrando imagens de mulheres com aparéncia jovem, associando a aparéncia ao

produto oferecido. Sao imagens em que essas mulheres aparecem felizes e
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sorridentes, associando felicidade e juventude, em uma referéncia ao discurso do
consumo: o de estar/parecer jovem. Esses anuncios publicitarios prometem o “eu
ideal”. Foucalt (1996, p. 126) afirma que “em qualquer sociedade, 0 corpo € preso no
interior de poderes muito apertados, que lhe impdem limitagdes, proibicbes ou
obrigacdes”.

Os exemplares que selecionei para andlise trazem em suas paginas
significativas representacées de consumo entre homens e mulheres jovens e
evidenciam a forma como essas representacdes sdo produzidas e assumidas. A
revista é um artefato pedagdgico, na medida em que reune producado e

conhecimentos.
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Experimente, voce vai ficar encantada.

Figura 2 — O batom que promete deixa-la encantada. Fonte: revista Gloss, marco de 2009.
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Uma das imagens divulgadas pela Revista Gloss é a transformacéao dos labios
sugerida pelo antncio do batom (Fig. 2), que promete deixa-los com muita maciez. E
o rosto transformado através do anuncio de cosméticos. Como é um rosto jovem, de
boa aparéncia, percebe-se que o produto facilmente sera aceito pelas jovens, visto
gue se entende que o uso do batom proporcionard maior beleza e assim outras
jovens poderao usa-lo, ja que se trata de um rosto ideal de beleza e saude. A revista
ensina como as jovens devem cuidar do rosto e consequentemente da juventude.
Esse apelo a uma beleza jovial é seguido de perto e alcancado através do consumo
de cosméticos. E a construgdo, na contemporaneidade, da beleza jovem e feminina,
dentro dos padrdes exigidos.

Nesse ponto, 0os anuncios publicitarios tém o objetivo de apresentar ao/a
consumidor/a a leitura correta da imagem e texto a respeito do produto que esta
sendo oferecido, além de um sistema simbdlico para convencer da necessidade do
produto, despertando o desejo de ter e de ser. Quando o anuncio do batom coloca
que é “NOVO, NOVO, NOVO tudo NOVO”, e que sua utilizacao vai deixa-la
encantada, além dos beneficios que este pode trazer, deixa claro que o rosto jovem
tem o objetivo de mostrar e encantar a juventude, com o referido produto. Tal
encantamento pode ser entendido como uma relagao de poder sobre o outro: 0 batom
esta colocado abaixo do queixo da jovem. Nao se trata de um poder prejudicial,
repelido, mas um poder que produz e que pode provocar submissao; pode ser
reprimido, mas também pode gerar encantamento e fascinacéo.

Essas imagens estabelecem e fixam representacdes legitimas de beleza e
juventude, nas quais os jovens sao facilmente capturados, moldados a uma
pedagogia que (re)produz as formas ideais do corpo desejado. Como refere Rocha
(1994), uma das caracteristicas do discurso publicitario € o fato de ndo podermos
controlar ou escolher o que vemos. A revista busca representar, por meio desse rosto
jovem e bonito, o corpo desejado, estabelecendo uma ligacao e uma identificagao

com as leitoras.



25

Um cinto produz
milagres na sua
silhueta! Aposte
nos modelos
fininhos que, além
de delicados e
femininos, estao
no auge nesta

nner. RS

De verniz €@ tachas RE

e,

Figura 3 — Um corpo fora da norma. Fonte: Revista Gloss, janeiro de 2009.
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Na figura 3, a revista Gloss apresenta como representacdo hegemobnica de
corpo feminino o anuncio de cintos, em uma mensagem visual e linguistica com sua
significacdo: ao fundo da imagem, percebe-se algo semelhante a um papel de parede
e a um piso. O que aparece em primeiro lugar € o botijao que esta de certa forma
ligado a figura feminina, visto que naturaliza a ideia da mulher dentro de casa
cuidando dos afazeres domeésticos, lembrando a cozinha. O botijdo leva o leitor a
perceber também que ali ha uma marca corporal, atribuida a uma determinada
aparéncia de corpo. O botijao esta envolto pelos cintos que sao oferecidos como algo
que “produz milagres na silhueta, sdo femininos, fininhos e delicados”, e que tem
ainda o slogan “Fazendo a fina”, ou seja, a figura do corpo jovem e perfeito esta
imbricada na figura do botijao, que lembra um corpo fora da norma; é a feminilidade
pautada em uma referéncia de corpo, sendo definido como uma normalidade, que é,
ao mesmo tempo, a diferenca. As letras nessa imagem também variam de tamanho e
cor, o que transmite a ideia de variacdo, de alternacédo daquilo que ndo é uniforme. E
uma forma de como a propaganda pode ser lida. Para Goellner, “a linguagem tem o
poder de nomear o corpo, definindo as normalidades e anormalidades”.

Ao lado da imagem anterior, aparece outra alusdo: a deusa grega Afrodite,
deusa do amor, da beleza corporal e do sexo; também usava “cintos finos, eram de
ouro e tinham poderes magicos e assim ninguém resistia aos seus encantos”. Na
imagem que também é a de um botijao, aparece a identidade feminina. Dessa vez, o
ouro e 0s poderes magicos aparecem como uma estratégia de fixar como normal
esse corpo. Tal representacdo ndo precisa ser nomeada. E a midia produzindo
significantes para que sejam socialmente aceitos. Nesse contexto, Hall (1998) refere
que nao ha uma identidade prévia nascida com o individuo, mas processos que
estabelecem a identidade e que sofrem a influéncia de diversos atravessamentos. O
sujeito nao tem uma identidade Unica, sempre fixa e duradoura. Conforme o contexto
em que estd inserido, desdobra-se em vérias identidades. O autor resume, dizendo

que a identidade

€ definida historicamente, e ndo biologicamente. O sujeito assume
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que néo
sao unificadas ao redor de um eu coerente. Dentro de ndés ha
identidades contraditérias empurrando em diferentes dire¢des, de tal
modo que nossas identificacdes estdo sendo continuamente
deslocadas (Hall, 1998, p. 13).
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Embora saibam que as transformacdes sao inerentes a condicdo humana, os
sujeitos preferem muitas vezes se manter em espacos que nao oferecam ameacgas,
nem expostos a situacdes indesejaveis. Sao deslocamentos que, no cenario social,
surgem a partir de diferentes arranjos. Para Foucault, (2008, p. 44-49) “o importante
nao é uma historia social ou uma psicologia focada nas atitudes sexuais, mas uma

histéria da problematizacdo desses comportamentos”.
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Figura 4 — As marcas da diferenca. Fonte: Revista Gloss, junho de 2009.
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Na figura 4, como na anterior, encontra-se outra propaganda, no mesmo
padrao, que fixa, por meio da mensagem linguistica, o sentido da imagem: “APERTE
O CINTO. Com os modelos largos, a silhueta fica mais fina e alongada. E suas
produgcdes ganham feminilidade e glamour. Quer presente melhor?”. O fundo dessa
pagina € marrom. Nesse caso, a imagem das vassouras também esta envolta pelos
cintos, porém largos, e remete novamente ao padrdo hegemdnico de beleza quando
se refere a silhueta fina e alongada, na narrativa da feminilidade, deixando bem claro
que a propaganda € voltada a esse publico. As vassouras destacam-se por sua
variedade de cores. Sao mais coloridas do que os cintos! Esses simbolos
representam marcas que falam da constituicio desses corpos. E a representacdo da
feminilidade, da beleza, da juventude e da perfeicdo, ndo importando a cor ou raca,
todas devem ter um corpo ideal.

No slogan “Com fé na fivela”, aparece a “solucao” para eliminar algumas
marcas de impurezas, substituindo os botdes pelas fivelas. Isso nos permite ver
como se fosse um discurso hegeménico: a necessidade da troca dos botbes pelas
fivelas reproduz as marcas da diferenca. Relacionamos essas marcas a
caracteristicas de femininos e masculinos que, em algumas culturas, formam
identidades de género e identidades sexuais. Na publicidade, as representacdes
espelham as diferencas e ajudam a constituir as relacbes de género. Tais
representacdes estdo interligadas com as relacbes de poder existentes na
sociedade. Conforme Britzman (1996, p. 74):

Nenhuma identidade sexual — mesmo a mais normativa — é
automatica, auténtica, facilmente assumida: nenhuma
identidade sexual existe sem negociagdo ou constru¢cdo. Nao
existe, de um lado, uma identidade heterossexual 1a fora,
pronta, acabada, esperando para ser assumida e, de outro,
uma identidade homossexual instavel, que deve se virar
sozinha. [Grifos da autora].

A heterossexualidade deve ser compreendida também como um significante
produzido pela linguagem, que pode ser vista como uma possibilidade, entre outras.
Entender a mensagem linguistica como fixadora nao significa que essa funcao anule
os significados culturais que os leitores trazem consigo, impedindo-os de fazer
deducdes, mas que é possivel traduzir por meio de palavras uma imagem em toda
sua extensdo, existindo entre eles uma relacdao de articulagdo e complemento.

Assim, pesquisadoras como Ruth Sabat, (1998, p. 71) nos ajudam a pensar que nao
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haveria sentido algum para uma pessoa olhar imagens se estas nao Ihe trouxessem

um modelo referencial de mensagem.
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Figura 5 — Uma relagdo heteronormativa. Fonte: Revista Gloss, dezembro de 2008, p. 49.
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As imagens que aparecem na figura 5 evidenciam um conjunto de
significados: o casal jovem mostra 0 que parece ser uma relacdo “normal’,
reconhecida como heterossexual e que envolve alguns elementos materiais e
subjetivos. A jovem estd com uma flor na mao, contemplando-a com um olhar de
admiracao, de indagacgao; parece ndao se importar com a aproximag¢do do rapaz
mostrando a roupa que esta vestindo e com um olhar que nao € direcionado a
jovem, mas é um olhar exibicionista, de alguém que esta desfilando com a marca de
uma propaganda. Como pano de fundo nessa imagem, visualizamos algo com
predominio da cor azul que nos remete ao mar: peixes, céu, sol, nuvens, arvore,
enfim ao mundo. As palavras que aparecem (Enfim — Conectado) estao ligadas ao
mercado de consumo, representando a propaganda das roupas que estao vestindo,
mas também através dessa mensagem, o casal pode estar conectado a uma
relacdo heteronormativa. Aqui a norma € a heterossexualidade, na qual a
masculinidade hegemaonica esta presente no corpo do jovem. A jovem, por sua vez,
apresenta-se de forma desejavel, estabelecendo uma relagao entre feminilidade e
sexualidade. Nos anuncios publicitarios, homens e mulheres trazem a marca da
heterossexualidade.

Por meio dessas representacdes, percebem-se as diferencas de identidades,
nas quais sao apresentadas algumas formas do que € ser mulher ou homem. Os
papéis de género sao vistos pelos seus significados mais relacionados as mulheres
ou aos homens e 0s seus significantes socialmente desejados, do que € masculino
e/ou feminino. Conforme Felipe (1998), “o conceito de género esta relacionado aos

significados que sao atribuidos a ambos os sexos em diferentes sociedades”.
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Figura 6 — O predominio da cor rosa. Fonte: Revista Gloss, dezembro de 2008, p. 95.
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Na propaganda representada pela figura 6, duas jovens se abragam. Estao alegres
e felizes, com os olhares direcionados aos leitores. Atras das mogas, ha um painel
com flores rosa; vestem roupas muito coloridas, algumas na cor rosa; a bolsa
também tem predominio dessa cor, assim como o batom que estdo usando.
Culturalmente, essas cores estao ligadas ao feminino.

Através da midia, recebemos muitas informagbes com as quais produzimos
conhecimentos. Esses conhecimentos ndo se caracterizam como um campo neutro,
visto que a sociedade faz concessdo a forma de prazer imediato nesse tipo de
relacionamento entre dois jovens. Para Foucalt, as “relagbes desse tipo respondem
aos preceitos de beleza socialmente aceitos, anulando tudo o que poderia haver de
inquietante em termos de afeto, ternura, amizade, fidelidade ou companheirismo, o0s
quais a sociedade ndo pode admitir sem temer que se constituam aliancas a partir de
linhas de forga imprevisiveis”.

O desafio, hoje em dia, é ampliar e intensificar debates, que possam destituir

algumas construcdes que negam e dissimulam situacées vigentes.
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Figura 7 — Um olhar diferenciado. Fonte: Revista Gloss, agosto de 2008, p. 102.
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Na imagem da figura 7, € apresentada a imagem de uma jovem jogando bola:
a mensagem principal € a do corpo desejado, € a identidade corporal moldada.
Essas praticas pedagdgicas transmitidas pela revista estimulam nossos desejos por
alguma coisa que é de nés mesmos, ja que somos moldados de acordo com o
contexto social no qual atuamos, sendo capturados por aquilo que nos circunda.
Desse modo, Rocha (1995, p. 170) justifica: “consumimos para fazer parte de grupos
determinados e, no mesmo gesto, nos diferenciamos de outros grupos”. O corpo
feminino e a sexualidade sao definidos, em alguns casos, pelas normas da
masculinidade e pela maneira de ser, na forma que estdo hoje configuradas. Assim,
a desigualdade entre os sexos € justificada. Nessa propaganda, a jovem aparece
com um uniforme adequado para jogar, ou seja: parece estar de acordo com o seu
género. Os cabelos e a pele sdo bem cuidados. O corpo esta de acordo com a
norma. Entao, os/as leitores/as ndo devem estranhar, uma vez que a proposta € a de
praticar um esporte que traga beneficios ao corpo, e ndo a de ser uma profissional
da bola, como o proprio titulo da matéria diz: “boas de pelada”. Entende-se que
esse tipo de esporte ainda é muito identificado com os homens. Os significantes
dessa imagem remetem a masculinizacdo. Ao fundo da imagem, aparece a figura de
dois homens olhando para a jovem, transmitindo uma ideia de admiracao frente a
diferenca. Na maioria das vezes, o que vemos € a masculinidade hegeménica
ocupando esses espacos mais ligados a virilidade, a forga fisica, e a competitividade.
Ainda ha pouca divulgacdo na midia a respeito da mulher pés-moderna ocupando
espacgos que somente o género masculino exercia.

Nessa propaganda, a imagem da jovem é marcada pela poténcia, velocidade,
chute forte, habilidade com a bola, entretanto o objetivo € mostrar que “em apenas
uma partidinha de futebol, é possivel perder 450 calorias e ainda exercitar as coxas,
os gluteos e o abdome”, e que a paixao nacional é um 6timo exercicio. A publicidade
aqui é um regulador do corpo, do comportamento e das relacdes sociais. E um apelo
também ao consumo relacionado a bola de futebol, ao uniforme, as meias, aos ténis.
E um modo eficaz de capturar outros/as jovens por esses significantes. Para Couto
(2001), as imagens da midia, ao se referirem aos beneficios produzidos pelo esporte,
enfatizam o corpo em constante movimento, flexivel, ostentando energia, alegria e
disposicao. O mesmo autor refere que “o culto da aparéncia encontra nos esportes o
seu destino de espetaculo, sustentado pela midia e pelas industrias, através de um
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comércio ativo que nao cessa de promover um conjunto de praticas de massa”. As
praticas esportivas ndo estao relacionadas a obrigacédo de fazer ou deixar de fazer os

exercicios, mas referem-se a ideia de saude, bem-estar e prazer.
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Figura 8 — A sugestao para mudanca. Fonte: Revista Gloss, janeiro de 2009, p. 136.
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Na figura 8, o slogan é “Sai desse corpo, ndo existe milagre para se livrar da
celulite. O jeito € mergulhar em tratamentos intensivos a base de cremes de ultima
geracao. E encarar uma série mudanca de habitos”. A propaganda é direcionada as
mulheres, visto ser esse um problema tipicamente feminino. A maioria dos homens
quando ouve falar de celulite ndo sdo acometidos pelo mal e sequer associam 0
nome a pessoa. Sorte deles — ou nossa... Essa implacavel injustiga entre géneros faz
com que o consumo de cremes de ultima geracdo, como a propria propaganda
sugere, aumente a procura pelo produto. As benesses oferecidas pela propaganda
sao irresistiveis. Toda mulher, inclusive as jovens, estdo sempre a procura de
produtos milagrosos que possibilitem manter a juventude e a beleza. O uso da
tecnologia também é proposto, uma vez que existem aparelhos que aceleram a
melhora do problema.

O/a leitor/a deve estar atento/a, pois quando a propaganda diz “sai desse
corpo”, ele/ela podera fazer uma outra leitura a respeito. Em vez de uma propaganda
de cremes, pode entender que esse corpo nao tem a representacao de feminilidade
que esta mais ligada ao uso de produtos de beleza. Os significados sao construidos
pela linguagem e sao utilizados, conforme a significacdo que se atribui a aparéncia do
corpo. Louro (1999, p. 15) diz que nossos corpos sao construidos de acordo com as
diversas imposicbées culturais para “adequa-los aos critérios estéticos, higiénicos,
morais, dos grupos a que pertencemos. As imposicoes de saude, vigor, vitalidade,
juventude, beleza, forca sao distintamente significadas, nas mais variadas culturas”.

A revista Gloss utiliza-se do “poder” das palavras (fazendo a fina, aperte o
cinto, sai desse corpo) para que os critérios representados na cultura social, sejam
impostos ao corpo feminino e/ou masculino. Nesse aspecto, Mello (1998) diz: “a
aprendizagem social de tais comportamentos atividades e cuidados com o corpo, a
incorporagcdo desses valores estardo, portanto, definindo os espacos e praticas dos
individuos”. Importante ressaltar que é dessa forma que os jovens consomem sem

limites, muitas vezes, sem necessidade.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, trago como objeto de analise a revista Gloss, com um farto
material de propaganda direcionado ao publico jovem. O consumo juvenil e suas
representacdes tém sido bastante propagados através da midia. A cultura do ser e do
ter se faz presente na familia, nos meios de comunicagao, na escola, etc.

A partir dos estudos culturais e perspectivas pés-estruturalistas, pude iniciar
uma investigagdo de como o género, a sexualidade e o consumo s&o representados
pela publicidade impressa. Isso me impulsiona a busca constante de novos
aprendizados, sistematizando novas ideias e desconstruindo alguns discursos,
presentes na contemporaneidade.

Ha também a necessidade de severas revisdes para que se possa olhar além
das fendas de resisténcias e do preconceito. Assim, as grandes transformacdes que
estdo sendo processadas, nos enredos afetivos, sociais e aos apelos ao consumo,
permitem posturas mais flexiveis a compreensao em relacao ao que é diferente e ao
que é (re)produzido pela cultura.

Nao pretendo e nem quero manter-me indiferente a respeito das minhas
investigacdes. Com a posicao assumida no decorrer desta escrita, pretendo com este
trabalho colaborar com aqueles que pensam e investigam as representacdes de
consumo juvenil, propagadas e naturalizadas pela midia. Nao tenho a pretenséo de
esgotar o assunto, pelo contrario, pretendo continuar empenhada na busca constante
para além do que ja foi dito. Meu olhar serve para refletir acerca de incomodar e
desobedecer alguns discursos, saberes e praticas dadas como certas. Veiga-Neto,
nessa linha, pondera que “a critica € uma permanente reflexdo e desconfianga radical
frente a qualquer verdade dita, ou estabelecida” (2000, p. 47).

Por fim, concluo este trabalho, no qual foram destacadas as representagdes
produzidas pelas revistas que seguem a légica de papéis e esteredtipos de género,
sexualidade e consumo, nas quais as questdes culturais sdo naturalizadas e
universalizadas. A midia, por meio das revistas, elege os sujeitos em forma de
apropriacao, estimulando o consumo e produzindo efeitos de verdade na defini¢cdo de
identidades. Assim, de acordo com Luke (1999, p. 161), “lugares, textos e relacdes

sociais se constituem nos conhecimentos disciplinares e especializados que se
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transformam em pedagogias publicas e em conhecimentos de sentido comum da vida
cotidiana”.

A partir das reflexdes realizadas durante este estudo e do dialogo que mantive
com os autores, penso ter contribuido para a construcdo de novas formas de

conhecer as diversas praticas de consumo juvenil produzidas pela midia impressa.
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