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RESUMO

As imagens da cultura da midia estdo cada vez mais presentes no cotidiano e
operam como pedagogia cultural ao influenciar as relagdes humanas e os
processos de constituicdo da subjetividade da menina em transito para se tornar
mulher. Esta pesquisa apresenta-se como uma navegagao ao encal¢o de analisar
a imagem da menina/mulher na publicidade digital das marcas Capricho com
énfase na representacdo e nas mediagdes das garotas com essas visualidades.
As questdes que nortearam a pesquisa foram: como a menina em transito para a
vida adulta estd sendo representada nas imagens publicitarias da marca
Capricho? Que padrdes de representagdo do feminino sdo recorrentes e que
novas referéncias imagéticas circulam na cultura da midia? Essas figuragbes do
feminino aparecem nas visualidades da Capricho? Que pedagogias séao
construidas e mediadas por esse artefato cultural midiatico? Que saberes e
referéncias imagéticas sao postos em circulaggo? Como a menina/mulher
ressignifica essas visualidades? Nesta jornada, por entre travessias e
encruzilhadas, as pedagogias culturais produzidas s&o problematizadas ao
analisar como as imagens publicitarias afetam a vida social dos sujeitos dessa
pesquisa, meninas na faixa etaria de 13/14 anos, estudantes do oitavo ano do
ensino fundamental Il. A base tedrica da investigagdo constitui-se no ambito da
teoria educacional pos-critica na confluéncia com os estudos culturais, teorias
pos-estruturalistas, estudos de género e estudos da cultura visual. A escolha do
grupo focal como técnica de investigagao qualitativa agrega valiosa contribuicdo
ao possibilitar compreender as concepgdes e 0s posicionamentos das jovens bem
como interceptar contradigdes, similaridades, discordancias e conformidades. Os
resultados foram analisados na perspectiva analitico-interpretativa embasada nos
estudos da cultura visual. A reflexdo aponta um caminho pedagdgico que pode
gerar condigdes de aprendizagem a partir da relagdo experiencial com
visualidades da midia no encalgo de instigar outros modos de ver, se ver e ver o0
outro, a partir da produgédo de significados compartilhados, tendo em vista a
diversidade humana.

Palavras-chave: Imagem publicitaria. Pedagogias Culturais. Cultura Visual.



ABSTRACT

Images of media culture are increasingly present in daily life and operate the
cultural pedagogy by influencing human relations and the processes of constitution
of the subjectivity of the girl on her way to become a woman. This research has as
main objective to analyze the image of the girl/woman in the publicity of Capricho
magazine with emphasis in the representation and the mediations of the girls with
these visualities.The questions that guided the research were: how the girl in
transit to adult life is being represented in the publicity images of the brand
Capricho? What patterns of representation of the feminine are recurrent and what
new imagery references circulate in the media culture? Do these feminine
figurations appear in the visuals of Caprice? What pedagogies are built and
mediated by this media cultural artefact? What knowledge and imagery are put
into circulation? How does the girl / woman re-signify these visualities? Therefore,
| intend to problematize the cultural pedagogies produced and the knowledge put
into circulation by investigating how these visuals affect the social life of the
subjects in this study, girls in the 13-14 age group, students of the eighth grade of
elementary school. The theoretical basis of the research is within the scope of of
post-critical educational theory at the confluence with cultural studies, post-
structuralist theories, gender studies and visual culture studies. The choice of focal
group as a qualitative research technique adds a valuable contribution by making
it possible to understand the conceptions and positioning of young people as well
as intercepting contradictions, similarities, disagreements and conformities. The
results were analyzed from an analytical-interpretative approach based on visual
culture studies. The reflection points out a pedagogical path that can generate
learning conditions from the experiential relationship with media visuals in the
search to investigate other ways of seeing, seeing oneself and seeing the other,
from the production of shared meanings, in view of human diversity.

Keywords: Advertising image. Cultural pedagogies. Visual culture.
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Figura 1: Richard Hamilton. O que exatamente torna os lares de hoje tao diferentes, tdo atraentes?
1956. Colagem. Fonte: www.apollo-magazine.com/pop.

Duas mulheres, uma delas, bem vestida aspira o p6é da escada. A outra
esta proxima ao homem e ambos apresentam seus corpos em exposicao
objetificados, cercados por mercadorias. Corpos e objetos expostos para a
contemplacdo e consumo. O homem esta a esquerda, mostra o fisico atlético e
exibe seu corpo torneado por musculos. Segura uma raquete, como um troféu, se
mostra como um troféu encarando o espectador de frente. A mulher esguia
sentada no sofa esta seminua e acaricia seus seios exibindo seu corpo sem
pudores ao lado de uma embalagem de presunto e uma xicara de café envolta
em um ambiente entulhado de objetos. Quem ¢é ela? A mulher idealizada dos
anuncios publicitarios? Uma mulher em seu lar, em seu espaco de intimidade, que
se apropria ou se desapropria do proprio corpo? Um corpo permeado pelas
midias, um corpo permeado por objetos de consumo em que se inscrevem 0s

sinais do tempo e da memoria.
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A sala de estar através da janela filtra as luzes da cidade, luzes que fazem
resplandecer um cartaz de cinema e também iluminam as silhuetas seminuas do
casal em meio aos objetos e imagens de consumo. Do lado direito da sala esta a
TV, enquanto na parede estao fixadas fotografias e posters; no abajur vé-se uma
antiga logomarca publicitaria da industria Ford. Os simbolos da onipresenca das
midias demarcam cada canto do ambiente e colonizam os espacos.

O que exatamente torna os lares de hoje tdo diferentes, tdo atraentes?
Com esta pergunta, em 1956, Richard Hamilton identificou sua obra, a colagem
descrita acima. Escolhi essa visualidade para iniciar minhas reflexdes por
considera-la um marco, uma inspiracéo, o reflexo de um olhar premonitério sobre
o futuro. Obra simbolo do inicio da Pop Art', emblematica do movimento pds-
moderno?, a imagem apresenta uma estética que desloca o cotidiano do consumo
e 0 emaranhado das midias para o campo da arte, elementos que até entido Ihe
eram estranhos.

A obra de Richard Hamilton retrata a sociedade de consumo midiatica que
instaura uma forma de ver, uma forma de olhar que objetifica o sujeito
diretamente construido pela sua identificagdo com imagens culturais produzidas
para o consumo, como também derruba as barreiras entre arte erudita e popular.
Mercadoria torna-se arte e arte torna-se mercadoria (HEARTNEY, 2002).

Durante o percurso dessa narrativa apresento um dialogo com visualidades
de diferentes temporalidades e diferentes contextos para construir fendas,
provocar e ampliar significados por intermédio das relagbes de semelhanga,
associagao e contradicdo. Nos entrelagamentos, tanto as imagens quanto as
metaforas reverberam no texto, constroem vinculos e conexoes criativas.

Travessia, encruzilhada, transbordamento, ressonancia. Torna-se arduo o
processo de escolha de uma metafora para caracterizar o encontro de
possibilidades que conectam imagens e palavras. Nesta intersegao, o trabalho em

pauta apresenta-se como uma navegacgao pelo oceano da pds-modernidade e

' Fim da década de 1950, cenario do pds-guerra, neste contexto, surge o movimento artistico
denominado de Pop Art. Artistas se apropriaram de simbolos, icones e produtos da cultura de
massa, do cinema e da publicidade para criar, refletir e criticar a sociedade de consumo e a
massificagdo da cultura (HEARTNEY, 2002).

ZA perspectiva pds-moderna nas artes coloca em xeque a tradigdo critica modernista, as ideias
iluministas, a busca pela originalidade e o distanciamento da cultura popular. Amplia o horizonte
estético com a mistura de estilos e multifacetadas formas artisticas.
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traz em seu bojo inumeros atravessamentos pelas encruzilhadas do olhar, das
teorias, das representagdes, das metodologias. Para navegar por esses oceanos,
insdlitos, fluidos, liquidos, recorro ao uso de instrumentos, bussolas, mapas a fim
de ajustar o percurso.

O primeiro desafio consiste na escolha das epistemologias para conduzir a
rota rumo as correntes instaveis dos processos culturais, sociais e econémicos
em curso na contemporaneidade focalizando o didlogo entre educacéo e midia. A
perspectiva dos estudos culturais e o pds-estruturalismo sdo vertentes teodricas
alinhadas com os estudos pos-criticos que embasam esta pesquisa e conduzem o
percurso investigativo pelos atravessamentos tedricos.

Justamente pela diversidade de caminhos, olhares, circunferéncias, alguns
autores ao refletirem sobre os novos tempos que surgem e ganham contornos
mais definidos, no final do século XX e inicio do século XXI, propéem diferentes
denominagdes para os mesmos contextos. Baumann (2001) utiliza-se da metafora
modernidade liquida; Giroux (1995), Hall (1997; 2001; 2016), Kellner (1995; 2001)
e Silva (1995; 2000a) se referem a pds-modernidade. Esses pensadores colocam
em destaque o fortalecimento da sociedade de consumo, o constante predominio
da cultura da midia e a sua influéncia como fonte disseminadora de estilos de
vida, comportamentos e aparéncia.

Na pds-modernidade, a publicidade é mola propulsora do consumo
(KELLNER, 2001). As imagens publicitarias ndao vendem apenas produtos, mas
0s associam a certas qualidades, papéis sociais, estilos de vida e
comportamentos socialmente desejaveis. Para isso, um dos recursos mais
utilizados por esta industria sdo as imagens ressonantes. Segundo Kellner (2001),
as imagens ressonantes sdo aquelas imagens repetidamente divulgadas pela
midia que, posteriormente, ressoam na mente dos individuos, podendo influencia-
los na sua forma de pensar e agir.

Importante destacar que, desde crianga, as imagens publicitarias sempre
atrairam a minha atencao pela diversidade das cores, personagens e narrativa
envolvente. Meu interesse por essa visualidade aumentou a medida que adentrei
no mundo universitario na area de comunicagéao social e apés a graduagéao, ao
atuar como docente, no curso de Publicidade e Propaganda e no curso de

licenciatura em Artes Visuais, em algumas instituicdes de ensino superior. As
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interagcbes com os estudantes impulsionaram minhas reflexdes sobre a ética e
efeitos da mensagem publicitaria, principalmente, no cotidiano das criangas e
jovens. Todas essas experiéncias despertaram a minha vontade de aprofundar os
estudos.

Como mae, docente e pesquisadora, também me inquieta a sobrecarga de
propagandas direcionadas a infancia e a juventude, cada vez mais constantes,
envolventes, criativas e sedutoras. O publico infantojuvenil passou de expectador
a consumidor ativo, escolhe produtos, marcas, adquiri informagdes, aprende
modos de sociabilidade, enfim, a se comportar como consumidor. Esta reflexao
faz referéncia as pedagogias culturais, conceito proposto por Steinberg e
Kincheloe (2004), para aludir a formagao das criancas e jovens pelos diversos
artefatos midiaticos. Neste aspecto, meu foco de interesse se direciona para a
representacdo das meninas pré-adolescentes na imagem publicitaria.

A fase da pré-adolescéncia ou tweens, denominagao em inglés a partir da
juncado de between (entre) e de teens (diminutivo de adolescentes), remete a
nogcdo de estar em uma encruzilhada, uma fronteira ténue entre a infancia e
adolescéncia. Para Neil Postman (1999), Renata Tomaz (2011) e Rosangela
Soares (2000), as concepgdes de infancia, pré-adolescéncia e adolescéncia sao
construcdes histéricas, sociais e culturais que atuam na demarcagao de fases
cada vez mais embaralhadas. Desse modo, a menina/mulher, ainda em processo
de formacgao, é insistentemente convidada pelas imagens da cultura da midia para
incorporar expectativas sociais e culturais a partir de um ideal de beleza e
feminilidade hegemonico.

Ao navegar pelas rotas conceituais e metodolégicas surge o desafio de
encontrar um artefato ou midia representativa da cultural juvenil feminina. Tendo
em vista este escopo e apds analisar varias possibilidades, finalmente, encontro
na marca Capricho (CH) um artefato cultural convergente com os propdsitos
investigativos por se posicionar como a maior marca teen feminina do Brasil. Em
2015, a Capricho encerra a publicagdo em formato impresso para ampliar e
diversificar sua atuagdo no ambiente virtual com énfase na revista digital, nos
conteudos produzidos para as redes sociais, comercializacdo de produtos e
servicos CH, como também, agrega multiplos meios e plataformas. Assim, a

marca torna-se um complexo cultural midiatico no qual a menina/mulher encontra
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diversas referéncias sobre comportamento social e cultural, estilos de vida e
padrdes de sociabilidade para constituir a experiéncia de si ou de subjetivagao.

No ajuste da rota em curso a primeira paisagem visual que encontro
descortina alguns padrbes de representagdo relacionados a figura feminina.
Essas imagens ressonantes podem revelar como referéncias imagéticas
impregnadas na cultura da midia se constituem em matrizes visuais do feminino.
O que podemos aprender com essas figuras femininas? Essas imagens
ressonantes interpelam tanto as meninas quanto as mulheres?

Meu interesse converge para identificar os padrées de representagcdo que
circulam nas imagens que representam o feminino. Identificar padrées de
representacado significa reconhecer o potencial de interpelacdo dessas formas
tipificadas recorrentes nas imagens publicitarias ressonantes, para assim, refletir
sobre como essas figuragdes produzem, na formagdo da menina/mulher, uma
gama de efeitos que repercutem nas suas vidas.

Diante disso, um dos objetivos dessa pesquisa consiste em identificar os
padrées de representagdo do feminino e as novas referéncias imagéticas nas
imagens ressonantes da cultura da midia e nas imagens publicitarias da marca
Capricho. Entendo os padrdes de representacdo como figuragbes do feminino
atuantes como referencias simbdlicas que orientam sobre como ser menina e
como se tornar mulher. Conforme explica Luciana Shinoda (2017), os padrdes de
representacdo cumprem duas fungdes, uma funcéo prescritiva ao firmar regras
sobre como as mulheres devem ser e uma funcéo descritiva ao informar como as
mulheres séo.

A primeira travessia consiste em identificar figuras femininas que evocam
representagcdes simbdlicas e ressonantes, para entdo, perseguir o encalgo de
explorar as representagbes que a menina/mulher constréi da realidade na
interacao com as visualidades. Na tentativa de ajustar as velas rumo a caminhos
desconhecidos faz-se necessario, primeiramente, desatar alguns nos
investigativos que se entrelagam nas seguintes questdes: como a menina em
transito para a vida adulta estad sendo representada nas imagens publicitarias da
marca Capricho? Que padrbdes de representacdo do feminino sao recorrentes e
que novas referéncias imagéticas circulam na cultura da midia? Essas figuracoes

do feminino aparecem nas visualidades da Capricho? Que pedagogias sao
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construidas e mediadas por esse artefato cultural midiatico? Que saberes e
referéncias imagéticas s&o postos em circulagdo? Como a menina/mulher na
faixa-etaria de 13 a 14 anos ressignifica essas visualidades? Como essas
imagens afetam a sua vida social?

Essas indagacbes direcionam meu interesse no escopo de descobrir novas
paisagens, novos caminhos e navegar em busca de respostas. Nesta diregao, a
minha trajetéria académica focaliza a publicidade como objeto de investigagao e
analise. Embora, aparentemente 6Obvia, intencional e enderegcada a uma leitura
publica, a imagem publicitaria, por outro aspecto, se apresenta como um
importante fragmento cultural e imagético da sociedade pds-moderna. Por isso,
também se reconfigura em novos formatos para dar vazdo ao intenso e
diversificado fluxo imagético exponencialmente amplificado com as tecnologias
digitais.

Assim, navego ao encalgo de analisar as representagdes da menina/mulher
nas imagens publicitarias da marca capricho veiculadas nas redes sociais.
Entendo que as representagbes séo retratos de um contexto historico e cultural
especifico e sdo produzidas no ambito dos processos sociais. Neste tocante, seus
reflexos na cultura da midia espelham referéncias imagéticas inscritas no
imaginario cultural.

Todos esses aspectos permeiam a rota investigativa e conduzem o curso
em direcdo ao objetivo de analisar a imagem da menina/mulher na publicidade da
marca Capricho com énfase tanto na representacdo quanto nas mediacdes das
garotas com essas visualidades. Por conseguinte, pretendo investigar as
pedagogias culturais produzidas e os saberes postos em circulagdo discutindo
sobre como essas visualidades afetam a vida social dos sujeitos dessa pesquisa,
meninas na faixa etaria de 13/14 anos, estudantes do oitavo ano do ensino
fundamental II.

Nesse panorama, para ampliar a visdo do horizonte utilizo como
instrumento éptico os estudos da cultura visual. Em face disso, problematizo a
imagem publicitaria a fim de investigar alguns elementos formais da composicao e
significacdo da mensagem visual. Todavia, as lentes da cultura visual me

impulsionam a ver além e langar um olhar analitico para os efeitos sociais e
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culturais da experiéncia visual da menina/mulher enquanto pratica social que
produz significados e modos de subjetivagao.

No primeiro capitulo navego em direcdo as encruzilhadas tedricas
convergentes na perspectiva educacional das teorias pos-criticas a partir da
interlocugdo com os estudos culturais, estudos de género, teorias pos-
estruturalistas e estudos da cultura visual. A trajetdria reflexiva coloca em
discussdo o panorama poés-moderno no qual a cultura adquire centralidade
(HALL, 1997) como condi¢ao constitutiva da vida social. Por essa vertente, os
conceitos de representacdo e identidade também sao relativizados. Considero
importante destacar que os estudos culturais ao fomentar analises de praticas e
sentidos do cotidiano abriram uma brecha para pesquisas com viés
multidisciplinar de praticas e formagdes simbdlicas. Outra contribuicdo tedrica
significativa subjaz nos conceitos de subjetividade e subjetivagdo conforme as
proposi¢cdes de Guattari e Rolnik (2011). A intersecgdo com a critica feminista e
os estudos de género, também constituem as correntes tedricas que pautam
minhas reflexdes.

No segundo capitulo busco me aproximar teoricamente dos sujeitos desta
pesquisa. Para isso, a discussdo referente ao conceito de pré-adolescente ou
tweens faz-se necessaria na intengdo de compreender como tais definicdes
demarcam uma etapa de vida constituida na travessia de menina a mulher. Por
conseguinte, com base nos autores Neil Postman (1999), Renata Tomaz (2011),
identifico o termo pré-adolescéncia como uma construgcdo cultural e social na
medida em que defini limites, regula e prescreve concepgdes para a
menina/mulher.

Concomitantemente, convido para um olhar mais atento aos padrdes
recorrentes na representacao do feminino ancorados as visualidades midiaticas.
Considero tais padrées como um modelo aspiracional difusor de elementos de
referéncia na formagao da subjetividade da menina/mulher. Assim, compreender
as permanéncias e mudancgas nas figuracbes do feminino consubstanciadas em
imagens ressonantes apresenta-se como um caminho para refletir sobre o
aspecto pedagdgico das visualidades. Para fins metodoldgicos aponto algumas
figuragdes do feminino recorrentes na cultura da midia como a pin up, a rainha do

lar, femme fatale e garota poderosa. Desse modo, esses padrdes sao
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atravessados pelas mudangas na condigdo social da mulher reconfigurando-se a
partir de novos movimentos e tendéncias que dinamizam ou condicionam praticas
sociais e culturais, sedimentam ou deslocam padroes de feminilidade e
comportamento.

Nos fluxos desta navegacao, no terceiro capitulo apresento o encontro com
o mundo Capricho e me surpreendo com todas as transformacdes desta marca
até se transformar em um complexo cultural e dispositivo pedagogico. Por sua
vez, a Capricho desperta e instiga meu interesse, principalmente, por identificar
na marca um eficiente dispositivo pedagdgico que atravessa a subjetividade da
menina/mulher em seu cotidiano sendo vetor para a experiéncia cultural e praticas
sociais. Tendo em vista os aspectos observados focalizo as imagens publicitarias
das marcas licenciadas da Capricho (CH), publicadas nas redes sociais, como
corpus de pesquisa. Para compreender as especificidades desse objeto de
pesquisa apresento as principais fungbes e caracteristicas da linguagem
publicitaria, bem como, a sua adaptagado aos meios digitais.

O quarto capitulo contempla a escolha da rota metodolégica e do mapa de
navegacao. A pesquisa qualitativa com a técnica de grupo focal apresenta-se
como um procedimento para coletar dados em convergéncia com os objetivos
propostos. Diante disso, analisar as imagens publicitarias do corpus de pesquisa,
exclusivamente, a partir do meu olhar como pesquisadora, certamente, limita a
possibilidade de encontrar contradicbes e ambivaléncias nas representagdes.
Porquanto, ampliar o escopo analitico requer acionar gatilhos de possiveis inter-
relagdes entre as interpretacdes e aspectos culturais e sociais a partir dos quais
as garotas se posicionam em relagao as visualidades e isso se evidencia com a
relevante contribuicdo da técnica de grupo focal.

Para a composicdo do corpus de pesquisa recorri a alguns critérios de
selegcdo e triagem frente a expressiva quantidade de imagens publicitarias CH
com a representagdo da menina/mulher encontradas nas redes sociais. Todos os
critérios sistematizados contribuiram para organizar e delimitar o corpus de
pesquisa em 26 imagens publicitarias.

Nesta diretriz, uma escola da rede municipal e uma escola da rede
particular foram selecionadas como local para a realizacdo da pesquisa de
campo. A escolha pelo ambiente escolar deve-se a compreenséo deste contexto
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como intimamente ligado ao comportamento da juventude no que a tange a
formacgao, partilha de experiéncias e socializagdo. Para compor o grupo focal as
participantes devem apresentar alguns aspectos em comum relevantes para o
estudo. Desse modo, com a elaboracdo de um questionario filtro foram elencados
0s seguintes critérios de homogeneidade: sexo, faixa-etaria, utilizagdo de
smartphone, acesso as redes sociais e as revistas digitais para adolescentes.
Assim, seis estudantes de uma escola particular e oito estudantes de uma escola
municipal participaram da pesquisa de campo. O quarto capitulo contempla as
justificativas das minhas escolhas metodolégicas, o conteudo do roteiro, a
descricdo do processo, a caracterizagdo das participantes, em suma, todas as
etapas de organizacao da pesquisa sao detalhadas.

Os capitulos cinco e seis apresentam o percurso de analise dos dados com
foco em um viés descritivo, analitico e interpretativo. Este enfoque converge para
o dialogo com alguns aspectos formais da imagem determinantes para ancorar o
significado em intersec¢gao com as opinides e posicionamentos das estudantes na
mediagao com as visualidades.

No quinto capitulo exploro e discuto as opinides e as reagdes das
participantes em relacdo a ser menina e ser mulher para compreender como elas
se autodefinem e desencadear mecanismos de auto-reflexdo e auto-observacao.
As estudantes expdem alguns conflitos vivenciados no que tange as regulacoes
de género e as prescrigdes socioculturais que impactam suas vidas. Na
sequéncia, revelo os posicionamentos atrelados a escolha da imagem
selecionada por cada uma delas a partir dos processos de identificacdo, a fim de
desvelar os motivos das escolhas e discutir os significados no grupo.

Por fim, no ultimo capitulo, apresento as imagens com as quais as
participantes ndo se identificaram e causaram estranhamentos. Os aspectos
formais das imagens sdo elencados em interlocugdo com os trechos das
entrevistas para colocar em discussao os motivos de rejeicdo e resisténcia, bem
COMoO, 0S CONSENSOS.

Neste aspecto, o uso da técnica de grupo focal agrega valorosa
contribuicdo ao possibilitar ouvir os posicionamentos e as opinides das jovens
bem como interceptar contradicbes, similaridades, discordancias e

conformidades. Entrecruzar significados compartilhados corrobora para refletir
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acerca das concepgoes, interesses, conflitos e ambiguidades que pautam tais
posicionamentos, bem como, possibilita navegar rumo a construgdo de dialogos
para trazer novos elementos as discussdes.

Na conclusdo discorro acerca dos conteudos centrais que emergiram
nesse percurso investigativo com énfase nas pedagogias culturais produzidas nas
mediagdes com a imagem publicitaria. Enfim, a reflexdo aponta um caminho
pedagdgico que pode gerar condicbes de aprendizagem a partir da relagao
experiencial com visualidades midiaticas no encalgo de instigar outros modos de
ver, se ver e ver o outro, a partir da produgédo de significados compartilhados,

tendo em vista a diversidade humana.
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1. FRONTEIRAS HIBRIDAS E NOVAS PERSPECTIVAS TEORICAS:
ESTUDOS POS-CRITICOS EM EDUCAGAO

Figura 2: Richard Hamilton/1992. O que torna os lares de hoje tao diferentes
Fonte: www.tate.org.uk.

Algumas décadas depois da sua obra, marco da Pop Art, Richard Hamilton
apresentou em 1992 uma nova versao da proposta original de 1956, denominada
‘O que torna os lares de hoje tao diferentes?” A obra apresenta um olhar
contemporaneo sob os avancgos tecnologicos em uma sociedade de consumo
globalizada que possibilita refletir sobre os modos de vida dos sujeitos cerceados
pela ilusdo de suportar o tempo marcadamente acelerado e deslocado pela
instantaneidade das comunicacdes que deslocam o tempo e o espaco.

A releitura proposta por Richard Hamilton (Figura 2) apresenta a figura da
mulher e do homem em uma sala de estar, uma espécie de frame de um lar
contemporaneo repleto de imagens e objetos de consumo, elementos que
remetem a obra de 1956. A mulher exibe o corpo escultural, um corpo sarado, um
corpo produzido, um corpo para ser exibido, um corpo totalmente reificado pelo
consumo. Os objetos expostos atestam algumas caracteristicas da poés-
modernidade: o aparelho de microondas como simbolo da rapidez e

instantaneidade; a TV como simbolo da cultura da midia; o computador como
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simbolo das tecnologias que transformam modos de ser e se relacionar. A postura
de introspeccdo do homem o isola em seu mundinho individualizado e reeditado
pelas tecnologias de informagdo e comunicagao. Este comportamento o distancia
da mulher que estda no mesmo espaco fisico. Os interesses dos dois sao téao
divergentes que demarcam uma espécie de oposi¢cédo, de tensdo entre as duas
figuras. Proximos e distantes, presentes e ausentes, juntos e separados, cercados
de objetos e vazios de valores.

A obra de Richard Hamilton apresenta figuras, objetos e imagens
ressignificadas na composicdo de uma nova cena, um novo tipo de
relacionamento, um novo espago-tempo que embaraga o olhar nas teias
complexas da modernidade liquida, de um tempo pds-moderno.

Modernidade tardia, sociedade poés-industrial, era da informacgao,
sociedade  pods-fordista, sdo outras denominagdes conferidas a
contemporaneidade. O embaraco reside em analisar um tempo de deslocamentos
e de incertezas, contudo, os tentaculos da modernidade ainda est&o interagindo,
ecleticamente hibridizados com os simulacros, efemeridades, descontinuidades,
espetaculos, imagens multimidia.

Para representar as travessias, encruzilhadas, deslocamentos e tramas
advindas dos processos culturais, sociais e econbmicos da contemporaneidade
escolhi esta imagem (Figura 2) como entrada ao primeiro capitulo com objetivo de
provocar reflexdes sobre um tempo que era solido, moderno e se transformou
com a passagem para um novo tempo liquido, pés-moderno (BAUMANN, 2001).

Mudangas problematizadas por novos objetos de pesquisas e novos
olhares investigativos. Sao novos enquadramentos tedricos que convergem para
as teorias pos-criticas na confluéncia com os estudos culturais (EC)® e o pos-
estruturalismo. Esses caminhos investigativos colocam em xeque a tradigdo
critica modernista, as ideias iluministas, a busca pela originalidade, o
distanciamento da cultura popular para abarcar e pesquisar diferentes e
multifacetadas formacgdes culturais que eclodiram, sob a égide da globalizagao, da

influéncia da midia e da sociedade de consumo.

? A sigla EC é utilizada para denominar os estudos culturais no decorrer do trabalho.
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1.1 Estudos pos-criticos: novos objetos de pesquisa, novos olhares

“A utopia esta la no horizonte. Me aproximo dois passos, ela se
afasta dois passos. Caminho dez passos e o0 horizonte corre dez
passos. Por mais que eu caminhe, jamais alcangarei. Para que
serve a utopia? Serve para isso: para que eu nao deixe de
caminhar.”

Eduardo Galeano

A navegacdo em curso segue em direcdo aos atravessamentos entre
teorias, conceitos e visualidades. Cada travessia, cada encruzilhada se apresenta
como um processo de sinapse para ativar saberes e memoarias. Ao navegar pelos
oceanos tedricos utilizo algumas ferramentas conceituais como pistas para
iluminar o caminho a seguir. Porém, por vezes, se apoiar em ferramentas pode
conferir uma falsa sensagdo de seguranca e quando advém a tormenta, na
eminéncia da deriva, todas as certezas se esvaem.

Entendo o percurso desta navegagcdo como mais significativo do que a
chegada a um porto seguro. Uma odisséia que me transforma, me dissolve, me
reconstitui. Empreendo uma jornada rumo ao desconhecido até novas paisagens
a serem descobertas, novas travessias em mim.

Recordo o titulo de um artigo de Sandra Corazza (2002) “Labirintos da
pesquisa, diante dos ferrolhos” e também o trecho da poesia de Eduardo Galeano
no inicio dessa sessao. Corazza (2002) discorre sobre os labirintos dos caminhos
investigativos, dos territérios tedricos, dos problemas de pesquisa e das escolhas
em relagdo aos percursos metodologicos. Um processo de investigagcao norteado
pelo olhar do sujeito/pesquisador e motivado pelas suas insatisfagdes, pela
vontade de provocar indagacdes e descobertas na busca por descortinar novos
temas e ampliar o horizonte com novos saberes. Utopia? Para que serve a
utopia? Para continuar caminhando...

Ao caminhar pelos territorios e labirintos da pesquisa, como investigadora,
traco as rotas, roteiros, percursos, e tais escolhas refletem a minha histéria de
vida. Trata-se de um modo particular e especifico de ver o mundo. Nessa

navegacao, toda leitura e investigacdo contribuem para construir
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atravessamentos, transformar a trajetoria e provocar mudangas. Isso me constitui

e compde os saberes que me expressam em cada parte deste trabalho.

Figura 3: Manoel Fernandes - Um Dificil Movimento de Equilibrio/1985
Fonte: www.mam.org.br

A obra Um Dificil Movimento de Equilibrio remete a reflexdo sobre a
impossibilidade de manter-se sodlido, rigido, inflexivel em um mundo
contemporaneo liquido, fluido, instavel e cambiante. As figuras retratadas na

producdo de Manoel Fernandes* dancam, navegam, circulam em um espago-

* Um Dificil Movimento de Equilibrio (Figura 3), de Manoel Fernandes, integrou a mostra no MAM -
Espaco Villa-Lobos, em Sao Paulo. A exposi¢cdo reuniu nove obras selecionadas pelo artista
Marco Giannotti, em 2003.


http://mam.org.br/acervo/1796-fernandes-manoel/
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tempo liquido. Estdo proximas, mas, ndo estdo conectadas. A iminéncia da
possibilidade de conexao esta presente em tensdo com a auséncia de contato
pleno. Figuras imersas em uma sociedade globalizada, em um mundo que se
tornou pequeno. Um espago de fronteira e de aproximacado, de transito e
mobilidade e de novas possibilidades de comunicagdo. No entanto, € um
momento de dificil equilibrio navegar pelas correntezas da modernidade liquida.
Ha uma flutuacdo da percepcgédo e este panorama instavel provoca profundas
rupturas na simetria do que se vé.

Ziygmunt Baumann (2001) utiliza-se do recurso das metaforas
modernidade solida e liquida para demarcar as caracteristicas de determinados
momentos historicos, sociais e culturais. O autor denomina a era moderna como
modernidade sélida caracterizada pela sociedade industrial e predominio dos
pressupostos positivistas. Os conceitos, as ideias e as estruturas sociais eram
mais estaveis. Os valores se transformavam em ritmo lento e previsivel. Um
tempo de certezas e busca de controle sobre 0 mundo — sobre a natureza, sobre
0 corpo, sobre a tecnologia, sobre a ciéncia (COSTA, 2002).

As metaforas fluidez/ liquidez sao utilizadas para qualificar os contornos da
sociedade contemporanea. Os liquidos, diversamente dos solidos, ndo se
encaixam em formas, estdo em constante propensdo para a mudanga, ndo se
circunscrevem ao espacgo e as temporalidades. As relagdes, instituigdes, estilos
de vida, convicgdes mudam antes que tenham tempo de se solidificar e no bojo
dos processos de liquidez, esta o individuo imerso na constante necessidade de
se redefinir, de se aprimorar e de se adaptar (BAUMANN, 2001).

Também me vejo na obra de Manoel Fernandes (Figura 3), em um dificil
movimento de equilibrio como pesquisadora e docente, navegando nas
correntezas da liquidez, impactada pela sensacdo de desorientagcao advinda da
impossibilidade de obter conhecimento sistematico e enquadrado nas velhas
certezas. Tal sensacao resulta do fato de termos sido apanhados, rodopiados nas
correntezas instaveis da modernidade liquida e deslocados do eixo por novos
processos culturais e sociais. Com tantas mudancgas, a primeira vista, nao

compreendemos plenamente o que parece estar fora de nosso controle.
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Por isso, o paradigma dominante da ciéncia positivista gestado no bojo da
modernidade solida encontra-se na mais profunda e irreversivel crise. Em
decorréncia, da pluralidade de condi¢cbes tedricas e sociais emergentes na
contemporaneidade, como esclarece Boaventura de Souza Santos (2003). O
sociélogo portugués compreende o objeto como continuagdo do sujeito, e para
ele, todo o conhecimento cientifico fundamenta-se no autoconhecimento. O autor
também explica as caracteristicas do paradigma emergente, enunciado como
paradigma do conhecimento prudente para uma vida decente e sintetiza essas

mudangas teoricas nos seguintes termos:

Em vez da eternidade, a histéria; em vez do determinismo, a
imprevisibilidade; em vez do mecanicismo, a interpenetragao, a
espontaneidade e a auto-organizagao; em vez da reversibilidade,
a irreversibilidade e a evolugdo; em vez da ordem, a desordem;
em vez da necessidade, a criatividade e o acidente (SANTOS,
2003, p.48).

Irene Tourinho (2013) compara a pesquisa no contexto da educacgao ao ato
de jogar, um jogo estético, criativo, impregnado das nossas historias, projetos e
experiéncias de vida. Entretanto, para a autora, entramos neste jogo carregando
uma concepgao positivista de ciéncia, um paradigma engessado, ainda atuante
para direcionar a visdo do cientista como alguém em busca da verdade e que
para encontra-la depende do método certo. O novo tabuleiro deste jogo aponta
para a importancia de rever as proprias convicgdes, a partir de uma perspectiva
processual e relacional configurada em novos procedimentos de coleta de dados.
Ainda, segundo a autora, ha de se considerar o refinamento de temas e de
praticas interpretativas, a fim de tecer redes que integrem sujeitos, experiéncias e
contextos. Na jornada investigativa e metodoldgica, o pesquisador/docente se
reposiciona como um sujeito que ensina/pratica pesquisa, se constroi e se
reconstroi e renova saberes e praticas.

Na pos-modernidade, as inter-relagdes entre sujeitos e experiéncias,
sujeitos e objetos, passam a fazer parte da construcédo de conhecimentos e das
pesquisas. Essas teias relacionais imbricadas nos processos de pesquisa
evidenciam concepg¢des em mutagao. O paradigma cientifico tracou as diretrizes
da ciéncia positivista com bases em critérios de certeza, validagdo e

instrumentalizagcdo dos métodos e relagdo de distanciamento com a realidade.
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Tais pressupostos balizaram as ciéncias humanas e, embora extremamente
contestados, os vetores deste paradigma ainda sdo atuantes em diversos
contextos.

Segundo Duarte Jr. (2001, p. 55), as fontes do conhecimento racional e
instrumental se basearam na educacao dos sentidos e “implicou numa pretensa
exclusividade do intelecto sobre as formas sensiveis do saber”. Outro aspecto a
destacar no conhecimento moderno refere-se a dicotomia cartesiana que
instaurou um paradigma construido sob a égide do dualismo ao estabelecer
hierarquias entre o masculino e o feminino, o corpo e a mente, a razdo e a
emocgao, o sujeito e o objeto. Assim, foram construidas verdades absolutas e
discursos totalizantes. O substrato do pensamento moderno, baseado em um
conhecimento instrumental foi disseminado por meio das ciéncias e ordenado em
um tipo de raciocinio sistematizado em critérios de validacéo, eficiéncia e
funcionalidade.

A expressao crise de paradigma pde em xeque o conhecimento cientifico e
racional que reivindicava para si a compreensao légica do mundo e aponta para
as consequéncias de um tipo de raciocinio preso ao funcionamento dos
processos pautados pela busca de uma compreensao légica dos fenébmenos em
detrimento de qualquer reflexdo acerca dos valores humanos e éticos. Esta crise
também sinaliza um momento de transicdo entre epistemologias que se
esgotaram ou estdo sendo questionadas e novas perspectivas tedricas que, aos
poucos, conquistaram espago de discussdo na academia (COSTA, 2002).
Notadamente, o processo de pesquisa no contexto pdés-moderno esta em
deslocamento e sinaliza a construgao de novas teorizagdes e novos paradigmas,
em decorréncia, surgem diversificados caminhos investigativos com a
possibilidade de criagdo metodoldgica. A pesquisa e o conhecimento se tornam
inconstantes e méveis, o sujeito se reposiciona como autor/investigador e passa a
ocupar plano central na producédo do conhecimento.

As proposigdes de Tourinho (2013) e Boaventura de Souza Santos (2003)
expdem a instavel natureza epistemoldgica dos novos saberes, em contextos de
incerteza, e contribuem para colocar em perspectiva a interacido social e as
relacbes pessoais como ingredientes essenciais na constru¢do e descoberta do

conhecimento.
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Todo esse panorama indica a importancia de pautar as investigacdes e
pesquisas com a intengao de contemplar a diversidade e a transversalidade das
abordagens e perspectivas tedricas. Cabe assinalar que este estudo apresenta-se
como uma travessia no horizonte das teorias poés-criticas em educagédo ao
focalizar a imbricada relagdo entre estudos -culturais (EC), teorias pos-
estruturalistas, estudos de género e estudos da cultura visual. Os efeitos
combinados dessas abordagens constituem as encruzilhadas teoricas desta
navegagao.

Neste aspecto, considero importante elucidar que a expressao teorias pos-
criticas é utilizada para se referir as formulacdes tedricas que contestam os
pressupostos da ciéncia moderna e positivista, os estudos estruturalistas e as
teorias criticas. A vertente pos-critica em educagao engloba um arcaboucgo teorico
direcionado para problematizar  os multifacetados  aspectos da
contemporaneidade e incluem os estudos culturais em educacdo, estudos
feministas e outras vertentes de teorizagdes pds-modernas. Conforme esclarece
Lopes (2013, p.17), “todos esses movimentos se cruzam, se mesclam e por vezes
também se confrontam”.

Paraiso (2004b) tragou um panorama das pesquisas em educagao no
Brasil, no periodo entre 1993 a 2003, com énfase nos estudos pos-criticos. A
autora analisa como essas teorias reverberam nos avangos das pesquisas
visando a ruptura e a transgressao com os modelos tradicionais. Neste enfoque,

algumas tematicas convergentes foram identificadas.

Em sintese, os sujeitos produzidos em diferentes praticas e por
diferentes textos constituem linhas que sao constantemente
tracadas, retragcadas e que fazem encontros no territério das
pesquisas pos-criticas em educacdo no Brasil. E preocupagao
dessas pesquisas expor o tipo de sujeito e de subjetividade que as
diferentes praticas educativas formam, modificam, educam,
fabricam, fixam, divulgam. Reunidas, essas pesquisas mostram
que o sujeito (ou a subjetividade) & produzido, montado ou
fabricado em diferentes praticas discursivas (tanto na escola como
fora dela) que se combinam ou ndo para a regulagdo das nossas
condutas. Defendem que o sujeito nao existe fora da historia, da
linguagem, do discurso e das relagdes de poder. Enfim, mostram
que é preciso estudar as diferentes praticas que investem uma
infinidade de técnicas, estratégias e procedimentos na produgao
de certos tipos de sujeitos e de determinados “objetos”
(PARAISO, 2004b, p. 293).
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Esses novos mapas de navegagao pés-criticos questionam a produgao do
conhecimento e seus efeitos de verdade no ambito das relacbes de poder, do
sujeito, dos diferentes modos e processos de subjetivacdo. Questionam, ainda, os
textos e visualidades como dispositivos pedagogicos, assim como, as diversas
praticas que estes produzem e instituem. Todos esses aspectos despertam meu
interesse e estdo em consonancia com os objetivos da pesquisa em pauta.

A partir deste ponto de vista, as formulagbes epistemoldgicas que
fundamentam esta tese sobrevém do aporte tedrico dos estudos culturais (EC) e
do pés-estruturalismo. Conjugadas essas vertentes contribuem para articular e
entrelacar os conceitos de cultura da midia, representacao, subjetividade, género,
pedagogia cultural e visualidade. A escolha de um caminho investigativo gestado
no ambito dessas abordagens implica em inimeros desafios, uma vez que, as
teorias poés-criticas ndo possuem um pressuposto metodolégico rigido para
andlise de artefatos culturais midiaticos. Longe disso, os mapas de navegagéo
pos-criticos conduzem a uma viagem repleta de riscos e imprevistos, por
duvidarem que a rigidez dos caminhos pré-estabelecidos possa conduzir a uma
viagem segura e isenta de riscos. Como navegadora, escolho os percursos, as
travessias, os atalhos, com intuito de ndo me perder em meio a tantas
encruzilhadas, embora as rotas de fuga, as vezes, sejam necessarias para que
novos territérios possam ser descobertos.

No seio dessas contradicbes advindas da pos-modernidade, a experiéncia,
o contexto e os sujeitos passam a ser considerados na construgéo e produgao de
conhecimentos, assim como a investigagdo de campo. Em face disso, as
pesquisas na area de artes e educacao apontam para os estudos, com o viés
qualitativo, quando o propodsito consiste em compreender as especificidades do
fendmeno sociocultural para refletir acerca da construgdo do significado e a
interpretacao das realidades sociais.

No percurso desta navegacdo, a primeira encruzilhada permeia os
atravessamentos tedricos em dialogo com os estudos culturais com objetivo de
compreender seus principais conceitos e proposi¢cdes. Outra contribuicdo

sobrevém da interlocugdo com alguns conceitos das teorias pos-estruturalistas.
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1.2 Na rota dos estudos culturais entre significados e representagoes

Essa navegacgao parte do meu interesse em analisar a representagdo da
menina em transito para a vida adulta (menina/mulher) na propaganda. Neste
contexto, focalizo a imagem publicitaria representativa da cultura juvenil feminina
que expressa determinado modo de producédo de sentido cujos efeitos afetam a
subjetividade da garota na sua travessia de menina a mulher.

Varios caminhos, rotas e ftrilhas tedricas podem conduzir a direcdo da
pesquisa rumo ao escopo tragado. Todavia, para compreender os acontecimentos
que irrompem no cenario sociocultural da pos-modernidade, notadamente,
surgem novas possibilidades, novos métodos abertos e interdisciplinares capazes
de fornecer as ferramentas tedricas para problematizar os artefatos culturais e as
praticas sociais.

Vislumbro um horizonte no qual as relagdes entre a cultura, as midias e as
subjetividades, em um cotidiano instavel, dinamico e fragmentario, tornam-se
cada vez mais complexas. A producao simbdlica contemporanea evidencia e
reforca esta relagdo de interdependéncia dificultando separar as fronteiras entre a
cultura e a comunicagdo midiatica. Como encontrar uma rota para navegar em
direcdo as novas paisagens em mares tao turbulentos? Inumeros sado os
caminhos tedricos cujas pesquisas contemplam a imbricada relagdo entre a
esfera da cultura e as midias, dentre eles, cabe destacar a abordagem dos
estudos culturais (EC). Neste sentido, as contribuigdes dos EC sao significativas
para direcionar a rota investigativa em curso, por isso, considero importante
destacar alguns dos seus principais conceitos, autores, tematicas e linhas de
pesquisa.

Este campo de estudos surge, de forma institucionalizada, em 1964, na
Universidade de Birmingham, na Inglaterra, com as pesquisas de Richard

Hoggar®, Edward P. Thompson® e Raymond Willians. A contribuicdo tedrica dos

° Segundo Escosteguy (2001), nas pesquisas realizadas por Hoggart, “o foco de atencdo recai
sobre materiais culturais, antes desprezados, da cultura popular e dos meios de comunicacao de
massa, através de metodologia qualitativa. Esse trabalho inaugura o olhar de que no ambito
popular ndo existe apenas submissdo, mas também resisténcia, o que, mais tarde, sera
recuperado pelos estudos de audiéncia dos meios massivos” ( 2001, p. 22).
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trés autores instaura um debate intelectual permeado pela tentativa de
compreender a relagcado entre a esfera cultural e as mudancgas sociais expressas
por meio de formas simbdlicas, instituicbes e praticas culturais, sendo que a
cultura passa a englobar um campo amplo de significados e praticas que move e
constitui a vida social. Os autores mencionados balizaram o surgimento dos EC
que eclodiu em um momento de tensdo social e politica na Inglaterra, apos a
segunda guerra mundial (NELSON; TREICHLER; GROSSBERG, 1995).

Tais mudangas de enfoque na compreensado dos varios significados
associados ao ambito cultural, proposta pelos EC, possibilitaram relativizar a
nogado estatica e fixa da cultura e fortaleceram a argumentagdo contraria a
oposigao entre cultura de massa/popular e a cultura erudita ou entre baixa e alta

cultura.

A cultura é entendida tanto como uma forma de vida -
compreendendo idéias, atitudes, linguagens, praticas, instituicoes
e estruturas de poder — quanto toda uma gama de praticas
culturais: formas, textos, canones, arquitetura, mercadorias
produzidas em massa, e assim por diante. A cultura significa o
terreno real, solido, das praticas, representacdes, linguas e
costumes de qualquer sociedade histoérica especifica, bem como
as formas contraditérias de senso comum que se enraizaram na
vida popular e ajudaram a molda-la (NELSON; TREICHLER,;
GROSSBERG, 1995, p. 14-15).

Um dos principais expoentes dos estudos culturais (EC) britanicos foi
Stuart Hall’, suas pesquisas com foco na relagdo da cultura com a agdo social
possibilitaram a abertura de espacos na academia para um estudo multidisciplinar
de praticas, formagdes simbdlicas e sentidos do cotidiano. Desse modo, as
instancias de poder simbdlico no contexto de producido e recepgao dos textos
midiaticos delinearam um dos principais interesses e tematica deste campo de
estudo ao favorecer a reflexdo sobre o papel dos meios de comunicacdo de

massa.

® Para saber mais sobre E.P. Thompson e Raymond Willians ver Escosteguy (2001) e Matterlart e
Neveu (2004).

’ Stuart Hall assumiu a direcdo do Centro de Estudos Culturais Contemporéneos em Birminghan,
de 1968 a 1979, e a sua participacao foi preciosa e decisiva para fortalecer a producgao intelectual
deste campo de estudo (NELSON; TREICHLER; GROSSBERG, 1995).
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Neste panorama, tornam-se objetos de estudo programas televisivos,
literatura popular, filmes e propagandas. A etnografia € agregada no contexto dos
estudos de audiéncia a fim de esmiucgar as relagbes de poder inscritas nas
praticas de recepcgao e, neste sentido, as investigagbes corroboram para analisar
a ativa negociag¢ao da audiéncia com os textos midiaticos.

A tematica da cultura como espaco de conflito e resisténcia e seus
desdobramentos na relagdes sociais dominadas pelo poder e estratificada por
divisbes de génerog, classe, raga, etnia, constituem pauta de interesse dos EC,
principalmente com a contribui¢cdo tedrica do feminismo e dos estudos de género.

Na Ameérica Latina, um estudo cultural critico tem-se desenvolvido
especialmente ancorado nas concepgdes de JesUs Martin-Barbero® e Néstor
Garcia Clanclini'®. Esta vertente se consolidou a partir dos anos de 1980 e propde
repensar as novas configuragdes da cultura popular latino-americana a partir da
influéncia das midias. Embora a perspectiva dos EC e a investigagcado cultural
latino-americana pesquisem o0 mesmo objeto, ou seja, a relacdo entre a
comunicagao e a cultura e, ainda, mantenham afinidade no nivel tedrico, as duas
abordagens preservam suas diferengas, originalidades e intersegbes
(ESCOSTEGUY, 2001).

No Brasil, a partir da década de 1990, intensificaram-se as pesquisas
subsidiadas no aporte tedrico dos EC. A interdisciplinaridade desta vertente
tedrica atraiu pesquisadores interessados nas correlagdes entre cultura,
educacao, midias, artes, discursos, visualidades, cultura popular. A contribuigcao
das obras de Tomaz Tadeu da Silva (1995), Ana Carolina Escosteguy (2001) e
Marisa Vorraber Costa (2002), tornaram-se referéncias ao consubstanciar uma
detalhada revisao das principais vertentes tedricas relacionadas a este campo de

estudo.

S E importante considerar que o conceito de género passa a ser utilizado como distinto de sexo. A
intencdo é desconsiderar o determinismo biolégico que os termos sexo e diferenca sexual
acentuam. Para Joan Scott (1990) o género mais do que uma identidade apreendida, € uma
categoria tedrica imersa nas instituicdes sociais, bem como é um tipo de saber que estabelece
significados para as diferengas corporais.

%A obra de Martin-Barbero (2001) constitui referencial tedrico-metodolégico muito utilizado nos
estudos de recepgao e nas articulagdes da comunicagdo com a educagdo. BARBERO, J. M. Dos
meios as mediag6es: comunicagao, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2001.

' A obra de Garcia Canclini contempla a interseccgéo entre cultura e pés-modernidade na América
Latina com énfase na compreensdo dos fendmenos hibridos nas relagdes culturais. GARCIA
CANCLINI, Néstor. Culturas hibridas: estratégias para entrar e sair da modernidade. S&ao Paulo:
Edusp, 1997.



37

Segundo Matterlart e Neveu (2004), nos Estados Unidos, o impacto dos EC
ingleses foi significativo ao contribuir para consolidar uma base de transmisséao,
desenvolvimento e multiplicagdo de pesquisas e objetos de estudo. Neste
contexto, surgem pesquisas com énfase na produtiva confluéncia entre os EC e o
campo da educacgdo, com destaque para os trabalhos de Henry Giroux (1995) e
Douglas Kellner (1995; 2001), cujas proposi¢gbes teoricas sao particularmente
relevantes para este estudo.

A partir do exposto, pode-se inferir que a abordagem dos estudos culturais
nao se constitui em um conjunto articulado de enquadramento tedrico. Os
territérios de pesquisa dos EC sao diversificados, multiplos e descentrados,

conforme elucidam os autores:

Os estudos culturais nao pretendem ser uma disciplina académica
no sentido tradicional, com contornos nitidamente delineados, um
campo de producdo de discursos com fronteiras balizadas. Ao
contrario, o0 que os tem caracterizado é serem um conjunto de
abordagens, problematizagdes e reflexdes situadas na confluéncia
de varios campos ja estabelecidos, € buscarem inspiragdo em
diferentes teorias, € romperem certas logicas cristalizadas e
hibridizarem concepgbdes consagradas (COSTA; SILVEIRA;
SOMMER, 2003, p. 40).

As pesquisas produzidas sob a égide dos EC focalizam a centralidade da
cultura na vida contemporanea a partir da compreensao da cultura como condicao
constitutiva da vida social. Esta perspectiva decorre de uma mudanga de
paradigma nas ciéncias humanas denominada por Stuart Hall (1997) como “virada
cultural”, tendo como base, um deslocamento de enfoque em relacdo a
linguagem.

A tradicéo iluminista conferiu a linguagem um aspecto secundario, desta
maneira, o senso de objetividade e o racionalismo cartesiano engendraram uma
conjuntura de sistematizagcdo e generalizagdo do conhecimento. Por essa otica,
os significados que foram construidos e disseminados assumiram posi¢coes de
verdades absolutas e o formato de discursos totalizantes. Com a virada cultural, a
linguagem assume posigao central e passa a ser vista como fator constitutivo dos
fatos e do sentido, como praticas de significagdo na construgao e circulagao do
significado (HALL, 1997).
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Cabe esclarecer que o conceito de representacdo € alvo de discussdes
tedricas e pode ser compreendido a partir de uma perspectiva com énfase tanto
na psicologia quanto nas ciéncias sociais. Nesse estudo, o conceito de
representacdo sera focalizado na perspectiva dos EC. Em vista disso, sua
importancia para esta vertente se consubstancia no fato da representagdo
conectar sentido e linguagem a cultura. Um processo pelo qual o significado &
produzido e compartilhado entre membros de uma determinada sociedade. Sendo
assim, o significado se inter-relaciona com o uso da linguagem, de signos e
imagens que representam.

Segundo Stuart Hall (2016) coexistem dois sistemas de representagéo: o
primeiro indica um sistema no qual objetos, pessoas e eventos estdo relacionados
com um conjunto de conceitos ou representacdes mentais do individuo. Nessa
dindmica, o sentido dependera dos conceitos e imagens formadas no
pensamento, 0os quais servirdo para “representar’” o mundo. O segundo sistema
de representacao é formado pela linguagem. O termo geralmente usado para as
palavras, sons ou imagens que carregam sentido & signo''. Este representa as
relagcbes conceituais impregnadas em nossa mente constituindo o sistema de
sentidos de nossa cultura. Os signos estdo organizados em linguagens, diante
disso, a existéncia de significados comuns permite traduzir conceitos em palavras,
sons ou imagens, e entdo, usar estes elementos (0s signos) para expressar
sentido e comunicar com os outros.

A associagao entre os sistemas de representagdo, ou seja, entre o signo, o
conceito e o objeto é inteiramente arbitraria. No entanto, o sentido é fixado pelos
individuos, de maneira que apds um tempo torna-se natural o seu uso. O sentido
€ construido pelos sistemas de representacdo, os quais estabelecem relacdes
entre 0 nosso sistema conceitual e o sistema linguistico, de modo que esta
codificacdo nos orienta com relacdo a palavra a ser usada para representar tal
signo (HALL, p. 2016).

" Em termos gerais, signo € “algo que esta no lugar de outra coisa, a qual, entdo, ele se refere e
representa. Na nomenclatura introduzida por Ferdinand de Saussure, o signo é constituido pela
associagdo de um conceito — o significado — com sua imagem acustica ou representagéo
fonética — o significante. Uma caracteristica importante do signo, para Saussure, é que ele é
arbitrario, ou seja, ndo existe nenhuma relagéo intrinseca entre significado e significante” (SILVA,
2000b, p.100).
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Nesta concepcdo, os codigos estabilizam as relagbes entre conceitos e
signos, fixando o sentido por entre linguagens e culturas. De acordo com Hall
(2016), pode-se pensar melhor sobre o conceito de cultura, a partir desta inter-
relagdo entre os mapas conceituais impregnados em cada sujeito, a linguagem
compartilhada e codigos que ditam as relagdes de tradugédo entre eles. Estes
mesmos codigos possibilitam falar e ouvir de maneira inteligivel.

Chamo a atencédo para a importancia dessa discussao conceitual ao
possibilitar entender que pertencer a uma mesma cultura significa compartilhar o
mesmo sistema conceitual e linguistico. Portanto, o sentido n&do esta inscrito no
objeto, ele é construido, produzido e resulta de uma pratica significante, a qual
produz sentido, faz as coisas significarem. Desse modo, o processo de
representacado atua simbolicamente para classificar o mundo e as relagdes que o
constituem.

A partir da discussdo exposta focalizo as midias como sistemas de
representacao que disseminam uma multiplicidade desconcertante de significados
com as quais podemos ou nao nos identificar. Por este prisma, compreendo que a
representacao inclui as praticas de significacdo e os sistemas simbdlicos, como
os artefatos culturais midiaticos, por meio dos quais os significados s&o
produzidos, disseminados e compartilhados, posicionando os sujeitos e
produzindo referéncias e referencias.

Refletir sobre a centralidade da cultura torna-se relevante para buscar
compreender os processos pelos quais as formas simbdlicas'? ativam no suijeito
uma representacdo de si mesmo. Sendo assim, os significados culturais nao
estdo somente impregnados em nosso repertorio, também, organizam e regulam
praticas sociais e culturais, influenciam nossa conduta e como resultado geram
efeitos reais e praticos.

Diante disso, cabe esclarecer que as pesquisas dos estudos culturais

consolidam uma produtiva vertente de estudos com énfase na representacao dos

"2 De acordo com Thompson (1995), as formas simbdlicas incluem manifestagdes linguisticas e
visuais, objetos significantes de varios tipos, em virtude dos quais os individuos comunicam-se
entre si e partilham suas experiéncias, concepgbes e crengas. THOMPSON, John B. Ideologia e
cultura moderna: teoria social critica na era dos meios de comunicagdo de massa. Petropolis, Rio
de Janeiro: Vozes, 1995.
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textos culturais’. Entretanto, esta abordagem estd em constante renovacdo e
também contempla pesquisas com enfoque no sentido constituido na interagao
entre sujeitos e formas simbdlicas. Neste aspecto, destaco o meu interesse no
aporte tedrico dos EC, principalmente, por combinar analise de artefatos culturais
com estudos de recepcdo. Isso resulta em pesquisas que corroboram para
investigar as experiéncias de individuos e grupos nas mediagbes com os textos
midiaticos. Ademais, a producédo de significados modifica-se de acordo com a
referéncia soéciocultural e identitaria do sujeito, num fazer ativo, em constante
interseccdo com as relacdes e praticas do cotidiano.

A rota proposta pelos EC descortina novas paisagens conceituais e
tedricas ao evidenciar o papel da cultura como um sistema de classificacdo e
formagdes discursivas que confere sentido as praticas sociais com énfase nas
representagdes. Todavia, navegar no oceano da pos-modernidade demanda
percorrer um labirinto de encruzilhadas repleto de ondas em constante movimento
cujas oscilagbes intensas dificultam langar ancora. Comparo essas ondas
turbulentas aos inumeros sistemas de significagcdo e representagao cultural que
nos confrontam e interpelam com multiplas referéncias identitarias. Porém, torna-
se cada vez mais desafiador lancar as ancoras quando se esta em constante

deslocamento. Nesse encalgo busco descobrir respostas.

1.3 Muiltiplas identidades, multiplos modos de subjetivagcao

No labirinto das correntezas tedricas os desafios a transpor sdo inumeros.
Como estabilizar as referéncias se 0 movimento € constante? Lancgar ou recolher
ancoras ajusta o prumo? Colocar a ancora em posicao fixa estabiliza ou pode
levar a deriva? Diante das instabilidades as &ncoras mais leves e flexiveis
conferem mais liberdade de movimento?

Tendo em vista tais questdes me inspiro em Baumann (2001) ao pensar a
identidade na modernidade liquida como um langar ancora, pois, as mesmas
podem ser substituidas e transformadas diante das mudangas na diregdo dos

ventos e fluxos dos mares. Com esta analogia entendo as identidades como

¥ Texto nesta concepcao refere-se a uma gama ampla e diversificada de artefatos culturais
(SILVA, 2000Db).
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ancoras moveis em constante processo de construgcao ao serem utilizadas como
referéncias para navegar em cenarios, cada vez mais, instaveis e atravessados
por representagbes. A pauta dessa discussao converge para entender este
conceito no ambito dos EC, no entanto, somente esta demarcagao conceitual ndo
oferece respostas para entender as complexas relagdes engendradas pelo sujeito
na constituicdo de si. Por isso, recorro ao dialogo com os estudos pos-
estruturalistas para ampliar o horizonte investigativo.

As problematizagdes acerca das identidades constituem um assunto em
discussao e rediscussao na teoria cultural contemporanea. No quadro tedérico dos
EC este conceito também é alvo de criticas e dilemas. Para Hall (2001) a
construgdo da identidade até o periodo pré-moderno' estava circunscrita aos
papeis sociais previamente determinados por um sistema social e religioso. A
identidade era fixa, solida e estavel.

As discussdes sobre a crise de identidade vieram a tona alimentadas pela
transnacionalizagédo da vida econdmica e cultural ao instaurar novos processos de
ruptura em diferentes contextos sociais complexificando e subvertendo a nogao
de identidade. Para Woordward (2000), a crise da identidade esta relacionada
com a situagdo de deslocamento, pois, deixou de existir um nucleo ou centro
determinado para ancorar identidades fixas, mas, em vez disso, uma pluralidade
de centros. Portanto, esses deslocamentos tornaram possivel a reflexao sobre a
multiplicidade e transitoriedade de papeis sociais e 0 rompimento com a tradig¢ao.
A identidade antes fixa e estavel, torna-se “moével, multipla, pessoal, reflexiva e
sujeita a mudancas e inovagdes” (Kellner, 2001, P. 295). Neste contexto, novas
identidades podem emergir e se expressar a partir de outras arenas e marcadores
sociais baseados em raga, etnia, género e sexualidade, dentre outros.

Na poés-modernidade, as posicoes identitarias sado diversificadas,
estratificadas, instaveis e cadticas. A razao disso é que refletem os elementos das
mudancas sociais em curso na contemporaneidade, principalmente, no tocante a
crescente supervalorizacao e difusdo da informacao e das mercadorias culturais,

com suas formas de organizagdo universalizantes, mas fragmentadoras.

"0 periodo pré-moderno é caracterizado como o periodo de transicdo que antecede a

modernidade.
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Tais deslocamentos acarretam profundas consequéncias para a
experiéncia pessoal no mundo cotidiano considerando que a identidade é fluida,
constantemente refeita e existe a partir da relagdo com o outro, daquilo que nao &,
ou seja, através das relagdes com as diferencas: um processo em que a
identidade plena ndo é nunca alcangada. Isto significa dizer que as identidades se
formam e transformam de modo dialégico pelos discursos da cultura imbricados
no cotidiano. Nessa perspectiva, as identidades adquirem sentido por meio da
linguagem e dos sistemas simbdlicos pelos quais elas sao representadas. Por
isso, sao concebidas como plurais e estdo em constante processo de
ressignificagao.

As multiplas interpelagdes disseminadas pelos sistemas de representagao
impedem o entendimento de uma unica fonte interior da qual pode emergir a
identidade. Pelo contrario, as identidades se constituem e se transformam no bojo
da tensao entre os discursos da cultura e o desejo de assumir seus significados.
Para Hall (1997), devemos pensar as identidades sociais como construidas no

amago da representacao, constituidas através da cultura, de acordo com o autor:

O que isto sugere é que a identidade emerge, nao tanto de um
centro interior, de um eu verdadeiro e unico, mas do dialogo entre
os conceitos e definicbes que sao representados por nds pelos
discursos de uma cultura e pelo nosso desejo (consciente e
inconsciente) de responder aos apelos feitos por estes
significados, de sermos interpelados por eles, de assumirmos as
posicdes de sujeito construidas para nos por alguns dos discursos
— em resumo, de investimos nossas emog¢des em uma ou outra
daquelas imagens, para nos identificarmos (HALL, 1997, p. 8).

A identidade é relacional, depende de algo fora dela para existir, depende
de outra identidade, de uma identidade diferente. Para Woodward (2000), as
identidades sao forjadas pela marcacao da diferenca que ocorre tanto por meio de
sistemas simbdlicos de representacdo quanto por meio de formas de exclusdo
social. Por essa dtica, a identidade ndo é “o oposto da diferenca: a identidade
depende da diferenga” (2000, p.40).

Fixar uma identidade como norma constitui uma das formas de
hierarquizagcdo das identidades e essa normalizagdo apresenta-se como um

processo camuflado pelo qual o poder se manifesta no sentido de promover as
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diferencas. Normalizar implica em eleger uma identidade especifica como
parametro em relagdo ao qual as outras identidades sao hierarquizadas e
julgadas (SILVA, 2000a). Quando se da o processo de normalizagao,
caracteristicas positivas sao atribuidas a uma determinada identidade, nesta
relagdo de oposicéo, as diferengas ao serem hierarquizadas, consequentemente,
sao inferiorizadas e rotuladas.

Para clarificar o horizonte investigativo também destaco a relevancia de
compreender conceitos correlatos como subjetividade e subjetivagéo na 6tica dos
estudos pos-estruturalistas. Para os estudos culturais, a identidade é marcada
pela diferenga articulada a uma relagéo de oposicao e isso remete a negatividade
e a distingdo. Por outro enfoque, filésofos como Guattari (2009) compreendem a
diferenca como positividade, como poténcia inventiva, como possibilidade de
ruptura.

Apesar da complexidade do assunto, ao encontrar o trabalho, fruto da
parceria entre Félix Guattari e Suely Rolnik (2011), finalmente, consegui entrever
um caminho para desatar alguns nés que me inquietavam. Um deles refere-se a
concepgao de subjetividade, um termo aberto a diversas interpretacdes,
geralmente, entendido como sinbnimo de sujeito, concomitantemente, também se
confunde com o conceito de identidade.

Para os autores, a subjetividade pode ser compreendida como um modo de
ser entrelagado na multiplicidade de significados que nos atravessam. A
subjetividade ndo é um produto de uma individualidade, tendo em vista que esta
resulta de atravessamentos coletivos de varias espécies, ndo sO sociais, mas
econdmicas, midiaticas, tecnoldgicas e tantas outras.

Percebe-se que para os autores a ‘“subjetividade é essencialmente
fabricada e modelada no registro do social” (2011, p. 40). Isto significa dizer que a
subjetividade ndo advém do dominio da individualidade, n&o se relaciona com a
ideia de retencao, pelo contrario, € um processo continuo produzido nas inter-
relagdes vivenciadas por meio de variados componentes de subjetividade que
estdo em circulagcao em diferentes esferas sociais. Todos esses atravessamentos
experienciados produzem efeitos, modos de viver.

Entdo, entendo a subjetividade como o modo de ser engendrado em um

contexto sociocultural no qual o sujeito produz a experiéncia de si mesmo. O que
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permeia esse entendimento “é a idéia de processo de subjetivagdo, aquilo que
esta sendo permanentemente constituido culturalmente, via interpelacdes
discursivas e lutas pela imposi¢cao de significagdes” (HENNIGEN; GUARESCHI,
2006, p. 69).

O que se percebe € que, cada vez mais globalizadas, as esferas de
producdo cultural estdo operando no nivel da produgcdo de subjetividade, ou
melhor, na sua serializagdo ou modelizagdo. Nesta concepgéo, as midias atuam
na produgdo de modos de vida (con)formados ao disseminar modos de
subjetivagdo "normalizados, articulados uns com os outros segundo sistemas
hierarquicos, sistemas de valores, sistemas de submissdo” (GUATTARI; ROLNIK,
2011, p. 22).

O enfoque da subjetividade enquanto experiéncia e processo desloca a
nogao de sujeito de uma concepgéo estatica para uma articulagdo dinamica, em
constante movimento. Desse modo, a produgéo da subjetividade € permeada por
fluxos constantes e conflituosos tanto de reproducdo e opressdo quanto de

invengao e singularizagao, tendo em vista que:

A subjetividade estda em circulagdo nos conjuntos sociais de
diferentes tamanhos: ela & essencialmente social, € assumida e
vivida por individuos em suas existéncias particulares. O modo
pelo qual os individuos vivem essa subjetividade oscila entre dois
extremos: uma relagdo de alienagdo e opressdo, na qual o
individuo se submete a subjetividade tal como a recebe, ou uma
relagdo de expresséao e criacdo, na qual o individuo se reapropria
dos componentes da subjetividade, produzindo um processo que
eu chamaria de singularizagdo. (GUATTARI ; ROLNIK, 2011, p.
42)

Tais pressupostos se apresentam como um fio condutor para nortear a
concepgao de subjetividade delineada neste estudo, cujo significado remete aos
fluxos pulsantes, abertos, em constante mutagcdo. Deles emergem as
possibilidades de vivenciar e criar multiplas maneiras de perceber e intervir no
mundo. “A subjetividade surge quando se considera o lado do processo, em vez
dos produtos (as identidades), isto €, 0 em movimento, o inacabado, os pontos de

resisténcia e também os acasos” (KEPLER, 2015, p. 214). Todos esses fluxos
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estdo conectados a diversos agenciamentos' coletivos'® de subjetivacdo ou
componentes de subjetivagao.

Por este prisma, a identidade € associada a um conceito de referenciacao,
de circunscricdo da realidade ancorada a quadros de referéncia desdobrados em
dois sentidos: um deles converge para os processos de identificagdo e o outro
aspecto refere-se a identificacdo do individuo, as formas de reconhecimento que
o tornam identificavel como nome, carteira de identidade, filiagdo, impressao
digital. Em face disso, a nogao de identidade esta frequentemente relacionada a
identificacdo e ao reconhecimento, conquanto, “Identidade é aquilo que faz passar
a singularidade de diferentes maneiras de existir por um sé e mesmo quadro de
referéncia identificavel” (GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 80).

A ldentidade pode ser desvendada nas formagdes sociais fabricadas nos
fluxos dos processos de subjetivagao e isso remete a implosao da identidade fixa.
Esta, por sua vez, é estilhacada em varias e multiplas identificacbes. Desses
fragmentos identitarios efémeros e cambiantes, surgem os kits de perfis-padrao
ou identidades prét-a-porter. Tal denominacéao atribuida por Rolnik (1997) remete
aos perfis identitarios padronizados, produzidos para o consumo e adaptaveis aos
movimentos de mudanca do mercado. Por outro lado, a tendéncia por estabilizar
as referéncias identitarias paralisa e ameacga o transito em dire¢gdo as mudangas.
De acordo com a autora, dois processos podem ser percebidos: o enrijecimento

de identidades locais e a pulverizagao das identidades.

Se o mercado, por um lado, constréi e destréi territérios de
existéncia como a propria condicdo de seu funcionamento, pois
necessita de estar sempre criando novas 6rbitas de producao e
consumo, por outro lado, para entrar em qualquer uma destas
orbitas é necessario que esta subjetividade desterritorializada
encarne identidades prét-a-porter, produzidas como perfil
subjetivo das performances requeridas por cada Oorbita. Tais
identidades definem-se nédo s6 por certas competéncias, mas
também por uma certa aparéncia, um “estilo” de corpo, roupa e
comportamento ditado pelas tendéncias do mercado do momento.

50 termo agenciamento é utilizado para “significar qualquer combinagéo ou ligagcao dispare sem
qualquer hierarquia ou organizagao centralizada de elementos, fragmentos ou fluxos das mais
variadas e diferentes naturezas: idéias, enunciados, coisas, pessoas, corpos, instituicbes. O
conceito € utilizado para dissolver qualquer nogcédo essencialista de “sujeito” como entidade
singular ou privilegiadamente “humana”, bem como para fugir de dicotomias tradicionais como as
%ue separam o humano e o ndo-humano ou o psiquico e o social” (SILVA, 2000b, p. 15).

Nesta concepgao, a midia € um equipamento coletivo atuante na produ¢do em larga escala de
subjetividades.
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Mantém-se, portanto, o principio identitario, com a unica diferenga
que as figuras a partir das quais a subjetividade se formata
deixam de serem fixas e locais, para serem flexiveis e
globalizadas (ROLNIK, 1998, p.14).

Com base nessas reflexdes entendo a identidade como uma ancora que
tende a nos fixar a determinadas referéncias e obstaculizar as mudancgas. Por
outro viés, a ancora pode ser remodelada e adaptada em redes mais fluidas e
maleaveis para se ajustar as dinamicas em curso. As referéncias identitarias
cristalizadas em ancoras mais rigidas ao serem deslocadas e substituidas pela
processualidade tendem a dar vaz&o aos fluxos de singularizacao.

Na contemporaneidade, a experiéncia cultural apresenta-se pulverizada em
multiplas esferas e instancias culturais como: cultura da midia, cibercultura,
cultura de consumo, cultura popular, dentre outras. Tantos desdobramentos
constituem uma imbricada trama cujas ramificagdes tornam complexo o ato de
distinguir ou demarcar essas fronteiras no ambito dos conceitos e das praticas.
Neste aspecto, as contribuicbes dos estudos culturais sao assertivas ao focalizar
a centralidade da cultura como condigao constitutiva da vida social. Ademais, o
alargamento da concepgéo de cultura como instancia de praticas de significagao
estd intrinsecamente inter-relacionada a produgdo das subjetividades
contemporaneas.

Para Gattari e Rolnik (2011), a diversidade de tramas que permeia os
fendbmenos culturais interpenetra-se num processo de expressao imbricado na
producdo de subjetividades, na produgcdo de bens e na produgédo de relagbes
sociais a partir de trés dimensdes:

- cultura-valor;

- cultura-alma coletiva;

- cultura-mercadoria.

O sentido da cultura-valor associa-se a uma categoria geral de valor
cultural, a um julgamento de valor, por exemplo, quem tem cultura ou nao.
Igualmente pode designar diferentes niveis culturais ramificados em sistemas
setoriais de valor como cultura classica, cultura artistica, cultura cientifica. A
cultura alma-coletiva esta relacionada a ideia de civilizacio, neste tocante, todos

tém cultura e podem reivindicar sua identidade cultural. A cultura-mercadoria
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corresponde a cultura de massa. Tal dimensao € direcionada para produzir e
difundir mercadorias culturais em fluxo continuo e ampliado. Nesta diretriz,
sujeitos com multiplos repertérios culturais (cultura valor) e advindos de diversas
culturas (cultura alma coletiva) partiiham a mesma cultura-mercadoria, por
exemplo, quando escutam musicas da Beyoncé e assistem aos filmes da Disney.
Todos os sentidos atribuidos a cultura estdo emaranhados e convergem para um
unico campo de expressdo denominada de cultura capitalistica. Segundo suas

explicacoes:

Desse ponto de vista o capital funciona de modo complementar a
cultura enquanto conceito de equivaléncia: o capital ocupa-se da
sujeicdo econdmica, e a cultura, da sujeigdo subjetiva. E quando
falo em sujeicao subjetiva ndo me refiro apenas a publicidade para
a producdo e o consumo de bens. E a prépria esséncia do lucro
capitalista que nao se reduz ao campo da mais-valia econémica:
ela esta também na tomada de poder da subjetividade
(GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 21).

A cultura capitalistica opera através de um modo de controle
potencializado, principalmente, por todo aparato midiatico ou poderosas maquinas
de expressao coletiva produtoras em larga escala de subjetividades modelizadas.
Todavia, este sistema apresenta fissuras, fendas, possibilidades de desvio e de
reapropriagao.

Portanto, as imagens publicitarias, geralmente, propagam representagdes
de subjetividades modelizadas para que um determinado modo de ser e se
expressar seja produzido e encontre ressonancia na vida social. Porém, as
singularidades sempre podem emergir em meio a essas modelizacdes
dominantes, conforme apontam Guattari e Rolnik (2011). Neste jogo entre
representacgdes e significados produzidos nas mediagbes com a midia, os sujeitos
sdo jogadores atuantes. Diante disso, as possibilidades de ressignificagéo
emergem a partir da influéncia de outras pecas ou atores como, por exemplo, a
condicao social, formacao, relacbes sociais e historia. Esses vetores estao
dispostos no tabuleiro de nossas vidas e atravessam nossas escolhas e nos

constituem.
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Em suma, as reflexbes percorridas apresentam caminhos para elucidar
essas tramas que conectam os diversos desdobramentos da cultura na vida social
e a producao de subjetividades. Meu ponto de interesse parte da cultura midiatica
como uma das instancias sociais e culturais de central importancia para os
processos de subjetivagdo. Por isso, discorrer sobre os conceitos de identidade e
subjetividade contribui para clarificar essas dimensoes.

A partir da discussao articulada, entendo que a referéncia identitaria na
pos-modernidade, advém de um processo dinamico e seu movimento esta
relacionado aos papéis sociais assumidos em uma dada cultura. A identidade é
movel, multipla, fragmentada, posta e reposta continuamente. O individuo
vivencia ao mesmo tempo varios papéis que estdo em constante deslocamento e
resultam das mudangas advindas de condi¢gdes histéricas e socioculturais
especificas (SILVA, 2009, p. 88).

A subjetividade, na perspectiva pos-estruturalista se articula a nogdo de
sujeito descentrado, processual, em oposicao a ideia de uma esséncia ou
natureza. O sujeito, ao se relacionar com o mundo, é capaz de subjetivar e criar
novas formas de interpretar, de viver, em suma, de singularizar. Fischer (2002)
relaciona o conceito de modos de subjetivagdo para se referir aos procedimentos
e praticas que os sujeitos aplicam sobre si mesmos permitindo se modificar, se
transformar, de acordo com normas e regras de conduta, valores e saberes.
Essas praticas podem ocorrer por meio das representagdes que disseminam
multiplas referéncias sobre modos de constituir a si mesmo. Neste estudo, utilizo
0 conceito de processos de subjetivagdo para aludir a todo um imbricado conjunto
de visualidades, discursos e praticas ancorados na imagem midiatica que
difundem multiplos componentes de subjetividade, por sua vez, fornecem
significados e referéncias para conduzir a garota na travessia de menina a
mulher.

As formulagdes tedricas dos EC e dos estudos poés-estruturalistas se
ampliam e diversificam incorporadas a diversificadas areas do conhecimento.
Desse modo, o viés interdisciplinar dessas abordagens se intersecciona com a

critica feminista e os estudos de género e amplificam as pautas de pesquisa.
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1.4 Encruzilhadas teéricas: feminismo e estudos de género
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Figura 4: Jeong Mee Yoon 2007 - The Pink and Blue Project — Kara / Ethan
Fonte: http://www.jeongmeeyoon.com/aw_pinkblue.htm

O projeto visual The Pink and Blue Project (Projeto Rosa e Azul), producao
da fotografa (Figura 4) sul-coreana Jeong Mee Yoon, iniciou em 2005, com o
objetivo de entender as tendéncias, preferéncias culturais e os gostos das
criangas em diversas culturas e grupos étnicos. O projeto instiga reflexdes e
fomenta discussdes sobre a relacdo entre género, midia e consumo no cotidiano
infantojuvenil. Segundo informagdes publicadas no site’” da artista, a sua ideia
criativa surge ao observar as preferéncias da filha em querer usar roupas e
brinquedos somente na cor rosa. No processo de elaboragéo do projeto, a artista
identifica o mesmo desejo da sua filha no comportamento de outras criangas, com
isso, percebe como elas sao direcionadas para escolher roupas, brinquedos e
objetos na cor azul para meninos e rosa para meninas.

As fotografias de Yoon (Figura 4) expdem com intensidade, a tendéncia de
associar cores a padrdes de feminilidade e masculinidade. Tais aspectos séo
identificados nas escolhas e preferéncias das criancas de diversas etnias e
classes sociais. Este padrao cultural recorrente inquieta a artista que atribui tal

generalizacao a influéncia da sociedade midiatica de consumo e em especial, as

7 Informacao disponivel em: http://www.jeongmeeyoon.com/aw_pinkblue.htm
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mensagens da publicidade ao promover modelos, comportamentos e conduzir a
escolha por determinadas cores. Um processo construido, sobretudo, pelas
demarcacgoes de género acopladas a brinquedos, vestuarios, calgados, em suma,
na ampla variedade de artefatos simbdlicos imbricados ao cotidiano infantil.

Como mae de gémeas me identifiquei com o projeto de Yoon e comecei a
perceber a forma como esses condicionamentos sao perpetuados e como as
minhas filhas se posicionavam frente ao emaranhado de formas simbdlicas que
instituem praticas culturais. No dia das criangas levei as meninas a uma loja de
brinquedos e ai iniciou-se o desafio de transitar por um espago totalmente
generificado. Brinquedos separados em corredores para meninas, e para
meninos, marcadores que modelam preferéncias a determinadas cores e objetos.
As meninas ja tinham escolhido seus brinquedos e uma delas optou por uma
maquina de lavar louga. Perguntei a ela por que escolheu tal brinquedo e a
resposta ndo me surpreendeu, ja que a mesma disse ter visto na TV duas
meninas brincando de lavar louga. A outra filha disse que preferia um skate.
Perguntei para a vendedora se ela teria um skate adequado para a idade de 5
anos e fiquei surpresa com a resposta: “na loja tem varios modelos de skate para
meninos, mas ndo tem skate para meninas”. Como assim? Fiquei surpresa! Pedi
para ver os modelos de skate e minha filha logo optou por um, com o desenho de
varias caveiras coloridas, e disse: “é este que eu gostei!”.

A atitude da vendedora, uma jovem de aproximadamente 20 anos,
novamente me surpreendeu. Ao olhar com desaprovacao e repetir que aquele
skate ndo era de menina, chamou o brinquedo de perigoso enfatizando que ela
poderia cair e se machucar. Naquele momento, percebi que minha filha ficou
calada, sua alegria desapareceu ao sentir o peso do julgamento, da censura, da
critica da outra pessoa, que a fez ver-se como inferior por ser menina e nao poder
se divertir com um skate como os meninos.

A fala da jovem vendedora ressoou durante dias na minha mente. Ouvia-a
dizer “skate € coisa de menino, menina pode cair e se machucar”. Diante disso,
observo com suspeita 0os objetos e as visualidades no cotidiano do consumo e na
cultura da midia. Sado cores e estilos pré-determinados para menina e para
menino, acoplados de normas sociais que instauram as desigualdades de género
produzidas e legitimadas, justamente sobre as diferencas biolégicas, entre os
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corpos femininos e masculinos. Relembrei um artigo de Marisa Vorraber Costa
(2002) ao assinalar que o género feminino foi exposto como inferior, sob o
paradigma do mundo moderno, sélido e masculino. Por essa oética, foram
disseminadas verdades totalizantes sobre as mulheres, narrativas que perpetuam
as hierarquias, a dominagédo, a exclusdo e legitimam estruturas de poder
desiguais.

Na perspectiva dos estudos culturais, as identidades de género adquirem
sentido por meio da linguagem e dos sistemas simbdlicos pelos quais elas sao
representadas. Como a linguagem opera para construir posicdes identitarias? E
justamente porque as identidades sao construidas dentro e n&o fora do discurso.
E necessario compreendé-las como linguagens produzidas em locais histéricos e
culturais especificos. Concomitantemente, as identidades de género sdo gestadas
no interior das formacdes e praticas discursivas. Nesta concepcéo'®, compreende-
se a linguagem como o meio pelo qual a realidade se torna acessivel. Isso implica
considerar que o discurso instituido através da linguagem constitui, produz e
forma a realidade.

Esta posigédo critica enfatiza a ideia de que a linguagem, ao pretender
descobrir o real, na verdade, somente representa uma imagem, um reflexo de
uma realidade. Na tradigdo literaria e imagética ocidental, os discursos
fundadores de certeza em torno do género feminino levaram anos expondo a
mulher como o outro, ou seja, deficitaria, menor, emergente. Essas formacgdes
discursivas e visuais foram clarificadas pelo feminismo ao expor que o enfoque
narrativo estava preso aos padrdes de referéncia cujo universo é masculino.
Assim, foram construidas narrativas totalizantes que naturalizaram as oposicoes
binarias'® e as hierarquias (COSTA, 2002).

Desta forma, os estudos feministas contestam as relagées de género
instituidas ao colocar em discussdo a forma como, na tradicdo iluminista e

ocidental, os discursos sobre a mulher foram construidos. Concomitantemente, a

'® Sobre linguagem e representagao ver Hall (1997) e Silva (2000a).

Oposigao binaria consiste na relagao de oposigao entre dois termos. Tomaz Tadeu da Silva
(2000b, p.85) explica que “grande parte do pensamento filoséfico ocidental organiza-se em torno
de oposi¢oes binarias tais como natureza/cultura, escrita/voz, masculino/feminino, nas quais um
dos termos é privilegiado relativamente ao outro. E tarefa da desconstrugéo mostrar que os termos
de uma oposigao binaria sdo mutuamente dependentes”.



52

linguagem, ao constituir as coisas, acabou por reproduzir os valores modernistas
€ masculinos em narrativas que perpetuaram a dominacao patriarcal. Questionar
as posicdes sociais e as relacdes de género corrobora para problematizar a forma
como a mulher historicamente foi representada, principalmente, no que se refere
a reproducéo da imagem feminina na midia.

Cabe ressaltar que os estudos de género buscam romper com a crenga na
na existéncia de caracteristicas naturais e universais em fungcao da determinacéao
bioldgica dos sexos. Esses aspectos justificariam a hierarquia sexual e todas as
formas de dominagdo do masculino sobre o feminino. Por esse caminho, Louro
(1997) argumenta que o conceito de género ndo pretende negar a biologia e a
constituicdo sexual dos corpos, entretanto, a perspectiva feminista chama a
atencdo para a construgdo social, historica e cultural moldada sobre as
caracteristicas biolégicas. A autora enfatiza que:

O conceito passa a ser usado, entdo, com um forte apelo
relacional — ja que € no ambito das relagbes sociais que se
constroem os géneros. Desse modo, ainda que os estudos
continuem priorizando as analises sobre as mulheres, eles estdo
agora, de forma muito mais explicita, referindo-se também aos
homens. Busca-se, intencionalmente, contextualizar o que se
afirma ou se supbe sobre os géneros, tentando evitar as
afirmacdes generalizadas a respeito da “Mulher” ou do “Homem”
(LOURO, 1997, p. 22).

Na abordagem feminista, o conceito de género passa a ser utilizado como
distinto de sexo. A intencdo € desconsiderar o determinismo biolégico que os
termos sexo e diferenga sexual acentuam e demonstrar, através da linguagem, o
carater social e cultural das diferencas baseadas no sexo.

A distingdo entre sexo e género gerou acalorados debates nos anos de
1990. Tais discussdes emergiram de posturas criticas que atacaram a diviséo
dual entre natureza e cultura utilizada a maneira de explicagdo universal. As
dicotomias binarias instauradas sob a égide do pensamento modernista
contribuiram para sedimentar a cisdo entre sexo e género, entre masculinidade e
feminilidade. Manter esses pressupostos dualistas seria recair no velho
paradigma das narrativas universalizantes.

Por esse prisma, Joan Scott (1990) demonstra uma posi¢ao critica em

relacdo ao uso da categoria género ao enfatizar todo o sistema de relagbes que
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pode incluir o sexo, mas, ndo é diretamente determinado pelo sexo e pela
sexualidade. No entanto, Scott (1990) ressalta que embora as relagbes entre os
sexos sejam sociais, a categoria género, usada como um conceito meramente
descritivo, ndo focaliza as razdes pelas quais essas relagbes sdo construidas,
como funcionam, ou como mudam de acordo com os contextos historicos, sociais
e culturais.

Averigua-se que o conceito de género acena para as intersegdes entre os
simbolos culturais, os conceitos normativos, a organizagao social e as referéncias
identitarias. Esse enfoque contribui para romper a polaridade binaria entre o
masculino e o feminino de modo a operar com a pluralidade, a cumplicidade e os
conflitos que jazem no interior desses polos e que podem estruturar e
desestruturar as relagdes sociais.

De fato, a conjectura apresentada por Scott (1990) nos leva a pensar que o
género é mais do que uma identidade apreendida. E uma categoria teérica imersa
nas instituicbes sociais, bem como, € um tipo de saber que estabelece
significados para as diferengas corporais. Os estudos de género passaram por
transformagdes para buscar caminhos tedricos que apresentassem novos
ajustamentos para novas conceitualizagdes. Neste sentido, a vertente dos
estudos culturais aliada a contribuicdo das teorias pds-estruturalistas e pods-
modernas, possibilita perceber como diferentes conceitos referentes ao universo
feminino e masculino s&o construidos socialmente, historicamente e
culturalmente, bem como, os sentidos atribuidos se relacionam com praticas de
poder especificas, principalmente, no que tange a influéncia da midia como
disseminadora de padroes de comportamento e posi¢des de sujeito.

Desta maneira, pode-se dizer que a midia reproduz simbolicamente a
norma cultural hegeménica das identidades de género. Mesmo reconhecendo que
0s sujeitos ndo sao constituidos apenas pela diversidade de género, mas
também, por raga, etnia, classe e sexualidade. Louro (1997) reitera que o género
institui a identidade do sujeito, assim como os outros marcadores sociais.

As reflexbes de Joan Scott (1990) e Guacira Lopes Louro (1997)
possibilitam entender que o sujeito € reconhecido e representado a partir do
sentido de pertencimento a diferentes grupos sociais. As instituicbes e praticas
que nos cercam sao constituidas pelos géneros e constituintes de género. Nesta
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concepgao, as praticas normativas e as instancias produtoras de significados
culturais como a escola, o governo e a midia, sao atravessados pelo género, sdo
espacos sociais generificados.

Louro (1997) argumenta que a identidade de género apresenta-se como
um constructo mutavel e instavel. Em outras palavras, essas referéncias
identitarias sdo engendradas a partir de relagdes contraditorias que estdo
continuamente se construindo e se transformando no panorama dinadmico da pds-

modernidade.

Em suas relagbes sociais, atravessadas por diferentes discursos,
simbolos, representacbes e praticas, os sujeitos vao se
construindo como masculinos e femininos, arranjando e
desarranjando seus lugares sociais, suas disposi¢des, suas
formas de ser e de estar no mundo. Essas construgbes e esses
arranjos sao sempre transitorios, transformando-se ndo apenas ao
longo do tempo, historicamente, como também transformando-se
na articulacdo com as historias pessoais, as identidades sexuais,
étnicas, de raca, de classe (LOURO, 1997, p. 28).

No contexto do feminismo, considero significativo discorrer sobre como
este movimento se constitui historicamente a fim de conhecer suas principais
pautas. Entendo que o feminismo engloba diversas correntes teodricas
desdobradas em formatos multiplos, hibridos e ramificadas em diversos
contextos, caracteristicas, enfoques e proposicdes. Desse modo, as narrativas
sobre a trajetoria deste movimento se processam de modo n&o-linear a partir de
abordagens e perspectivas distintas.

Alguns estudos apontam a configuragdo do movimento por fases. Ha
criticas pertinentes em relacao as fases de constituicdo do feminismo agrupadas
em temporalidades distintas, tendo em vista a legitimacdo de uma narrativa
hegemonicamente definida pelos acontecimentos do hemisfério norte que nao
contempla outros movimentos paralelos ocorridos em diferentes paises e épocas.
Embora, ciente da diversidade de enfoques, posicionamentos e criticas a
narrativa de configuragdo do feminismo demarcado em etapas ou ondas, meu
interesse investigativo consiste em assinalar um caminho para entender as

principais fases de organizagédo deste multifacetado movimento.
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As primeiras organizagdes feministas remontam ao final do século XIX e se
estendem até o inicio da década de 1960. Nesta época, as principais
reivindicagbes feministas convergiram em torno de direitos civis e politicos. A
segunda fase transcorre entre as décadas de 1960 e 1980, periodo de avangos
na constituicdo do movimento ao incorporar diversas pautas como as denuncias e
andlises acerca das estruturas patriarcais de poder legitimadoras das
desigualdades, problematizacdo das diferengas entre género e sexo e a
desmistificagdo da naturalizagdo de papéis sociais.

Este periodo destaca e articula a proeminéncia das teoriza¢des feministas.
A esse respeito, as reflexbes em torno da diversidade sexual e do
antiessencialismo, a partir de 1980, subsidiam o inicio dos debates da terceira
fase (NOGUEIRA, 1997) e reverberam em diferentes contextos e esferas sociais,

nas artes e nas midias.

Figura 5: Sem titulo (ndo seremos mais vistas nem ouvidas) — Barbara Kruger/1985
Fonte: Tate Gallery.
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A producédo de Barbara Kruger apresenta-se como emblematica da arte
contemporanea com viés feminista?®. A artista se apropria das imagens
disseminadas pela midia e produz uma obra conceitual e feminista. Evoca
reflexdes sobre a vida cotidiana e as instancias de poder que conferem
legitimidade aos discursos hegemobnicos e, ao mesmo tempo, instauram as
desigualdades nas relagdes sociais, sobretudo, em relagdo as mulheres.

A figura 5 remete as estruturas de poder disseminadas pelas
representacdes sociais visiveis na obra pela conexdo entre texto e imagem. Os
gestos autoritarios sado evidenciados e se articulam para refletir sobre o olhar
objetificador de uma sociedade predominantemente masculina que reifica as
mulheres.

As formulagdes tedricas advindas do pds-estruturalismo e a produgao
tedrica feminista entrelacam-se no fim dos anos de 1990. Um periodo
denominado de modos multiplos como poés-feminismo ou feminismo da diferenca.
Para Bittencourt (2015) este periodo expde algumas fissuras da segunda fase
com criticas ao seu suposto carater monolitico, generalizante e universal ao
desconsiderar as implicagdes individuais ou subjetivas das mulheres. Em face
disso, as teorizagdes focalizam a desconstru¢cdo e desestabilizacdo do género
enquanto categoria fixa e imutavel.

O pés-feminismo manifesta-se atravessado por contradicdes, justamente,
por se fortalecer no bojo de complexos contextos -culturais, politicos e
académicos, no fim do século XX. Um termo que alude a multiplicidade, por isso,
produz teorias e praticas plurais permeadas por posicionamentos que ora
dialogam e ora divergem.

Em sintese, duas vertentes podem ser observadas. Uma versdo mais
plural, liberal e individualista, deslocada de pautas coletivas e politicas ao
considerar que a igualdade entre os sexos ja foi alcangada. Este posicionamento
pode ser percebido durante a década de 1980, na expressdo backlash

(retrocesso)?', e a partir dos anos 1990, em novas derivacdes como power

% Eleanor Heartnet descreve alguns movimentos importantes para a consolidagdo do pés-

modernismo nas artes visuais € um desses desdobramentos é o feminino pés-moderno, vertente
de central importancia na histéria da arte contemporanea (HARTNEY, 2002).
A expressao backlash (retrocesso) alude a desqualificacdo do movimento feminista a partir da
ideia de que o feminismo atua como uma camisa de forga para as mulheres.
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feminism (poder feminino)?. Para Leal (2015), o discurso midiatico ao reivindicar
0 poder das garotas destaca o individualismo e o poder feminino ancorado na
promog¢ao do consumo. Percebe-se uma reconfiguragdo do movimento da esfera
coletiva para a esfera da individualidade.

Por outro lado, a terceira fase do feminismo também reflete uma densa
produgdo tedrica. Autoras como Faludi® (2001) e McRobbie?* (2006) tecem
acidas criticas ao backlash, enquanto Judith Butler (1998; 2001) e Laurentis
(1994) destacam-se na producado intelectual com reflexdes acerca de novas
categorias de analise com énfase na ressignificacdo e desconstrugdo dos
géneros. Essas autoras reiteram que a pdés-modernidade coloca em evidéncia a
multiplicidade da subjetividade e o transito entre os diferentes territorios e
fronteiras identitarias.

Tais arenas de conflito em torno das multifacetadas vertentes do feminismo
indicam intensos dilemas, todavia, isso ndo significa um retrocesso. Pelo
contrario, amplia o panorama do movimento numa perspectiva relacional que
pode ser observada em proposigdes como o conceito de perfomatividade® e a
teoria queer?®.

Nas primeiras décadas do século XXI, destacam-se novas perspectivas e
contextos ampliados que acenam para uma suposta quarta onda ou uma nova
dinamica engendrada em multiplos femininos. De fato, percebe-se que essas
distintas expressoées e faces do movimento refletem a pluralidade da terceira onda

pos-moderna. Diversas frentes e dindmicas atravessam o feminismo com a

2.0 power feminism (poder feminino) relaciona-se ao poder exercido pelas garotas e ao conceito
girl power (garota poderosa) popularizado na década de 1990, com o grupo musical
britanico Spice Girls.
% No livro Backlash - O contra-ataque na guerra nao declarada contra as mulheres, Susan Faludi
£42001) apresenta sua posigao critica sobre este conceito.
McRobbie analisa a concepgéo de backlash e analisa o filme O diario de Bridget Jones, como

um artefato cultural midiatico que reitera este discurso.

°® Ao conceber o género como performativo, Butler (2001) busca elaborar espagos de
questionamento e mudanca no processo de produgdo da identidade. E importante esclarecer que,
dentro das configuragbes de saber e poder que encadeiam o sujeito, as identidades de género séo
produzidas por meio de repetidos enunciados performativos. Assim, a repetibilidade da linguagem
garante a eficacia dos atos performativos que reforcam as identidades existentes, entretanto, a
repeticdo pode ser questionada e desarticulada sinalizando com a possibilidade de contestacao
das identidades hegemonicas.

® A teoria queer amplia a critica feminista da identidade de género e sexual hegemdnica
(masculina e heterossexual), radicalizando a idéia de que a identidade é sempre instavel e
precaria. (SILVA, 2000b).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Spice_Girls
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expansao das pautas em torno da amplificacdo e visibilidade do movimento
propiciado pela internet e as midias digitais. Outra vertente converge para o
ambito dos direitos humanos, refor¢a o principio de combate as desigualdades e
discriminagdes de género em intersecgdo com a etnia, raga, classe social e
nacionalidade. (MATOS, 2010).

O movimento desdobra-se em varias ramificagbes do feminismo,
especialmente, impulsionado por uma populagao de jovens mulheres que tem ao
seu dispor as tecnologias digitais em rede de conexdao como ferramenta para
comunicar, compartilhar informacodes, criar espagos de discussao, buscar apoio e
mobilizagdo social (RIGITANO, 2005).

Diante dessas consideragcbes, percebe-se que os estudos feministas
passaram por transformacbes para buscar caminhos tedricos e novas
configuragbes como reflexos dos deslocamentos advindos da condi¢do pos-
moderna. Por conseguinte, esse estudo, ao discutir o conceito de género,
evidencia que os papeéis de género sao constituidos, arranjados e desarranjados
nas relagdes socioculturais nas quais estamos todos inscritos.

A diretriz reflexiva e conceitual delineada coloca em destaque a relagao
entre o feminismo e a vertente dos estudos culturais aliada a contribuicdo das
teorias pos-estruturalistas e pds-modernas. A dindmica articulacdo dos estudos
de género possibilita analisar como diferentes conceitos referentes ao universo
feminino e masculino sao construidos socialmente, historicamente, e
culturalmente. Viabiliza ainda, compreender como os sentidos atribuidos se
relacionam com praticas de poder especificas, principalmente, no que tange a
influéncia da midia como disseminadora de padrbes de comportamento, posicdes
de sujeito e modos de subjetivagao.

Na sequéncia, discorro sobre a proxima encruzilhada tedrica propiciada
pelo encontro da producao dos estudos culturais com o campo da educacao. Esta
dinamica confluéncia entre areas do conhecimento alicerca as teorias pos-criticas
e tem possibilitado estudar processos educativos que se passam fora do

ambiente escolar, valendo-se, para isso, do conceito de pedagogias culturais.
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1.5 Pedagogias culturais e as aprendizagens além das fronteiras da escola

nova serie

MUNDORIPILICA:
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Figura 6: Série animagéo Lilica — 2017
Fonte: http://marisolsa.com.br
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A marca Lilica Ripilica, tradicional grife brasileira de moda infantil,
apresenta como mascote a figura de uma coala. Em 2017, a marca transforma a
mascote Lilica em personagem da série de animagdao Mundo Ripilica, com
episodios exibidos no canal Discovery Kids e no Youtube. Ao examinar as
produgdes culturais das midias dirigidas ao publico infantojuvenil, cada vez mais,
percebe-se como tais artefatos apresentam imbricada relacdo entre consumo e
entretenimento. Grandes corporagdes transformam suas marcas em personagens
mais préximos do imaginario infanti e os associam as caracteristicas e
habilidades humanas em formatos ludicos e envolventes.

Como educadora e pesquisadora observo que bonecas como Barbie, Polly,
Moranguinho e marcas como Lilica extrapolam a relagao utilitaria de objeto de
consumo para personificarem valores e comportamentos humanizados em
personagens de desenhos animados, séries e propagandas. Esses artefatos
culturais ao colocar em circulagao visualidades e discursos disseminam saberes
sobre determinados modos de ser e se expressar acoplados ao consumo de bens
materiais e simbodlicos. Diante disso, cabe indagar se o0s personagens
desdobrados em narrativas e objetos de consumo categorizam e classificam os
sujeitos? Quais representacdes de feminilidade e masculinidade s&o ancoradas a

esses personagens?
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Tais questionamentos levam a refletir acerca da diversidade de lugares e
formatos de aprendizagem engendrados além das fronteiras da escola e advindos
da interagdo com os artefatos da cultura popular que fornece referéncias e
experiéncias significativas sobre o conhecimento de si e do mundo.

A contribuicdo dos estudos culturais no ambito da teoria educacional pés-
critica é relevante, neste estudo, por ampliar a compreensao do pedagdgico e de
seu papel fora da escola, local tradicional da aprendizagem (GIROUX, 1995).
Uma das consequéncias desta perspectiva para a teorizagao curricular consiste
na diminuicdo das fronteiras entre, de um lado, o conhecimento académico
escolar e, de outro, o conhecimento que nos atravessa no cotidiano,
principalmente, na relagcdo com os artefatos culturais da midia. Como discutido
anteriormente, todo conhecimento, na medida em que se constitui num sistema
de significagdo, € cultural. Esta proposicdo remete a Silva (2002), quando
argumenta que pelo viés dos EC, a cultura passa a ser vista como uma pedagogia
e esta passa a ser vista como uma forma cultural. Portanto, pode-se inferir que
outras instancias culturais e processos extra-escolares, também sao pedagdgicos.

Além disso, como sistema de significagdo, a producdo de conhecimento
esta estreitamente vinculada a relacbes de saber e poder. Desse modo, ao
abordar todo e qualquer conhecimento como resultado de um processo cultural
orientado por relagdes sociais, os EC operam uma espécie de equivaléncia entre
as diferentes formas culturais. A partir deste pressuposto, entende-se que o
curriculo ndo consiste apenas no conteudo formal aprendido na escola, mas,
engloba também o conhecimento transmitido por livros, jogos eletrbnicos,
programas televisivos, revistas em quadrinhos, musicas, internet, filmes e
propagandas. Tais formas simbodlicas midiaticas exercem papel fundamental na
sociedade capitalistica contemporanea ao fornecer percepcdes da realidade e
referéncias com as quais se aprende sobre o mundo e sobre as relagdes sociais.
Por isso, constituem-se num tipo de curriculo que pde em circulagdo uma
infinidade de saberes, praticas, referéncias, aspiragdes, comportamentos, sonhos
e desejos.

Na concepgéo de Silva (2002), o curriculo € um artefato cultural em pelo
menos dois sentidos: 1) a instituicdo do curriculo € uma invensao social como

qualquer outra; 2) o conteudo do curriculo € uma construgdo social. Por esse
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caminho, o curriculo compreendido como um artefato cultural € um sistema de
significagdo implicado na produgao de identidades e subjetividades no contexto
das relagbes de poder.

Seguindo a mesma perspectiva, Paraiso (2004a), reforca a visdo do
curriculo como uma pratica cultural, ou seja, uma pratica de producédo e
veiculagdo de significados, um espago de representagbes. O curriculo é
construido culturalmente a partir de formas de compreender o mundo social.
Segundo Irene Tourinho (2005):

Estudar o curriculo significa repensar categorias e conceitos que
orientam o pensamento educacional e problematizar processos
que acontecem — ou ndo — nas escolas e nas salas de aula. O
estudo do curriculo se propde a questionar aquilo que é aceito
como conhecimento “dado”, isto €, algo considerado legitimo e
sobre o qual ndo se pergunta “de quem é”, a quem serve”, ou
“‘gquem os considera valido? ” e discutir as relagbes entre saber,

poder e identidade articulando estes conceitos com os de
diferenga, cultura e multiculturalismo (2005, p. 109).

A partir desta reflexdo pode-se assinalar que a educacdo e,
particularmente, as praticas curriculares, podem ser entendidas como uma
estratégia de regulacdo social, de produgao e exclusdo de subjetividades. Esse
processo € mediado por arranjos culturais e relagdes de poder, conquanto, além
de produzir subjetividades, o curriculo também pode contribuir para fortalecer,
excluir, neutralizar ou silenciar referéncias identitarias.

Diferentes pesquisadores (SILVA, 2002; COSTA, 2003; PARAISO,
2004a) tém apontado para a importancia de se analisar o curriculo na perspectiva
cultural considerando que o mesmo esta diretamente envolvido no processo de
producao daquilo que somos e nos tornamos. Carrias (2013) elucida que a pratica
curricular consiste em um processo produtivo complexo e nao se limita a relagéao
ensino—aprendizagem da pedagogia tradicional. A pratica curricular é,
fundamentalmente, um processo de producdo social, um espacgo ético de
montagem e engendramento de sujeitos, de producdo de diferencas e
identidades, onde circulam discursos, significados e representacbes em que
saberes sao instituidos. Isso implica dizer que “o processo de fabricagcao dos
sujeitos é continuado e geralmente muito sutil, quase imperceptivel” (LOURO,

1997, p.63), e esta conectado as potentes tecnologias de producgao cultural
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advindas, tanto da educacédo formal, quanto das formas simbdlicas da cultura
popular que inundam o cotidiano.

Giroux (1995) pontua sobre a relevancia de investigar e estudar a
produgado, recepgdo e o uso dos varios textos veiculados pelas midias para
entender a forma como eles estruturam as relagcdes sociais, os valores, as nogdes
de comunidade, o futuro e as diversas definicbes do eu. A propria concepg¢ao de
texto é revista para contemplar toda gama diversificada de artefatos culturais de
comunicagao e informagado imbricados no processo social de produgédo de
sentidos.

Na contemporaneidade, os estudos com enfoque no ambito pedagdgico
nao se restringem apenas aos espacos tradicionais de aprendizagem. Este
campo de pesquisa foi ampliado para abranger as produg¢des das mais diversas
midias demarcadas como importantes interlocutoras nas relagdes sociais,
culturais, econdmicas e politicas (COSTA; SILVEIRA; SOMMER, 2003).

Diferentes pesquisas, no campo da cultura e da pedagogia, produzidas a
partir dos estudos culturais, contribuiram para colocar em discussao a
multiplicidade de espacos de aprendizagem. Como fruto desta intersegéo tedrica
surge o conceito de pedagogia cultural para aludir a existéncia de relagdes de
ensino e aprendizagem em diferentes espagos sociais regulados pela cultura.
Henry Giroux (1995), Douglas Kellner (1995; 2001) e Shirley Steinberg (1997)
focalizam suas investigagdes na analise dos significados disseminados pelo
curriculo cultural veiculado pelas midias. No Brasil, destaca-se a contribuicdo
tedrica relevante das pesquisas de Tomas Tadeu da Silva (1995), Marisa
Vorraber Costa (2002; 2003) e Rosa Maria Bueno Fischer (1996; 2002; 2003).

Neste aspecto, a pedagogia cultural proclama a necessidade de incorporar
objetos de pesquisa, no campo educacional, externas ao processo escolar.
Portanto, como ja mencionei, vale considerar que existe um curriculo além das
fronteiras da escola, constituido por artefatos culturais entrelacados na vida
cotidiana. Steinberg (1997), inspirada na obra de Giroux sobre pedagogia critica e
midia, emprega o conceito de pedagogias culturais para se referir a formagao das
criangas e jovens pela industria das midias. A autora discute as pedagogias
culturais como uma forma de pedagogia produzida especialmente na interagao

com as formas simbdlicas midiaticas.
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Nesse viés, o curriculo cultural esta relacionado as representagdes que a
midia e outros sistemas simbdlicos produzem e colocam em circulacdo, o
conjunto de saberes, valores, formas de ver e de conhecer. Costa, Silveira e
Sommer esclarecem que a “pedagogia da midia refere-se a pratica cultural que
vem sendo problematizada para ressaltar essa dimenséo formativa dos artefatos
de comunicacéo e informacao na vida contemporanea” (2003, p.57).

Os textos culturais?’ da midia e a sua utilizacdo nos contextos educativos
sdo objeto de reflexdo de Kellner (1995), Martins e Tourinho (2010) e Fischer
(2003). Esses pesquisadores defendem a importancia de utilizar as formas
simbdlicas midiaticas como fonte de informag¢ao e compreenséao critica do mundo.
Cabe ressaltar que parte da experiéncia cultural das criangas e jovens, na
contemporaneidade, provém do repertério das midias. A relevancia dessas
formas simbdlicas amplia-se por meio do seu papel de transmissdo de saberes
socialmente valorizados e relacionados a diferentes campos do conhecimento e
da cultura. Em face disso, o curriculo cultural da midia exerce um papel
proeminente na formacgao cultural infantojuvenil, uma vez que, o modo como
opera e os efeitos sociais que produz resultam em diversas formas de
aprendizagens (COSTA, 2003).

A fecundidade do conceito de pedagogias culturais e a sua contribuigao
para 0 campo da educacdo coloca em perspectiva a influéncia das formas
simbdlicas disseminadas pela midia, intensamente presentes, em todos os
campos da vida publica e privada. Desse modo, desloca-se a énfase do ensino
para os processos culturais de aprendizagem. Neste enfoque da centralidade da
midia, no panorama das experiéncias pds-modernas, Kellner (2001) propde o
conceito de cultura da midia. Para o autor, as midias consubstanciam uma forma
predominante de cultura mediadora de experiéncias estéticas e praticas sociais,
atuante de modo intenso na formagao cultural dos sujeitos. Com base nessa
reflexdo, utilizo o termo cultura midiatica ou cultura da midia para me referir a
densa hibridizagao entre cultura, consumo e entretenimento acoplados as formas

simbdlicas midiaticas na sociedade capitalistica contemporanea.

*’ Nas andlises educacionais considera-se como “texto” uma gama ampla e diversificada de
artefatos culturais como: um livro didatico, uma lei educacional, um guia curricular, uma fotografia,
uma ilustragédo, um filme, uma intervengao oral — docente ou discente — em sala de aula (SILVA,
2000B, 106/107).
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A cultura da midia e as pedagogias culturais atuam de modo articulado
num processo continuo de interagao e tensdo. Porquanto, as esferas de producao
cultural operam no ambito global para disseminar saberes socialmente
legitimados numa dindmica inter-relagdo na qual esses significados e referéncias
sdo constantemente negociados pelos sujeitos na producdo de subjetividades.

Em sintonia com este ponto de vista, Camozzato (2014) elucida que:

Nas discussdes sobre as pedagogias do presente atravessa um
foco comum: elas estdo centralmente articuladas as praticas sobre
si. E preciso agir sobre si mesmo para que os discursos sejam
implementados. Ha, desse modo, uma dupla articulagdo: de um
lado, convocacgdes para que os individuos ocupem determinadas
posicdes-de-sujeito, atuando sobre si; de outro, a resposta a
essas mesmas convocacdes mediante a adogao de praticas que
associem os individuos aos saberes (2014, p. 587).

A este respeito, Costa e Andrade (2013) investigam o conceito de
pedagogias culturais e a sua utilizagdo em pesquisas que aproximam educagao e
midia, a partir da analise de teses e dissertagbes. As autoras identificam trés
modos interligados de operagdo das pedagogias culturais: a) representagao de
modos de ser sujeito; b) acionamento de complexo mercantil midiatico; c)
acionamento de técnicas de cuidados de si. A primeira vertente focaliza
pesquisas no qual a representacdo de modos de ser do sujeito adquire relevancia
central. Essas pesquisas sao alinhadas com os estudos de Kellner (1995; 2001) e
Steinberg e Kincheloe (2004).

As pedagogias culturais e o acionamento de complexos mercantis
midiaticos contemplam estudos que articulam midia e consumo e problematizam
como um conjunto de artefatos culturais midiaticos direciona o publico
infantojuvenil para o consumo de bens materiais e simbdlicos. As pesquisas com
énfase nas pedagogias culturais e cuidados de si aludem aos saberes e praticas
que operam nas tecnologias do eu, no governo das condutas e na produgao de
subjetividades.

Cada um dos modos de operacado das pedagogias culturais discutidas por
Costa e Andrade (2013), em sua maioria, indicam pesquisas cujas analises
focalizam o texto cultural midiatico como objeto de estudo e investigacao.

Todavia, destaco a relevancia de analisar o processo de interacdo dos textos com
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0s sujeitos. Sobretudo, para ampliar o horizonte investigativo ao contemplar as
mediacdes?® que vinculam o processo de recepgdo as relacdes e praticas
socioculturais.

A meu ver, torna-se importante a articulagdo entre o aspecto formativo do
texto cultural e a formagao educativa dos receptores. Esta interface pode ocorrer,
segundo Escosteguy (2005) com base no redesenho dos objetos de estudo,
“formulados de tal forma que sejam capazes de conhecer, mas também propor
uma intervengéo junto dos préprios receptores” (2005, p. 142).

Conveém destacar que a inter-relagédo entre o significado construido no texto
e aquele outro derivado da experiéncia social dos sujeitos apresenta-se como um
dos focos investigativos desta pesquisa, tendo em vista, a énfase nas mediacoes
entre a imagem publicitaria e os sujeitos destinatarios.

Ademais, identifico a imagem publicitaria como uma forma simbdlica da
cultura da midia que pode operar como pedagogia cultural. Diante disso, busco
compreender como a imagem da menina em transito para a vida adulta reflete-se
na cultura mididtica, mais especificamente, na imagem publicitaria.
Concomitantemente, um dos objetivos dessa pesquisa consiste em analisar as
pedagogias culturais produzidas a partir de saberes disseminados e produzidos
na interagdo com as imagens publicitarias.

O conceito de pedagogias culturais, amplamente acionado pelos EC em
educacao, manifesta-se como uma ferramenta tedrica relevante por corresponder
a esse alargamento do que pode ser considerado pedagogico. Neste contexto,
me interesso em investigar as formas de regular os sujeitos, de influenciar
comportamentos e escolhas.

Todavia, também pretendo entender como essas imagens publicitarias sdo
ressignificadas e ressoam na vida social da menina/mulher. No encalgo deste
escopo, meu interesse investigativo converge para o estudo da cultura visual,
justamente, por problematizar as visualidades e o modo como as experiéncias

visuais corroboram para produzir significados e subjetividades.

B As mensagens midiaticas se reconfiguram na apropriacdo dos sujeitos receptores em fungao
das diferentes mediagbes vivenciadas no processo de recepgao. No contexto das mediagoes,
novos e diversificados significados sdo produzidos e se desdobram em novas praticas sociais.
BARBERO, J. M. Dos meios as mediagdes. Comunicagao, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro,
Editora UFRJ, 2001.
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1.6 Estudos da cultura visual: novos olhares para as visualidades do

cotidiano

THE SOCIAL BUTTERFLY

Chambray shirts + logo sweaters
are the talk of the playground.

HER LOGO STYLES»

THE LITTLE SCHOLAR

HER TROUSERS»
Your future starts here.

Shirts + graphic tees = genius

HIS T-SHIRTS »

\\

HIS TROUSERS»

Figura 7: Andncio GAP / agosto 2016
Fonte: www.meioemensagem.com.br

A marca de roupas GAP?°, em agosto de 2016, promoveu o retorno as
aulas com a representagao (Figura 7) de um menino e uma menina, prontos para
iniciar o ano letivo. O menino recebe o titulo de “pequeno estudioso” e sua
camiseta apresenta a figura do renomado fisico Albert Einstein, uma
personalidade simbdlica da ciéncia que remete a superioridade intelectual. A
postura do garoto abrindo a camiseta transmite atitude e irreveréncia como se
estivesse reafirmando a sua inteligéncia através do gestual e do sorriso. O
anuncio também apresenta uma menina denominada “borboleta social”, sua
postura € mais timida, seu olhar perdido vagueia sem foco definido. Ela usa uma
tiara com duas inocentes orelhinhas que remetem a qual animal? Seria a uma

borboleta conforme a denominagéao recebida?

2 Informacdo disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/gap-e-

acusada-de-sexismo-em-campanha.html> Acesso em 25/08/2016.


http://www.meioemensagem.com.br/
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A propaganda provocou polémica nas redes sociais no Reino Unido,
mobilizou pais e maes que a criticaram por empregar juizo de valor na
representacdo de géneros ao rotular a menina como sociavel e 0 menino como
estudioso. Como essas representagdes reverberam no imaginario das meninas?
Que papéis sociais sado reafirmados? Que caracteristicas foram sutiimente
atribuidas as meninas? As meninas foram desqualificadas em relagcdo aos
meninos?

Tais questionamentos causam inquietagdes, provocagdes para redirecionar
um olhar mais critico, mais atento para as visualidades da propaganda tao
presentes em nosso cotidiano. Isso porque, as imagens nao sao inofensivas nem
destituidas de significados e interesses, pelo contrario, carregam consigo
discursos e representagdes que transmitem crencgas e valores. Conforme explica
Cunha (2010):

Nas observacgdes e reflexdes sobre as produgdes visuais infantis,
0 que chamava nossa atencio, € que marcadores visuais, muitas
vezes encontrados nas produgdes culturais dirigidos as criangas,
eram transpostos em suas representacbes. Ou seja, ha uma
estética infantil generificada, produzida pelos diferentes artefatos
visuais que, de muitas maneiras, reverbera no imaginario
(CUNHA, 2010, p.149).

Dessa maneira, as visualidades que inundam a sociedade de consumo
pos-moderna, em sua maioria, operam com discursos generificados e dialogam
com jovens e criangcas de forma prazerosa, ludica, envolvente. Em especial, a
publicidade, apresenta o prazer e a satisfagdo como resultado de uma
combinacdo de acbes, comportamentos e acima de tudo, do consumo de
produtos, como se a possibilidade de ser feliz e obter aceitagao social estivesse
diretamente vinculada a reproducédo de modelos e padrdes. Essas representacoes
reproduzem e validam comportamentos tidos como femininos e masculinos, ao
mesmo tempo em que fiscalizam e desaprovam os que demonstram um estilo de
vida diferente.

A partir desta problematica vislumbro um entrelagamento das rotas tedricas
desta navegagao com os estudos da cultura visual. Cabe assinalar que os EC
constituem a base para a emergéncia do campo de estudos da cultura visual, que

de acordo com Pegoraro (2011, p.45), “questionam como e por que as praticas de
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ver (visualidade e visibilidade) tém transformado nosso universo de compreensé&o
simbdlica, nossas praticas de olhar, nossas maneiras de ver e fazer”.

Algumas contribuigdes dos EC aos estudos da cultura visual podem ser
observados na perspectiva da interdisciplinaridade, na recusa por hierarquizar as
diversas esferas culturais e na consequente hibridizacdo entre a cultura erudita e
a popular. A essas consideragdes vale acrescentar que as duas abordagens, na
perspectiva educacional, estdo em inter-relacdo, e se entrelagam ao conferir

amplo destaque ao estudo das representagdes.

Na cultura visual, as representagdes emergem como forca
mobilizadora, como condicio e possibilidade, como expectativa de
que eventos visuais, imagens visualidades ou a interacdo entre
eles possa conferir a elas autorizagao para torna-se um discurso
representativo. Nessa perspectiva, a cultura visual, ao mesmo
tempo em que processa e descreve, transforma e reelabora
imagens e ideias; pode-se dizer que acontecem,
simultaneamente, atos de percepcéo, interpretacao e de interagao
que demandam deslocamentos ou, no minimo, reclamam uma
negociacdo de espaco nos discursos dominantes (MARTINS,
2005, p. 142).

Neste sentido, a cultura visual apresenta-se como um campo de estudo
que possibilita entender e analisar a diversificada gama de formacdes discursivas
que se valem das visualidades como forma de expressao, possibilitando, assim, o
alicerce sobre a qual se pode refletir sobre a nocdo de mediacdo de
representacgdes, de valores e de subjetividades.

O historiador Paulo Knauss (2006) explica o percurso histérico de formagao
dos estudos com enfoque na cultura visual a partir de duas vertentes. Um
caminho tedrico se apresenta de modo mais restrito e define cultura visual como
uma abordagem especifica da cultura ocidental, tendo em vista que a base do
pensamento cientifico ocidental se da pela metodologia da observacéo e nesta
perspectiva o olhar seria primordial. Nesta diretriz, a possibilidade de interrogag¢ao
“sobre o olhar ocidental parte do pressuposto de que os modos de ver sao
definidos como visdes parciais do mundo, que, por meio de representacdes
visuais, reordenam o mundo a partir do olhar” (KNAUSS, 2006, p. 108-9). A outra
vertente, de modo mais abrangente, “aproxima o conceito de cultura visual da
diversidade do mundo das imagens, das representagdes visuais, dos processos

de visualizacido e de modelos de visualidade” (/bid., p.106). As duas vertentes
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estdo em articulagdo considerando que a cultura visual € uma denominacao
atribuida ao campo tedrico dos estudos visuais como também é compreendida
como o objeto de estudo desta vertente.

Ainda segundo Paulo Knauss (2006), o enfoque da cultura visual
contempla o estudo de diferentes tipos de experiéncias visuais. As visualidades
sdo a materializagdo dos olhares construidos culturalmente ao longo da historia
em diversos tempos e sociedades. Por este prisma, a visdo é problematizada a
partir da nogado de que imagens sao representagdes e resultam de processos de
producao de sentido em contextos culturais especificos.

A cultura visual estuda a construgdo social da experiéncia visual e move
sua atencao das artes tradicionais e candnicas para as visualidades do cotidiano.
Hernandez (2000) esclarece que estudar a cultura visual exige muito mais
investigar as posi¢cdes e subjetividades que as imagens produzem do que
enfatizar a leitura de imagens, no sentido de “decodificar’ seus signos.

Na esteira dessas reflexdbes, entendo que a cultura visual é uma
abordagem tedrica, um campo de estudos que possibilita repensar caminhos em
relacdo as abordagens formalistas para ampliar a reflexdo sobre como os
artefatos culturais contribuem para pensarmos o mundo € a nés mesmo. Campo
interdisciplinar que investiga, analisa e estuda como se inter-relacionam cultura e

experiéncias visuais.

Por um lado, discute o modo como nossa dimensdo cultural
influencia como vivenciamos as experiéncias visuais e como
predispbe certas formas de organizagao da vida social através da
consolidacao e da regulacdo dos eventos visuais. Por outro lado,
pde em questdo o papel destas experiéncias visuais, enquanto
praticas que por sua vez produzem significado e modos de
subjetivagéo (SERVIO, 2017, p. 154).

E, portanto, nesta direcdo que esses estudos problematizam os
significados culturais, o que produzem e o que regulam, quais sao os seus efeitos,
perspectivando-se em formas de analise critica de praticas culturais do ver e suas
relacbes com a subjetividade em meio as experiéncias do cotidiano. O aporte
tedrico deste campo de estudos oferece lentes especificas para focalizar a
representacdo da menina/mulher na imagem publicitaria com énfase nos

significados disseminados e nas pedagogias culturais produzidas. Importante
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salientar que a menina em transito para a vida adulta, também ressignifica as
visualidades com quais se relaciona ao produzir experiéncias que tém efeitos,
tanto sobre si mesma, quanto na sua vida social.

Neste trabalho, os estudos da cultura visual atuam como um farol com
potentes lentes que ampliam e clarificam as paisagens do olhar em relagao as
visualidades midiaticas. Diante disso, contribui para conduzir a reflexdo e a
analise dos modos de ver que produzem um imaginario cultural associado a figura
feminina. Com efeito, os padrdes de representacdo sao retratos de um contexto
especifico e engendradas no ambito dos processos sociais, portanto, difundem
referéncias imagéticas atuantes na producao de subjetividades. No meu ponto de
vista, compreender essas referéncias ou figuracbes do feminino indica um
caminho para refletir sobre a nossa condi¢cao histérica e cultural. Além disso,
questionar esses padroes de representacdo e a sua atuacdo em nossa vida pode
corroborar para fomentar novas experiéncias e praticas.

A vertente da cultura visual direciona o fluxo das correntes tedricas desta
navegacao ao contribuir para refletir acerca das figuragdes do feminino na
diversidade de representacdes que assolam a contemporaneidade e instauram
uma forma cultural e histérica de olhar. Por isso, recorro ao dialogo com imagens
de diferentes temporalidades das artes visuais e das midias. Olhar construido,
olhar constituido a partir das visualidades. Diversas temporalidades e multiplas
representagdes. Nas imagens reverberam toda essa pluralidade, memorias,

tempos e contextos.
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2. REFLEXOS DO OLHAR: REPRESENTAGOES DO FEMININO
NAS IMAGENS RESSONANTES

l
Figura 8: Cindy Sherman - Colegéo Untitled
Fonte: https://mott.pe/noticias/arte/

A obra de Cindy Sherman, artista estadunidense, apresenta autorretratos
cuja representacao projeta visualidades que sugerem diferentes tipos femininos.
As fotografias de Sherman remetem a inumeras cenas, frames, stills, figuras do
imaginario cultural perfiladas em personagens e desdobradas em variados papéis
como dona de casa, bibliotecaria, estudante, esportista, garota desamparada,
garota sedutora. Essas visualidades remetem a codigos culturais padronizados
dos quais emergem diferentes mascaras de feminilidades.

Expor essas mascaras estereotipadas pode sugerir caminhos de
desconstrucdo das essencializagdbes e padroes para fazer ressoar as
diversidades. Sherman perfila em imagens as multiplas maneiras pelas quais as
mulheres sdo expostas na cultura, principalmente, no ambito das midias, e revela
a natureza construida dessas representagdes (RAGO, 2013). As produgdes de

Cindy Sherman provocam reflexdes sobre as molduras culturais que mascaram,
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condicionam e estruturam o imaginario acerca do feminino. Conforme analisa
Stubs:

Ao performatizar estes varios esteredtipos femininos a artista
deixa em evidéncia que o "ser" é tanto uma construgdo imaginaria
quanto um receptaculo de uma politica de subjetivagdo que acaba
por definir praticas, desejos, modos de ser e estar no mundo.
Feito isso, a artista cria a suspeita de que aquelas mulheres nada
mais sao do que ficcbes, que por essa razao podem ser
ficcionadas de outro modo. E neste plano que a obra de Sherman
langa a possibilidade de outras linhas de subjetivacdo carregadas
de multiplicidades (2015, p.187).

Por esse caminho, a minha intengdo consiste em analisar as figuragoes
construidas em torno da representacao da figura feminina na tradicdo imagética
ocidental a partir do dialogo com imagens de diferentes temporalidades, tanto das
artes visuais quanto das midias. As visualidades, especialmente, quando
representam o feminino, atuam como refletoras de uma série de premissas
aprendidas como as suposi¢cdes sobre beleza, sexualidade, corpo e estética. Isso
acontece devido as concepgdes, valores e tradigdes que direcionam e moldam o
olhar.

Entendo um padrdo de representacdo do feminino como uma matriz
cultural®® e um modelo aspiracional que pode contribuir como um elemento de
referéncia na formagao da subjetividade das meninas em processo de formacgao
para a vida adulta. Ademais, compreender alguns padrdes, figuragdes, narrativas
visuais do feminino nas imagens midiaticas, e, sobretudo, na publicidade, no meu
ponto de vista, apresenta-se como um caminho para refletir sobre o aspecto
pedagdgico dessas visualidades.

O segundo capitulo apresenta uma discussao tedrica referente a faixa
etaria dos sujeitos desta pesquisa, as meninas pré-adolescentes ou tweens, e
também, convida para um olhar mais atento aos padrbes recorrentes nas

representacdes do feminino nas visualidades.

*As matrizes culturais so referéncias impregnadas de memodrias, sentidos e imaginarios. As
narrativas midigticas se conectam com os significados sedimentados no imaginario cultural. Na
cultura da midia essas referéncias sdo hibridizadas em diversos formatos e dimensdes estéticas.
Este conceito é discutido por Barbero (2001) no contexto das mediacdes.
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2.1 Em um clik de menina a mulher

Figura 9: Anuncio Melissa Beijo — 1998
Fonte: www.coloribus.com

A propaganda Melissa Beijo apresenta uma menina adolescente ou preé-
adolescente? E uma menina ou é uma mulher? A postura corporal da jovem
abracando as pernas entreabertas remete a um jogo de esconder e mostrar
partes do corpo. O que este gestual indica? Sinaliza que a menina também
parece confusa em meio a tantas referéncias sobre como ser mulher? E seu olhar
€ de inocéncia ou malicia?

A menina em processo de formacdo para a vida adulta torna-se um
publico-alvo de facil acesso aos estimulos da cultura da midia. A sobrecarga de
imagens publicitarias presentes nos programas televisivos, na web, nas ruas, nas
escolas, converte-se em insistente e repetitivo convite para atrair as meninas ao
mundo do consumo, no qual a mercadoria parece ser o meio facilitador para
realizacdo dos sonhos e desejos, uma promessa de satisfacdo instanténea e
sedutora.

Na contemporaneidade, a intensa e dinamica producdo de imagens e
discursos midiaticos contribui para instituir praticas culturais, disseminar

referéncias estéticas e sociais, orientar modos de ser e agir, enfim, direcionar a
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conduta das meninas. Neste contexto, as fronteiras entre a infancia e a juventude
estdo cada vez mais embaralhadas.

A ténue linha que demarca a divisdo entre a infancia e a idade adulta esta
sendo, aos poucos, transformada segundo Neil Postman (1999), pelo livre acesso
a informacao atrelada a onipresenca da cultura da midia. O autor discute a
trajetéria da infancia no mundo ocidental a partir do século XVIl e aponta para o
que ele denomina como o desaparecimento da infancia. Esta proposi¢ao alude a
infancia ndo apenas como uma fase biolégica do desenvolvimento humano, mas,
sobretudo, como uma concep¢ao moldada na esfera cultural. Para ele, o modo
como a infancia é concebida revela um ideal assentado nas estruturas das teorias
modernas e reflete a construgdo de uma forma idealizada de compreender a
infancia como um fenémeno universal, atemporal, puro e inocente.

A infancia termina na adolescéncia? Como situar a pré-adolescéncia nessa
demarcacdo entre a fase infantii e adulta? A partir dessas indagacoes,
compreendo a infancia em uma perspectiva que transpassa as distingdes face a
vida adulta. A razdo disso é que os conceitos de infancia e pré-adolescéncia
resultam de narrativas histéricas e sociais. Por isso, esses constructos estdo em
constante processo de transformacdo e deslocamento. Consoante o enfoque
exposto por Postman (1999), a base material para o surgimento da infancia e
também para o seu declinio esta correlacionada as mudangas nas tecnologias de
comunicagdo, uma vez que, a intensa carga informacional midiatica passa a
modificar a propria estrutura de interesses, a esfera simbdlica e os contextos de
pensar e viver. Infancia, pré-adolescéncia e adolescéncia sdo conceitos solidos
construidos discursivamente que estdo se desmanchando no ar multiforme da
pos-modernidade, na qual multiplos componentes de subjetividade concorrem
continuamente para deslocar essas referéncias.

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA)®', Lei 8.069, criada no
Brasil, em 1990, define a adolescéncia como a faixa etaria de 12 a 18 anos de
idade. Os limites cronoldgicos da adolescéncia sao definidos pela Organizacao

¥ BRASIL. Lei 8.069, de 13 de Julho de 1990. Estatuto da Crianga e do Adolescente. Brasilia:
Ministério da Justica, 1990. PRESIDENCIA DA REPUBLICA/CASA CIVIL. Estatuto da Crianga e
do Adolescente (ECA). Acesso em 01/08/2016.
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Mundial da Satde (OMS)* entre 10 e 19 anos. Esta fase também contempla a

pré-adolescéncia, faixa etaria de 9 a 15 anos, segundo Eisenstein:

E importante enfatizar que, devido as caracteristicas de
variabilidade e diversidade dos pardmetros biolégicos e
psicossociais que ocorrem nesta época, e denominadas de
assincronia de maturacao, a idade cronoldgica, apesar de ser o
quesito mais usado, muitas vezes, ndo & o melhor critério
descritivo em estudos clinicos, antropolégicos e comunitarios ou
populacionais (2005, p. 2).

Infancia e pré-adolescéncia sado demarcagbes conceituais, narrativas
construidas por multiplas instancias culturais. Rosangela Soares (2000) aponta a
divisdo entre as fases de desenvolvimento como um processo construido por
diversos discursos originados da psicologia, biologia e sociologia. A autora
questiona a essencializacdo colocada pelos campos disciplinares e 0 modo como
instauram uma forma de olhar, viver, pensar e intervir nesse processo, contudo,
argumenta que esses significados ndo séo fixos, sdo fases cada vez mais ténues
e fluidas.

Outra invencao cultural, de acordo com Renata Tomas (2011), refere-se ao
termo Tween ou pré-adolescente. O termo teen é o diminutivo da palavra em
inglés teenager e significa adolescente, uma designacdo que se tornou popular
nos Estados Unidos, a partir da década de 1940. Tween é uma denominagéo em
inglés a partir da jungdo de between (entre) e de teens (diminutivo de
adolescentes). O termo foi criado por publicitarios, na década de 1980, para
agrupar uma parte do publico infantojuvenil de acordo com suas caracteristicas de
comportamento e consumo, um mercado formado por uma camada jovem

intermediaria com idade entre 10 e 14 anos, Renata Tomaz esclarece que:

E por volta dos anos 1980, portanto, que surgem os fweens, num
primeiro momento, tomados como um fendmeno de carater
feminino, mas pouco a pouco incluindo praticas sociais
masculinas. No Brasil, entretanto, a construgcdo desta categoria,
no final dos anos 1990, trata tanto de meninos quanto de meninas,
embora o volume de produtos e mensagens para elas seja
inquestionavelmente maior (2011, p.2).

2 Informagdo disponivel em: <http://www.who.int/eportuguese/publications/pt/>. Acesso em:

4/9/2017
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Por esse enfoque, o conceito de pré-adolescéncia ou tween resulta de
uma construgdo cultural e mercadologica concebida para designar uma fase
especifica de transicdo do desenvolvimento humano. Tween remete a estar com
um pé na infancia e outro na adolescéncia, um entre-lugar, um limiar, uma
passagem, uma encruzilhada. Esta travessia se reflete no corpo, no
comportamento, na subjetividade da menina, tendo em vista que, nesta fase da
pré-adolescéncia, se atravessa uma fronteira importante, a puberdade, etapa de
mudancgas fisicas, comportamentais, sociais e culturais. Enfim, diante destes
argumentos, proponho o termo menina/mulher para esbogar de forma mais
significativa o entre-lugar da pré-adolescéncia e adoto esta denominagdo com a
intencao de fazer referéncia a uma fase de transicao repleta de atravessamentos.

Outro aspecto importante a considerar advém da influéncia das tecnologias
de informagdo e comunicagado que circulam no mundo das meninas e constituem
instancias culturais que atuam diretamente sobre a sua subjetividade, uma vez
que a imagem midiatica assume relevancia fundamental nas relagdes
interpessoais e, nesse contexto, dita padrdes de referéncia. Nunes (2014)
também corrobora com este ponto de vista ao destacar que os significados postos
em circulagao pelos artefatos culturais influenciam na forma como se produz e se
vivencia as diversas fases da infancia e juventude. Acrescenta-se a este
panorama, o predominio das tecnologias digitais, intensamente presentes no
cotidiano e atuante nas formas de socializagao e interagdo em diversos ambientes
de convivéncia. Para ela, os significados culturais podem ser aceitos ou nao,
todavia, ndo se pode desconsiderar que as imagens midiaticas também propagam
saberes, pedagogias culturais.

Nesse sentido, a publicidade, ao disseminar significados culturais, torna-se
um dos mais relevantes discursos da cultura popular dada a sua inser¢ao nos
mais variados contextos sociais e sua presenca tém vindo a estabelecer-se como
um componente importante nos processos de subjetivacdo. Por essa razéo,
destaco a relevancia de problematizar os efeitos produzidos pelas visualidades
midiaticas na construcdo de modos de ser, principalmente, quando esses

conteudos sao direcionados para as pré-adolescentes.
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Com tal propdsito, direciono o meu olhar para os significados
disseminados pelas imagens publicitarias da marca Capricho (CH) a fim de refletir
acerca dos modos de sujetivagado engendrados. A CH é um artefato cultural que
agrega multiplos conteudos e formatos. Por conseguinte, ao interagir e se
relacionar no mundo Capricho, a menina/mulher passa a participar de uma
dimensé&o simbdlica permeada por referécias imagéticas, estilos de vida, padrées
de comportamento, papéis sociais, enfim, modos de ser engendrados por este
dispositivo pedagogico atuante na mediacdo da relagdo da garota consigo
mesma e com 0 mundo a sua volta.

Cabe esclarecer que a cultura da midia, como destaca Kellner (2001), faz
intenso uso de imagens ressonantes, representagdes divulgadas pelas midias
que posteriormente ressoam na mente do individuo e influenciam no
comportamento social. Isto ocorre porque esta formulagdo imagética pode se
desvincular em termos de efeito e memoéria de sua estrutura narrativa para se
tornar veiculo de poderosos efeitos e influenciar as percepgbdes. Por esses
principios, aproprio-me das formulagbes de Kellner (2001) sobre as imagens
ressonantes para ampliar o seu significado no sentido de abarcar as visualidades
permeadas de memoérias e interpenetradas por diferentes representacbes de
diferentes passados.

Em face disso, busco navegar e dialogar com imagens ressonantes do
feminino no ambito das producdes artisticas e midiaticas e, portanto, utilizo a
perspectiva da cultura visual como guia e bussola para pensar o quanto as
diferentes experiéncias visuais em diversos tempos e sociedades refletem
percepgdes sobre 0 mundo e sobre nés mesmos. Por esse enfoque, os padrbes
de representacao da imagem feminina constituem-se num modelo aspiracional
que pode contribuir como um elemento de referéncia na formacdo da
subjetividade da menina em processo de formagdo para a vida adulta.
Igualmente, compreender esses padroes consubstanciados em imagens
ressonantes € um caminho para refletir sobre o aspecto pedagdgico das
visualidades. A préxima navegagao se inicia com as artes visuais e caminha em
dire¢ao as visualidades da cultura da midia. Pelo motivo de considerar que, tanto
nas imagens candnicas, quanto nas imagens midiaticas, reverberam significados

construido no ambito da cultura que instaura, em relagdo ao feminino, uma forma
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especifica de olhar, regular e normatizar, uma cadeia de significados que ressoam

ao longo do tempo.

2.2 Imagens ressonantes e representagées do feminino

.  —— s -~ -
Figura 10: Edouard Manet, Olympia — 1863.
Fonte: www.khanacademy.org

Paris, 1863, a obra Olympia, de Edouard Manet, causou controvérsia e
incomodou a sociedade parisiense da época. Na arte do século XIX, prevalecia o
conceito de nu classico tradicionalmente representado em figuras femininas
idealizadas como ninfas, deusas classicas e mitolégicas. No entanto, Manet
retratou Victorine Meurent, uma mulher real, conhecida cortesa de Paris. A obra
apresenta uma mulher nua reclinada em uma cama usando uma pulseira de ouro
no pulso, uma flor no cabelo e uma fita preta em volta do pesco¢co que chama a
atencado pelo contraste com sua pele palida. Ela encara o espectador com um
olhar direto. Um misto de convite e confronto que confere a obra um aspecto
realista (MAGALHAES, 2007).



79

=

v : s "N
Figura 11: Ticiano Vecelli - Venus de Urbino — 1538.
Fonte: www.wikiart.org

Para compor a obra Oliympia (Figura 10), Manet inspirou-se em duas obras
conhecidas como a Vénus de Urbino (Figura 11), obra de Ticiano e a Maja
Desnuda, de Francisco de Goya. As trés obras apresentam pontos de
semelhangca em relagdo a postura corporal da figura feminina que aparece
recostada com o corpo nu voltado de frente para o espectador. Nota-se que o nu
feminino tem sido reduzido a um objeto para contemplacdo na pintura classica.
Isto é, as figuras femininas, geralmente, sdo retratadas num espaco privado ou
num lugar de fantasia, onde sua nudez é destinada ao espectador masculino.
Desse modo, a representagdo da figura feminina vai adquirindo formas e
significados variados em decorréncia das mudangas nos contextos histéricos e
sociais. Entretanto, a reproducéo do corpo feminino nu, em particular, se torna um
género pictorico recorrente na historia da arte.

De acordo com Berger (1999), representagdes em torno da imagem
feminina em obras consideradas marcos na historiografia oficial da arte
constituem um modo de ver particular referenciado nos padrdes patriarcais da
sociedade. O autor argumenta que, na arte ocidental, a figura feminina foi
representada como um objeto passivo para deleite do olhar masculino,
prevalecendo apenas um modo de ver.

Loponte (2002) analisa as relagdes entre género, sexualidade, artes visuais
e poder. Revela, ainda, que aprendemos sobre género e sexualidade por meio
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das imagens, de praticas discursivas que envolvem relagdes de saber e poder
que naturalizam o corpo feminino como objeto de contemplagéo.

A partir dos argumentos de Berger (1999) e Loponte (2002), entendo que a
visualidade incorpora uma forma de ver ancorada em significados simbdlicos,
sociais e culturais. O modo como nos relacionamos com os artefatos visuais é
afetado por toda uma série de premissas aprendidas, como as suposi¢cdes sobre
beleza, sexualidade e feminilidade. Isso acontece devido as diferentes
concepgoOes de valores que direcionam e moldam o olhar. Pode-se concluir que a
percepgao visual € construida culturalmente e socialmente, a partir de imagens

que tecem permanéncias através dos tempos (BRISOLLA, 2006).

Loponte (2002) estabelece um contraponto entre as obras de mulheres e
homens artistas de diversos periodos e discute como a sexualidade feminina é
colocada em discurso através das visualidades produzindo uma pedagogia visual
do feminino. Uma pedagogia cultural que naturaliza e legitima o corpo feminino
como objeto de contemplagao, tornando esse modo de ver como a unica verdade

possivel.

As artes visuais como um campo de poder e saber sdo um campo
de disputa, de conflitos, de descontinuidades, de multiplicidade de
discursos. Se as relacbes de poder pendem em determinados
periodos histéricos e culturais para um determinado modo de ver,
isso nao quer dizer que assim o sejam indefinidamente. Nao ha
um discurso monolitico e inabalavel sobre a arte, imune a fraturas,
resisténcias, deslocamentos (LOPONTE, 2002, p. 8).

Assim, a publicidade, como um artefato da cultura visual midiatica, também
passou a incorporar a imagem feminina atributos comumente encontrados nas
representagdes candnicas das artes visuais. Comumente, a figura feminina, na
comunicagao publicitaria, é retratada em um formato que envolve sensualidade,
beleza, desejo e erotismo. Isso € 0 que se percebe no anuncio (Figura 12) da
agua mineral da marca Schincariol. Até para vender um produto tdo basico como
agua, a nudez feminina é utilizada com um apelo visual acoplado aos atributos da

sensualidade.
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Figura 12: Anudncio égija mineral Schincariol

Fonte: Revista Playboy, ano 33, n. 12, dez. 2007

Historicamente, a figura feminina na propaganda brasileira segue padrdes
pré-estabelecidos de representacdo (BELELI, 2005). De fato, os simbolos,
imagens e repertorios do imaginario coletivo que perpetuam a historia, as
narrativas e as convengdes sociais e culturais sdo apropriados pela cultura da
midia. Apesar da mudanca nos papéis desempenhados pelas mulheres a partir da
segunda metade do século XX, as tipificagdes em relacdo a representagcao da
figura feminina ainda persistem e ressoam tanto nos canones ocidentais da arte
como nas imagens da propaganda.

Os padrdes recorrentes encontrados nas representagdes (HALL, 2016),
remetem as narrativas e imagens guardadas na memoria, apreendidas e
amplamente reconhecidas ja que fazem parte da manutencédo da ordem social e
simbdlica. Esses padrdes tipificados engendram as estereotipias. Segundo Silva
(2000b), este conceito remete a um discurso simplificado, enviesado e cristalizado
sobre as atitudes, caracteristicas e comportamento de um grupo cultural/social.
Os padrdes recorrentes sao discursos visuais e verbais que cristalizam modelos
de identidade, um conjunto estruturado de crengas que possibilita a organizacao

do ambiente social em categorias de pessoas.
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Tais consideragdes levam a refletir acerca das imagens reproduzidas
reiteradamente a partir de padrdes de facil reconhecimento e identificacdo e que,
por sua vez, podem contribuir para solidificar concepgbes restritivas e
equivocadas sobre determinados grupos sociais, fixar e reafirmar diferencas
culturais ao hierarquizar, rotular e estigmatizar o outro por meio de uma
concepgao pré-determinada. Na compreensao de Flavia Biroli (2011), a presenca
das estereotipias na cultura midiatica pode colaborar para seu impacto,
permanéncia ou superagao, dado que, difundidos para uma multiplicidade de
pessoas, transformam-se em referéncias compartilhadas na experiéncia individual
e social. Frequentemente, reproduzem uma visao parcial e restritiva de mundo
construida por alguns grupos dominantes. Por essa razdo, um de seus aspectos
evidenciados refere-se a propagacdo de representagdes unilaterais e
homogéneas da realidade, apresentadas como sendo a prépria realidade. Sendo
assim, um processo de transformacdo de opinides parciais em representacdes
universais e supostamente unitarias da realidade (BIROLI, 2011).

Ao discutir as proposigdes de Hall (2016) e Biroli (2011) a minha intengao é
relacionar a centralidade da cultura da midia como uma das esferas que coloca
em circulagdo um grande numero de informacgdes, desta forma, pode potencializar
uma constelacao plural e diversificada de representagdes ou contribuir para a
manutencido de estereotipias. Neste aspecto, torna-se importante explicar que o
sujeito ndo é passivo, pelo contrario, € um agente ativo que produz significados,
praticas e intervém na sociedade. Nas reflexdes aqui propostas, reitero a
importancia de considerar que os padrdes recorrentes “ndo sdo capazes de dar
sentido a totalidade das experiéncias, mas, funcionam como uma interpelagao
concreta” (BIROLI, 2011, p.78), para que os individuos e grupos, a cada geragao,
orientem seu comportamento social.

Assim, diversificadas figuragbes do feminino circulam nas visualidades
enderecadas a menina/mulher engendrando concepgdes, valores, tradigdes,
rupturas. Desta forma, esses padrdes culturais impregnados nas reproducdes da
imagem feminina consubstanciam referéncias imagéticas produtoras de saberes
sedimentados no imaginario social. Todavia, considero importante frisar que
esses padroes estdo em constante mutacao e reconfiguram-se de acordo com as

tendéncias e demandas sociais e culturais.
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Pelo exposto, a experiéncia visual da menina/mulher, na
contemporaneidade, € permeada por referéncias imagéticas significativas. Nesse
contexto, as garotas sentem a necessidade de assemelhar-se as pessoas que
admiram, procurando imita-las em seus papéis e comegam entdo as
identificagcbes com as princesas, heroinas, celebridades. Por isso, considero
relevante refletir sobre algumas figuras femininas personificadas em imagens
ressonantes no ambito da cultura midiatica. A recorréncia desses padrdes projeta
um modelo aspiracional ao disseminar elementos de referéncia na formagao da
subjetividade da menina em transito para a vida adulta.

A pesquisa de Shinoda (2017) fornece subsidios para refletir acerca das
tipificagdes do feminino ao discutir sobre a representagdo da mulher na
propaganda. Suas proposicoes servem como referéncia para definir alguns
desses padrbes, contudo, os mesmos foram adaptados e ampliados para o
contexto da cultura midiatica, a fim de atender aos interesses desse estudo. E
importante destacar a complexidade dessas representagdes na pés-modernidade
e as limitagcbes de reduzi-las a padrdes. Todavia, para fins metodoldgicos e
analiticos, com a intengdo de delimitar as referéncias recorrentes que circulam
nas imagens ressonantes, proponho elencar os padrdes de representagdo do
feminino nas seguintes figuragdes: pin-up, princesas, rainha do lar, mulher fatal
(femme fatale) e garota poderosa (girl power).

Como matrizes culturais exponencialmente amplificadas com a expansao
midiatica em escala global, essas figuragdes trazem a tona, com maior clareza, a
producdo das pedagogias visuais e estéticas e levam a refletir sobre o seu papel
subjetivador. Entendo o conceito de matriz cultural, referenciado em Barbero
(2001), como um amplo espectro de simbolos, cédigos, saberes e praticas
sedimentados no imaginario cultural que se ativam na mediagdo com a midia e
sao ecleticamente transformados em referéncias e experiéncias. Na cultura da
midia as matrizes culturais e visuais do feminino sédo hibridizadas em diversos
formatos e dimensdes estéticas e podem ser identificadas nas figuragdes mais
ressonantes.

A imagem feminina personificada pode atuar na projecao de referéncias
simbdlicas para as meninas que aspiram se tornar mulher. Conforme explica

Luciana Shinoda (2017), a representacdo de formas simbdlicas tipificadas
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cumprem duas fungdes, uma fungéo prescritiva, firmando regras sobre como as
mulheres devem ser e uma funcéo descritiva, informando como as mulheres sé&o.
Certamente, as figuragbes do feminino sao projegdes, idealizacbes,
desenquadradas em varios aspectos da real condicado de vida da maioria das
garotas, todavia, acarretam consequéncias em relagcdo a construgdo da
autoimagem, do senso estético e dos papéis sociais. No que diz respeito a
reflexdo sobre a representacdo do feminino, este percurso analitico ndo deve se
configurar em um olhar essencialista, mas, permitir observar em que medida as
narrativas midiaticas reforcam ou atualizam esses retratos socioculturais.
Outrossim, reitero o papel ativo dos sujeitos na constru¢do de suas
proprias significagdes acerca dos textos midiaticos. Diante disso, individuos de
diversificadas origens socioculturais tendem a interpretar a mesma mensagem de
forma distinta de acordo com os seus repertorios individuais. Por outro lado, os
modos de compreensdo da mensagem midiatica, também, s&do mediados por
matrizes culturais, experiéncias, praticas, em suma, por formagdes sociais e

culturais compartilhadas.

2.3 Pin-up, princesa, rainha do lar, femme fatale e garota poderosa (girl

power)

No curso desta navegacdo, deparo-me com visualidades que agugam
minha curiosidade investigativa e referem-se as imagens ressonantes
relacionados a figura feminina. Por esse caminho, inicio este percurso reflexivo
com a figuragdo da pin-up. Minha intencdo consiste em discutir como essas
referéncias imagéticas assentadas no imaginario cultural se constituem em
matrizes visuais do feminino interpelando tanto as meninas quanto as mulheres.

As pin-ups tém origem nos cartdes-postais franceses e alemaes da
segunda década do século XIX. A representagao da pin-up aparece com mais
frequéncia, no fim do século XIX, em anuncios e cartazes de espetaculos. Em
especial, na produgcao de Jules Cherét e Henri de Toulouse-Lautrec que retratam
a vida boémia de Paris e as mulheres do Moulin Rouge. Nota-se, na obra de Jules

Cherét (Figura 13), que a representagao de um corpo feminino erotizado transpoe
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o0 ambiente dos cabarés para invadir o cotidiano como uma forma simbdlica

estampada em cartazes, fotografias e anuncios (CAMPOS, 2010).

Figura 13: Jules Chéret - Bal au Moulin Rouge, 1889
Fonte: <https://br.pinterest.com/JonathanCarv45/jules-chéret/>

A expressao pin-up quer dizer literalmente garota colada na parede.
Segundo Campos (2010), esta figuragao feminina surge no final do século XIX e
nas primeiras décadas do século XX, nas paginas de revistas e anuncios, e se
transforma em simbolo de feminilidade. Um tipo de representacao associada a um
padrdao especifico de mulher jovem, bonita e sensual que encontra plena
ressonancia nas atrizes de Hoollywood. Neste aspecto, as pin-ups sao
representagdes construidas a partir de um discurso que € predominantemente
visual e ressalta como caracteristica definidora a aparéncia fisica ao colocar em
primeiro plano o corpo feminino acoplado aos atributos de beleza e sensualidade.

As primeiras pin-ups brasileiras surgiram nas ilustragdes da coluna Garotas
do Alceu, na revista O Cruzeiro®. Alceu Penna ilustrou cartazes, cenarios para

shows, figurinos, decoracdes e fantasias para bailes de carnaval. O artista

% Lancada na cidade do Rio de Janeiro, em 10 de novembro de 1928, por Assis Chateaubriand, O
Cruzeiro foi uma das mais proeminentes revistas ilustradas da histéria da imprensa brasileira com
circulagdo semanal em todo o territério nacional. Informagdo disponivel em:
<https://bndigital.bn.gov.br/artigos/o-cruzeiro/>. Acesso em: 10/01/2017
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produziu ilustracdes de 1938 a 1964, para O Cruzeiro, primeira revista ilustrada a
circular nacionalmente no Pais (CAMPOS, 2010).

A coluna “As Garotas do Alceu”, surge, segundo Penna (2007), com
objetivo de representar as pin-ups do Brasil e construir identificagdo com publico
jovem feminino. Com isso, se torna uma referéncia, um padrdo estético e
comportamental para as jovens de sua época. De acordo com Campos (2010), as
bonecas ilustradas por Alceu Penna (Figura 14) reproduziam massivamente o
corpo feminino em um formato repleto de sensualidade. Eram bonecas, jovens
meninas sedutoras, de sex-appeal inocente, garotas cariocas que gostavam de ir

a praia e se divertir.

Figura 14: Alceu Penna, Garotas vdo ao mar.
Fonte: < https://br.pinterest.com/pin/432978951649087369/>

Em 1962, a musica "Garota de Ipanema", composta por Vinicius de Moraes
e Tom Jobim, torna-se um simbolo da bossa nova, conquista o Brasil e reverbera
em varios paises. Uma jovem carioca inspira a composi¢cdo da musica. Uma
garota bonita, bronzeada, sensual, como se uma das personagens da coluna
Garotas do Alceu tivesse ganhado vida e se corporificado na jovem cheia graca
(Figura 15), com corpo dourado a caminho do mar. Com o sucesso da cangao, a
garota de Ipanema torna-se uma referéncia para as jovens de sua época e a

imagem da pin-up brasileira.
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Figura 15: Fotografia Helo Pinheiro/Garota de Ipanema
Fonte:< htps://vejasp.abril.com.br>

Diante desta figuragdo feminina, considero importante refletir sobre
algumas questdes. A referéncia imagética da pin up exclui as jovens que nao se
encaixam nesse padrao estético? Este tipo de representacéo reforgca sentidos de
submissao e passividade e reproduz relagdes desiguais de género e poder?
Embora, a complexidade do assunto, essas questdes trazem a tona a produgao
das pedagogias culturais, visuais e estéticas e levam a refletir sobre os efeitos
das concepcoes restritivas em nossas vidas.

Também é interessante observar alguns significados associados a imagem
da garota brasileira que circulam em outros paises. Erika Tambke (2013) analisa
fotografias divulgadas na midia impressa no exterior, especialmente em Londres,
e identifica a representacédo de um tipo especifico de mulher brasileira.

A autora discute algumas fotografias do livro “Brazil Incarnate”, projeto
fotografico sobre o Brasil, de Christopher Pillitz. A palavra “incarnate” (encarnada;
incorporada) destaca-se no titulo e remete a uma ambiguidade que reforga tanto a
ideia da “carne” como faz referéncia a incorporar a ideia de alguém. Neste

aspecto, o Brasil aparece encarnado pelo ponto de vista do fotografo Pillitz.
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Figura 16: Fotografia de Christopher Pillitz, Woman’s torso
Fonte: < https://www.christopherpillitz.com/Projects/Brazil-Incarnate/thumbs >

Algumas das fotografias do livro “Brazil Incarnate” foram publicadas na
revista Style, suplemento do jornal britanico Sunday Times, e instigaram o olhar
de Erika Tambke (2013). A pesquisadora identifica a recorréncia de um discurso
visual estereotipado acerca da mulher brasileira, em sua maioria, essas
visualidades colocam em destaque a representagcéo de uma figura jovem, bonita e
sensualizada. Para ela, tais referéncias contribuem de alguma forma para uma
convergéncia do imaginario do Brasil como sinbnimo de uma natureza
extravagante associada a intensa sexualidade. A imagem da mulher brasileira,
como se pode observar na fotografia Woman’s Torso (Figura 16), torna-se um
espetaculo para ser apreciado pelo olhar do outro, neste caso, o olhar do
estrangeiro. Ora, as narrativas visuais centradas na sensualidade das mulheres
brasileiras divulgadas no exterior, como a fotografia Woman’s torso, podem
corroborar com pré-conceitos e promover desigualdades de género?

De muitos modos, esse tipo de representagdo, ao supervalorizar atributos

de beleza e a sensualidade, engendra um simbolo cultural construido em torno da
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feminilidade que reverbera em multiplos significados associados a um modo
especifico de ser, se reconhecer e se expressar como sendo feminina. Essas
referéncias visuais atravessam a subjetividade tanto das mulheres quanto das
meninas.

Outra visualidade da cultura ocidental midiatica também merece destaque.
A figura da princesa constitui uma representacdo emblematica em relagdo a
imagem feminina. Essas personificacbes, na maioria das vezes, reproduzem e
engendram projec¢des idealizadas ou um modelo aspiracional.

A figura das princesas permeia o imaginario infantil e fomenta idealizag¢des,
referéncias e convencdes ao apresentar e introduzir o universo feminino para as
meninas. A princesa € uma figura destacada nos contos de fadas fazendo parte
da iniciagao literaria das criangas. Essas narrativas situam personagens num
tempo e espaco distante e que jamais sairdo do solo da fantasia. A expresséo
“Era uma vez” simboliza este passaporte para entrada no mundo da imaginacéo,
um distanciamento da realidade.

A Disney Studios ao adaptar os contos de fadas da tradigdo oral e literaria
para a linguagem cinematografica, a partir da segunda metade do século XX,
engendra e difunde um tipo especifico de discursividade visual e estética. Ao
serem reiteradamente reproduzidas, nos ultimos setenta anos, as princesas da

Disney tornaram-se icones de personagens femininas para as meninas.

%fs»ep
+ PROCESH+.
.SOU PRINCESA SOU REAL

Figura 17: Sou princesa sou real/2017.
Fonte: www.disney.com
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Zumaéta (2016) explica que os contos de fadas sdo a pedra fundadora do
repertorio literario e imagético da infancia. Sendo assim, as meninas iniciam o
exercicio de suas habilidades de interpretagdo e construgao de sentido com este
artefato cultural. Também, comegam a se identificar com personagens,
geralmente, divididas em tipos como mocinhas/princesas e Vvilas/bruxas. Esta
tipificagao facilita o processo de identificagdo e assimilagéo, todavia, as mudangas
nos paradigmas sociais e culturais em curso na sociedade, aos poucos, tém

influenciado na representagéo das princesas da Disney. Segundo a autora:

E importante pontuar como a luta de grupos minoritarios provocou
mudangas no processo de criagdo de personagens femininas —
nesse caso, princesas da Disney, provocando os estudios a
reformularem suas personagens a fim de conquistarem novos
mercados. A demanda de movimentos feministas por novas
representacdes foi, aos poucos, quebrando paradigmas nessa
area, e as novas princesas tendem a questionar padrées
comportamentais outrora valorizados. Além disso, movimentos
étnicos comecaram a ser representados com princesas nao
europeias: pela primeira vez, uma arabe (Jasmine), uma nativo-
americana (Pocahontas) e uma asiatica (Mulan) foram
protagonistas de animacdes de longa-metragem da Disney
(ZUMAETA, 2016, p. 20).

A imagem ressonante das princesas Disney reverbera a mais de meio
século em diversas reconfiguragdes. Tais formas simbolicas foram desacopladas
do contexto literario original para se personificarem em personagens propagados
em conteudos e mercadorias como roupas, mochilas, estojos, em sintese,
estampam uma infinidade de objetos de consumo.

Como tradicao literaria ou narrativa midiatica, a figura das princesas esta
ancorada em imagens recorrentes massivamente reproduzidas, constitui,
portanto, um importante papel subjetivador na vida das meninas de varias
geragcdes e apresenta-se como modelo aspiracional nos processos
identificatorios. O depoimento de Moran também ratifica este argumento

Quando penso sobre todos os aspectos da feminilidade que me
tolheram de medo desde os treze anos, tudo se resume, de
verdade as princesas. Eu ndo achava que precisasse me esforgar
para ser mulher (...). Eu achava que, de algum jeito, por mégica,
por meio de um esforgo psiquico sobre humano, eu precisasse me
transformar em uma princesa (...) Era assim que eu seguiria em
frente. E assim que o mundo me acolheria (MORAN, 2012, p. 68).
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As princesas reproduzem um padrdo de comportamento no qual as
meninas devem ser doceis, sorridentes, belas, sempre jovens e em busca do
principe ideal. Desta forma, fazem parte do imaginario coletivo e representam
uma forma estereotipada de mulher engendrada pela narrativa midiatica.
Entretanto, as mudancas nos padrdes de representagao das princesas estdo em
curso, a partir de uma visdao mais contemporanea como, por exemplo, a

personagem Moana.

Figura 18: Moana — 2017
Fonte: www.disney.com

A figura idealizada das princesas no cotidiano das meninas fundamenta-se,
na maioria das vezes, em narrativas visuais de modelizagao a padroes estéticos e
comportamentais que perduram ao longo dos anos, fortalece processos de
identificacdo e atua na (con)formagao da subjetividade. Com efeito, a imagem da
princesa continua sendo constantemente evocada em fungdo de sua forca
simbdlica e do encantamento que produz.

Outro referencial imagético recorrente refere-se a figura da mulher fatal ou
femme fatale. Quais imagens sobre essas representagdes ressoam na minha
memoria? Relembro Jezebel, Salomé, Dalila, alguns exemplos de figuras
femininas mais antigas da tradigdo Judaico-Cristd. Também rememoro as atrizes
de Hollywood que interpretaram mulheres fatais, como Rita Hayworth na célebre
personagem Gilda e também no filme a Dama de Shanguai (1946), no papel de
uma mulher manipuladora, nebulosa, envolta numa aurea de sensualidade,
mistério e risco. A atriz também interpretou a personagem Carmen, a cigana, no

filme Os Amores de Carmen (1948).
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Neste intersticio, vale considerar, especialmente, a figura feminina Carmen,
da novela de Prosper Mérimée (1845), adaptada para oOpera por Bizet. Das
paginas aos palcos e destes as telas do cinema, a personagem vai sendo
representada em novas versdes, inumeras adaptagées da mulher fatal, como na
producdo Carmem, de Carlos Saura (1983). Neste filme (Figura 19), um grupo de
dancarinos flamencos prepara uma versao da 6pera Carmen, de Bizet, mas, o
coreografo acaba se apaixonando pela dancgarina principal e o romance do casal

se encontra e se confunde com os personagens da 6pera de Bizet.

ANTONIO GADES

LAURA DEL SOL
Q.J PACO DE LUCIA

»

CARME

UM FILME DE CARLOS SAURA

Figura 19: Cartaz filme Carmem de Carlos Saura — 1983
Fonte: < https://br.pinterest.com>

Kaplan (1995) analisa a representacdo da mulher fatal na cultura da midia.
De acordo com seus estudos, este tipo de personagem surge em um momento de
transicao sociocultural e econdmica na qual as mulheres ocuparam o mercado de
trabalho no periodo entre guerras no século XX. Isso indica que, a figura da
mulher fatal, sedimenta um modelo de comportamento associado a
independéncia, dominio e sensualidade, justamente, por ndo estar inserida na
esfera do casamento e assumir um comportamento mais liberal, perpassam sobre
ela olhares de suspeita. Nas narrativas visuais midiaticas, a mulher fatal,
frequentemente, refere-se a uma figura nebulosa imersa em aurea de mistério e
sensualidade, que exerce fascinio e geralmente leva o personagem masculino
que se deixa seduzir a ruina (KAPLAN, 1995).
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Figura 20: Pequena Sereia - Campanha Contos da Campari — 2008
Fonte: Mundo Fabuloso®.

Pequena Sereia € o nhome de uma das pecas publicitarias da campanha
Contos da Campari veiculada em 2008. A imagem publicitaria apresenta a
personagem feminina sentada em uma rocha e proxima de dois homens em
posicao inferior, com os olhares e a atencdo na mulher como se estivessem
encantados, seduzidos. O vestido branco de cauda cintilante remete aos contos
literarios e as representac¢des imagéticas dos seres mitologicos como as sereias.
Ao fundo da imagem observa-se as ondas mais proximas da praia e a extensa
faixa do oceano na imensiddo azul. Como uma miragem, 0 céu e 0 mar se
fundem na amplitude do horizonte e transmitem a impressao de continuidade e
infinito.

A imagem da mulher sedutora que encanta e fascina os homens remete a
figura da femme fatale. A postura corporal com as duas maos no cabelo enfatiza

uma posi¢cao de dominio. A tagca e a garrafa da bebida simbolizam o poder de

% Contos da Campari. Disponivel em: <http://mundofabuloso.blogspot.com.br/2008/03/calendario-
campari-2008-com-eva-mendes.html>
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seducdo que emana tanto da mulher fatal quanto da bebida. O unico texto
presente no anuncio é a marca impressa na garrafa do produto.

Notadamente, o nome da campanha “Contos da Campari” e o formato da
cauda do vestido aludem ao conto literario infantil da Pequena Sereia. Embora,
esteja associada a uma narrativa mitolégica, a representagdo da sereia, € uma
figura recorrente no imaginario infantil e remete a uma das princesas da Disney.
Nesta publicidade (Figura 20), a sereia evoca sensualidade, dominio e poder
sobre os homens. Que concepgao de feminilidade estd sendo engendrada? Qual
padrao de representagcdo do feminino é legitimado? E com quais intengdes? Os
questionamentos elencados propdem pensar acerca das implicagdes éticas deste
tipo de visualidade, principalmente, como podem reverberar no imaginario
infantojuvenil.

A reproducdo da imagem feminina na cultura da midia, em especial na
publicidade, até a década de 1980, segundo Flailda Brito Garboggini (2003),
retratava a figura feminina como objeto de desejo com forte apelo sexual e visual
ou como a rainha do lar no dominio doméstico. A autora denomina o segundo tipo

de representagdo como mulher margarina e sobre este padréo ela esclarece que:

Em sintese a mulher margarina, objeto de nossos estudos, era
aquela que obtinha sua realizagao no fato de servir a familia uma
boa alimentacao representada por uma mesa farta e ela, em pé,
ajudando e admirando o desenrolar da refeicdo. Seu lazer e sua
alegria era servir e trabalhar em casa. Na representagcéo
publicitaria, nem mesmo nas férias ou nas festas ela era
dispensada dessas tarefas. Analisando dezenas de comerciais da
televisdo brasileira do periodo entre os anos 70 e 80, pudemos
constatar que a grande maioria deles apresentava tendéncias de
tratamento da mulher de modo semelhante (GARBOGGINI, 2003,
p. 145).

As propagandas (Figuras 21 e 22) veiculadas em 1967 e 1953 apresentam
a representagdo da rainha do lar cujo contentamento advinha da prazerosa
devocao a vida doméstica, da satisfacdo de cuidar da casa e da familia. Os dois
anuncios destacam o papel social da mulher como mée e responsavel por cuidar

do lar e da familia.
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Figura 21: Propaganda Walita 1967 Figura 22: Propaganda Nestlé — 1953
Fonte: https://br.pinterest.com

A partir da década de 1980, inicia o processo de saida de cena da figura
feminina retratada como rainha do lar, simultaneamente a conquista de novos
espacos sociais ocupados pelas mulheres (GARBOGGINI, 2003). Todavia, o
modo como a figura feminina é representada na cultura da midia e, mais
especificamente na propaganda, acaba por reproduzir o modo como 0s papeéis
sociais sao vistos e percebidos pela maioria dos que consomem essas
produgdes.

As mudancas no comportamento social e profissional da mulher foram
assimiladas e incorporadas as diversas producgdes culturais. De fato, para a
mensagem encontrar mais receptividade junto ao publico e melhorar a sua
eficiéncia, torna-se necessario mostrar a mulher de forma mais condizente com as
suas conquistas sociais, politicas e profissionais, ou seja, atuante no seu papel de
sujeito da agao social.

No fim do século XX, acentua-se a insercao profissional das mulheres em
varios campos do mundo do trabalho, em postos de lideranga, na economia, na
politica, em organizagbes transnacionais. Neste panorama de discursos e
visualidades em torno da emancipagao feminina, surge a figura da mulher
poderosa, uma forma simbdlica expressiva de um novo perfil de subjetividade

contemporanea.


https://br.pinterest.com/
https://br.pinterest.com/
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E interessante observar que a representacdo do poder feminino no
imaginario cultural associa-se ao mito da guerreira. Um tipo de personagem das
narrativas simbdlicas que permeia a figura mitolégica das amazonas, da deusa
cacadora Artemis, da astuciosa deusa guerreira Palas Atena. Além dessas figuras
ancoradas no imaginario mitolégico, também destaco a imagem lendaria das
heroinas como a santa/guerreira Joana d’Arc e Anita Garibaldi, a revolucionaria
brasileira.

Um aspecto recorrente nas narrativas visuais e literarias relacionadas a
este tipo de representagdo se observa na personagem feminina que se traveste
de homem a fim de enfrentar em posicdo de igualdade o mundo masculino.
Geralmente, ha sempre um motivo louvavel para tal agcdo. Isso é o que se
percebe em Grande Sertdo: Veredas, um classico da literatura brasileira, no qual
a personagem feminina Diadorim assume uma identidade masculina para lutar no
sertdo ao lado dos jaguncos identificando-se como Reinaldo. Sua luta é uma
homenagem a memoria do seu pai. Também, pode-se identificar esta tipificagcao
da guerreira na animacgao infantil Mulan (Figura 23), produgao da Disney de 1998.
De acordo com Machado (2013), a personagem Mulan foi inspirada em uma

figura lendaria chinesa que permeia a cultura folclérica do pais desde o século V.

9 ..)“ iz { o TN,
Figura 23: Animacao Mulan - 1998
Fonte: http://pt-br.disney.wikia.com/wiki/Mulan
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A produgado da Disney apresenta Mulan como filha unica de pais idosos.
Quando seu pai recebe convocagao para a guerra, a jovem, com O objetivo de
protegé-lo, decide desafiar a tradicdo do seu pais e assumir o lugar do pai no
exeército chinés vestida como homem. Mulan passa a usar roupas masculinas e se
empenha em aprender a manejar a espada e usar a forga fisica. Porém, essas
tentativas de adequacgao da personagem a um mundo novo e estranho tornam-se
desastrosas e cOmicas. Por outro lado, ela demonstra astucia e inteligéncia
superior aos outros soldados. A situacdo de confusdo tanto de papéis quanto de
sentimentos agrava-se com a sua admiragdo crescente pelo jovem comandante
do exército. A tensao entre os dois s6 se resolve quando Mulan assume suas
caracteristicas femininas e volta para casa. Embora, o final feliz reitere a
legitimidade hegem©onica das identidades de género, Mulan pode ser considerada
como a primeira personagem feminina da Disney a desafiar as regras e tradigdes,
possivelmente, como um reflexo das mudancas em relagdo aos papéis sociais
desempenhados pelas mulheres no fim do século XX.

Outro expressivo artefato da cultura popular midiatica refere-se as histérias
em quadrinhos (HQ). Nesse contexto, a personagem Sheena, a rainha das selvas
(Figura 24), criada em 1937, torna-se a primeira super-heroina intrépida a
protagonizar sua propria revista. Alguns anos depois, em 1941, aparece pela

primeira vez nos quadrinhos a figura da Mulher Maravilha (Figura 25).
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Destaco a personagem Diana/Mulher Maravilha, icone da guerreira, criada
pelo escritor William Moulton Marston, como uma marcante representacdo do
poder feminino. Ela ndo é apenas uma princesa amazona, pois, sua criagao
conecta-se com uma cadeia de eventos iniciada com as campanhas sufragistas e
ainda continua ressonante nas configuragdes do feminismo multifacetado das
primeiras décadas do século XXI (ROXO 2018).
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Figura 25: Capa HQ Mulher Maravilha - 1942
Fonte: https://dentrodoimaginariomundo.wordpress.com

Percebe-se que a concepgdao de um novo padrao de representacdo do
feminino se engendra na figura midiatizada da heroina guerreira. Tendo em vista
que no mundo masculino dos super-heréis, na maioria das vezes, as figuras
femininas sdo geralmente apresentadas como garotas sedutoras e indefesas ou
astuciosas femme fatales. Nos rastros da imagem ressonante da mulher
maravilha surge uma nova ideal de heroina construida a partir de uma
feminilidade forte, corajosa, destemida, livre e capaz de enfrentar os homens em

situacao de igualdade.
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A personagem mulher maravilha se descola da imagem fixa dos
quadrinhos e corporifica-se nas telas da TV, em 1974, em um episodio piloto com
Cathy Lee Crosby. Com varias reformulagdes em relagdo ao primeiro episédio e
com a atriz Lynda Carter (Figura 26), Miss América, como a personagem
principal, em 1975, a série mulher maravilha torna-se um sucesso de audiéncia.
Dos quadrinhos para as séries, filmes, livros, mercadorias, a personagem mulher
maravilha transforma-se em produto da cultura de consumo midiatica. Sua figura
se torna conhecida como simbolo de heroina valente e corajosa, e por tudo isso,

reverbera no cotidiano das meninas a varias geragdes (ROXO 2018).

Figura 26: Cathy Lee Crosby e Lynda Carter
Fonte: http://noset.com.br/the-wonder-woman

Minha atencdo se volta, entdo, para as transformacbdes ocorridas na
concepgao estética visual da mulher maravilha (Figura 27). Neste aspecto, o traje
da personagem é revelador. Com o passar dos anos se torna cada vez mais curto
e decotado, de saia para short até virar um maié. Tais mudangas no uniforme ao
favorecer a exposi¢cao dos atributos fisicos, ao modelar as curvas do corpo
feminino para torna-lo mais atrativo, belo e sensual, indicam acentuada
discrepancia em relagado aos valores defendidos pela personagem. A produgao
veiculada no cinema, em 2017, apresenta a heroina Diana em uma versao

imagética mais coerente com a figura mitolégica da guerreira amazona.
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Com efeito, olhares sobre corpo feminino da mulher maravilha projetam e
naturalizam relagbes desiguais de poder. Sobretudo, refletem representagdes de
“desejos e fetiches do imaginario masculino, nos quais os escritores, desenhistas,
roteiristas, na grande maioria do sexo masculino, procuram vender um modelo de
mulher” (MELO; RIBEIRO, 2015, p. 108).
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Figura 27: Mudancgas no traje da Mulher Maravilha
Fonte: https://www.katewillaert.com

A figura da mulher maravilha, desde a sua criacéo, desloca papéis de
género e apresenta uma postura ativa de enfrentamento, por sua vez, desperta a
admiragdo das meninas e algumas almejam se aproximar deste padrao estético e
comportamental. Todavia, ja ndo basta mais desejar se bela, no inicio do século

XXI, também é preciso ser poderosa.
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A partir da década de 1980, comegam a aparecer com mais frequéncia nas
producdes cinematograficas, personagens femininas com uma postura mais
independente, ativa e agressiva como a Elektra e a Mulher Gato. Nos
desdobramentos das representacdes relacionadas a figura da garota poderosa,
surge na década de 1990, o conceito girl power, como uma derivacdo do
movimento Riot Grrrl*>. Cabe assinalar que as representagdes contra-
hegemoénicas sO6 conseguem conquistar espaco de visibilidade quando novos
movimentos de mudanga sociocultural ja estdo em processo de sedimentagao na

sociedade. Ressalta-se tal evidéncia com o movimento Riot Grrrl.

Figura 28: Banda Bikini Kill
"Temos raiva da sociedade que diz: garotas s&o burras, garotas sdo mas, garotas séo fracas."
Fonte: http://www.modadesubculturas.com.br

No inicio da década de 1990, um grupo formado por garotas norte-
americanas engajadas na causa feminista criaram o movimento Riot Grrrl com a
intencdo de contestar através do rock o mercado de produgcdo musical
extremamente sexista. As jovens se mobilizaram para abrir espaco de expressao

e insergao social através da formagao de bancas assumindo posi¢des feministas

% Riot Grrrl significa garotas raivosas. Um movimento feminista ligado a musica alternativa, com
inicio na década de 1990, para expressar a insatisfagdo com o cenario musical machista e lutar
pelos direitos das mulheres (LEAL, 2015).
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pautadas no combate aos preconceitos e as discriminagbes de género. A este

respeito, Tatiane Leal diz que:

Enquanto o feminismo dos anos 1960 era um movimento de
mulheres sérias, adultas, que denunciavam a frivolidade envolvida
na feminilidade juvenil, as Riot Grrrls queriam celebrar a poténcia
transformadora de sua juventude, clamando o poder das garotas.
Em suas letras, as Riot Grrrls falavam, além do empoderamento
feminino, de assuntos tabus enfrentados pelas adolescentes,
como estupro e desordens alimentares. Elas também
comunicavam suas ideias por meio de revistas de produgao
independente chamadas zines. O movimento convocava as
garotas a n&o serem consumidoras passivas, mas divulgarem os
proprios pensamentos por meio de zines ou da formacao de
bandas. As palavras Girl Power estamparam a capa da segunda
edicédo da zine da banda Bikini Kill (2015, p. 50-51).

A proposta feminista de engajamento social e politico do movimento Riot
Grrrls posiciona a expressao girl power com énfase na emancipacgao, autonomia,
independéncia e autoconfiangca. Contudo, o termo girl power ao ser apropriado
nas producdes da cultura da midia, aos poucos, se descaracteriza em relagéo ao
seu significado original. Por consequéncia, conquista popularidade ao ser utilizado
como slogan das Spice Girls, grupo musical inglés formado por cinco mulheres,
no fim da década de 1990 (ROXO, 2018).

Figura 29: Grupo Musical Spice Girls
Fonte: http://fasttrack.hk/76498/all-hail-the-new-female-power-in-music/
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A cultura midiatica promove o conceito girl power e o incorpora a diversos
conteudos, produtos, flmes, séries, personagens, desenhos animados, revistas e
quadrinhos. Em face disso, cabe questionar qual a concepgao remanufaturada de
girl power reverbera nessas producdes?

As pesquisas de Roxo (2018) e Leal (2015) podem indicar caminhos para
entender este processo de descaracterizagdo do conceito original. A pesquisa de
Roxo (2018) analisa as diversas utilizagdes e desdobramentos da figura feminina
girl power nos quadrinhos bem como a sua ressonancia em outras produgdes
matérias e simbdlicas. No bojo da cultura popular, novos significados e apelos
foram incorporados para despertar o desejo de consumo e tornar o conceito mais
atrativo e comercial. Neste contexto, surge um novo padrao feminino de
supermulher personificada na figura da garota poderosa, independente e
decidida.

Por outro lado, algumas fissuras sdo percebidas na representagcao
popularizada da girl power e podem ser observadas na permanéncia e recorréncia
de alguns referenciais com énfase na supervalorizagdo da beleza e da estética do
corpo feminino. Todavia, tais apelos sado reeditados como expressdo do poder
individual e da liberdade de escolha. O conceito original gestado no movimento de
contestacao ao status quo e as desigualdades de género, notadamente, vai sendo
estilhacado até se reduzir a producgdes e produtos de entretenimento formatados
para o consumo. Na intencdo de relativizar o que se entende por girl power, Roxo

(2018) comenta as ambivaléncias deste conceito.

Atravessado pelos pontos fortes das meninas, elas tém o poder e
podem sim utiliza-lo da melhor maneira, para muito além do que
elas aprendem como “certo” ou “errado”, sendo ou nao “coisa de
menina”. Ainda assim, € uma formula que a midia direcionou para
0 mesmo padrdo em um primeiro momento, principalmente se
trabalharmos com o padrdao de beleza. Se formos levar essa
férmula aos desenhos animados dos anos 2000, teremos uma
mesma avaliagao desses padrdes. As Meninas Super Poderosas
eram uma loira, uma morena e uma ruiva, mas as trés brancas. O
mesmo caso se aplica as Trés Espids Demais. Todas, ainda que
desenhadas em estilos diferentes, sdo magras. Esses tracos,
intencionais ou ndo dos desenvolvedores, reforcam padroes
embutidos desde a infancia nas meninas (2018, p. 36).
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Na esteira dessas reflexdes, Tatiane Leal (2015) analisa as reportagens
relacionadas & tematica do poder feminino na capa das revistas Veja e Epoca, no
periodo de 2010 a 2014. A autora entende o conceito girl power como um novo
tipo de esteredtipo profundamente comprometido com a promogéo do consumo e
associado a expressao de um poder restrito a esfera individualidade.

Os estudos de Leal (2015) e Roxo (2018) destacam a amplificacéo
midiatizada do conceito girl power propagado como uma alternativa estilizada,
sexualizada e apolitica de um feminismo mercadolégico desconectado do
ativismo social e politico, visto que, “ser poderosa é ser vocé mesma, ser mais e
conseguir 0 que quer, e essas sdo lutas individuais. Apesar de associadas ao
movimento feminista, a busca desse poder nada tem de mobilizagdo social’
(LEAL, 2014, p. 119).

Tais argumentos indicam que o discurso girl power ao ser remanufaturado
e descaracterizado resulta em um novo padrao de expressao simbdlica atrelado a
uma concepgao individualista e autoafirmativa reduzida a um estilo de expressao
e comportamento calgado na autenticidade e autoconfianca. A garota poderosa
valoriza a sua autonomia, independéncia e liberdade e expde a sua feminilidade
como simbolo de emancipacgao, neste aspecto, “a feminilidade poderosa equilibra
com maestria os atributos tradicionais da beleza e da sedu¢do com as demandas
de performance do universo profissional” (LEAL, 2015, p. 90/91).

A popularizagdo do conceito girl power, por um aspecto, esvaziou a
perspectiva feminista politicamente engajada, e por outro lado, o protagonismo
feminino passa a reverberar em diversas produ¢des midiaticas direcionadas ao
publico infantojuvenil. Portanto, as narrativas visuais e discursivas ao reafirmar o
poder feminino de transformacédo da prépria vida contribuem para disseminar
novos significados e modificar a percepgéo e o comportamento social.

A razdo disso € que as heroinas poderosas fornecem novos modelos e
referéncias para as meninas, embora, reproduzam valores contestados pelo
movimento feminista, tais representacées evidenciam mudancgas na maneira de
ser e agir que se contrapdem a condi¢cado de passividade associada, por exemplo,
as figuracdes da princesa, da pin up e da rainha do lar. Minha intencao consiste

em destacar que a formacao de uma nova matriz imagética no tecido sociocultural
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potencializa novas referéncias identitarias, e, com efeito, possibilita abrir frestas
para questionar pressupostos e normatizagdes hegemonicas.

Como bem explicam Guattari e Rolnik (2011), a cultura de consumo
midiatica é parte de uma cultura capitalistica, um sistema muito eficaz quando se
trata de recodificar os processos de singularizagdo. Isso ocorreu com a
concepcao de girl power criada pelo movimento feminista Riot Grrrl. Os elementos
de singularidade do conceito foram diluidos em nova versdao modernizada de
subjetividade fabricada para produgédo e consumo. Uma engrenagem denominada
pelos autores de processo de integragado, ja que “tudo o que surpreende, ainda
que levemente, deve ser classificavel em alguma zona de enquadramento, de
referenciagdo” (GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 52).

Neste contexto, os vetores de singularidade resistente estdo sempre
correndo o risco de serem cooptados e revertidos para funcionar em
conformidade com os fluxos da cultura capitalistica em constante tentativa de
integrar as singularidades as instancias de ordenacdo das estruturas sociais.
Porém, os autores reiteram as possibilidades de desvios e reapropriagéo,
principalmente, a partir de fatores de resisténcia e processos de diferenciagao
consubstanciados em revolucdes moleculares®®. As muiltiplas possibilidades de
ressignificagdo dos conteudos midiaticos abrem frestas para a audacia de
singularizar. Desse modo, sao nessas fissuras que intervém os estudos feministas
na busca por acessar linhas de resisténcia para que novas representagcdes do
feminino possam emergir e ganhar forma, conquistar espago potencializador de
relagdes plurais e expresséo das diversidades.

Em 2005, a investigacdo de lara Beleli (2005), identifica um percentual
reduzido de imagens publicitarias com pretensdo de romper padrdes
estabelecidos de representacao do feminino. No entanto, convém esclarecer que

a pesquisa se referia ao inicio do século XXI. Segundo a autora, os apelos

A revolugao molecular refere-se as possibilidades de ruptura e resisténcia em relagdo aos
dispositivos de produgao de serializagdo da subjetividade. “As radios livres, a contestagdo do
sistema de representagao politica, o questionamento da vida cotidiana, as reagdes de recusa ao
trabalho em sua forma atual sdo virus contaminando o corpo social em sua relagdo com o
consumo, com a produgdo, com o lazer, com os meios de comunicagao, com a cultura, e por ai
afora. S&o revolugcdes moleculares criando mutagdes na subjetividade consciente e inconsciente
dos individuos e dos grupos sociais. A revolugdo molecular consiste em produzir as condigdes nao
sO de uma vida coletiva, mas também da encarnagao da vida para si propria, tanto no campo
material, quanto no campo subjetivo” (GUATTARI; ROLNIK, 2011, p. 55).
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contestadores foram utilizados em algumas propagandas, mas, apenas como um
recurso estético e visual a fim de capturar a atencdo e causar impacto. Um
exemplo, citado por Beleli (2005), refere-se aos anuncios da Duloren que
demarcam posi¢ao de contestagdo ao agregar tematicas controversas. Por esse
caminho, a marca Duloren, reproduz a linha conceitual criativa da campanha
United Colors (unido das cores), da marca italiana Benetton, produzidas pelo
fotdégrafo italiano Oliviero Toscani (Figura 30), para evocar temas polémicos
relativos a diversidade dos sujeitos.

Quase quinze anos apods a realizagado da pesquisa de lara Belili (2005), a
industria da propaganda, em relagdo a imagem feminina, tem veiculado novas
formas de representacdo? Novas realidades, representacbes plurais e

diversificadas do feminino estdo surgindo na cultura da midia?

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 30: Propaganda Benetton/ OIivierd Toscani - 1990
Fonte: http://madparis.fr/francais/nous/collections/

Tais questdes orientam minha reflexdo e evidenciam que as imagens
midiaticas podem colaborar para produzir e sedimentar modos de pensar o
feminino e particularmente, afetam tanto as meninas em processo de formacéao
quanto as mulheres adultas. Assim sendo, essas representacdes consubstanciam
referéncias acionadas nos processos de interacdo sociocultural e na
autopercepcado. Por tudo isso, a proxima secdo focaliza novas tendéncias,
concepgdes e movimentos que tangenciam a representagdo do feminino na

cultura da midia.
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2.4 Empoderamento feminino e femvertesing

Em novembro de 2014, a marca de lingerie Victoria’s Secret, ao divulgar
uma campanha publicitaria se surpreende com a reacdo de repudio do publico
feminino. O anuncio (Figura 31) com o titulo The Perfect “Body” (O “corpo”
perfeito), apresenta varias modelos usando lingerie, todas bonitas expondo
corpos esculturais. A campanha publicitaria gerou repercussao negativa e
mobilizou um grupo de mulheres incomodadas com a personificagdo do corpo

feminino ideal.

\ \ o ¢ P | {
Figura 31: Anuncio The Perfect “Body”, marca Victoria’s Secret — 2014
Fonte: https://br.pinterest.com

Ocorreu um movimento de indignagdo ao The Perfect “Body’ nas redes
sociais com o protesto de mulheres de diferentes paises contra o anuncio.
Especialmente, as criticas destacaram que o corpo feminino perfeito representado
nas imagens distancia-se da mulher real. Nas redes sociais, como o Instagram,
publicacdes de fotos pessoais com a descricdo «#lam perfect» ou «#Im no angel»
(Figura 33), foram utilizadas para protestar contra a representagao do corpo

idealizado e reproduzido nas midias.

%" Informago disponivel em: http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Dilemas/noticia/2014/10/
victorias-secret-ecriticada-por-campanha-que-define-o-corpo-perfeito.html Acesso em: 3/01/2016



http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Dilemas/noticia/2014/10/
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Figura 32: #lm no Angel — 2014
Fonte: https://br.pinterest.com

A indignagédo das mulheres mobilizou a opinido publica e levou a marca a
reformular a frase do anuncio substituindo-a por A “Body” For Every Body (Um
corpo para todos os corpos), na tentativa de fazer referéncia a lingerie perfeita e
nao ao corpo perfeito. Todavia, esta intervencdo nido impediu a polémica e a
mobilizacdo das mulheres via redes sociais com criticas, fotos e publicacdo de
uma nova versdao do anuncio (Figura 32) com a presenga de mulheres reais.
Nota-se o surgimento de um novo formato de ativismo viabilizado com a
democratizacdo do acesso as midias digitais. Dessa maneira, o ciberativismo®
impulsiona e fortalece o movimento de empoderamento feminino.

O conceito de empoderamento (empowerment) emerge na confluéncia
entre debates tedricos, posicionamentos politicos e movimentos sociais. Trata-se
de um conceito complexo, ambiguo e dindmico. Todavia, seu significado adquire
um viés generalista quando individuos e grupos sociais dele se apropriam sem
considerar suas implicagdes historicas e sociais.

Notadamente, o termo empoderamento passou a ser utilizado e propagado,

a partir de 1960, com uma conotagao de emancipagao politica em decorréncia da

% 0O ciberativismo pode ser compreendido como uma nova configuragdo comunicativa dos
movimentos sociais balizada pela reestruturacdo das praticas cotidianas de comunicacgéo, por
interagdes sociais mediadas pelas novas tecnologias de comunicacdo digital entre individuos,
grupos e sociedade. Esse novo padrdo comunicativo implica a geragdo de novas dindmicas de
confronto, temporalidades e espacialidades para a agdo coletiva contemporanea (ALCANTARA,
2015).
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visibilidade do movimento feminista e do movimento negro norte-americano.
Ambos pautados na defesa dos direitos humanos, combate ao preconceito e
discriminagdo. Segundo Horochovsk e Meirelles (2007) o conceito pode ser
dividido em trés modalidades: formal, instrumental e substantivo. O
empoderamento formal ocorre quando instituicbes propiciam mecanismos para
que o individuo possa se posicionar e influenciar decisdes. O instrumental se
refere a capacidade real do sujeito de participar e de influenciar um processo de
tomada de decisédo. O enfoque substantivo alude a habilidade em tomar decisées
que resolvam os problemas ou produzam os resultados. Os autores também se
referem a um empoderamento subjetivo que desloca as proposi¢des do campo
das decisdes politicas em dire¢ao a uma mudanga comportamental propiciada por
acgdes e ferramentas que permitam que esta transformacgao ocorra.

Outra perspectiva do conceito € concebida por Carvalho (2004) ao
apresentar duas vertentes: o empoderamento psicolégico e comunitario. Neste
viés, a modalidade psicologica refere-se a esfera da individualidade, remete e
potencializa o controle sobre a prépria vida. Este aspecto confere um referencial
restritivo ao conceito, na percep¢cao do autor, uma vez que, ndo mobiliza a
intervencgao e transformacdo das estruturas sociais. Por isso, ndo corresponde a
existéncia efetiva do empoderamento, justamente, por considerar que a
sociedade civil se fortalece na atuacao social.

Kleba e Wendausen (2009) discordam do argumento de Carvalho (2004)
acerca do empoderamento psicologico concebido como um referencial restritivo e
individualista. Segundo as autoras, o que garante a consisténcia dos processos
de emancipacdo e autonomia é a interdependéncia entre as transformacdes
baseadas nas interagdes interpessoais que ocorrem em trés niveis de
empoderamento: pessoal ou psicolégico, grupal ou organizacional e estrutural ou
politico. Um dos aspectos do nivel pessoal ocorre com o reconhecimento das
proprias potencialidades o que pode resultar em um comportamento de mais
autonomia e autoconfianca, de modo consequente, capacitar os sujeitos para

atuarem como agentes da acao social. De acordo com as autoras:
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O empoderamento pessoal ndo se realiza de forma independente,
mas implica um processo de integragdo na comunidade, em que
as diferentes formas de engajamento sdo campos de
aprendizagem e reconhecimento junto aos membros do grupo,
contribuindo para fortalecer sentimentos como autorrealizagao,
identidade e pertencimento (KLEBA; WENDAUSEN, 2009, p. 739)

O nivel grupal esta relacionado a organizagdo social de grupos
comunitarios, instituicdes e coletividades mediadoras como grupos de parentesco
e vizinhanga. Essas estruturas sociais sao importantes no cotidiano da
comunidade e concentram poténcias emancipatérias e mananciais para
multiplicar focos de mudanga e transformacdo social. O empoderamento
estrutural permeia a dimensado politica em distintas esferas da vida social e
favorece e viabiliza o engajamento, a corresponsabilizacdo e o exercicio da
cidadania ao possibilitar apropriacao de habilidades de participacdo democratica e
de poder politico de decisao (KLEBA; WENDAUSEN, 2009).

Os processos de empoderamento ocorrem em arenas de conflito e
contestam posigdes hegeménicas relacionadas ao poder formal e informal
usufruido tanto por individuos quanto por grupos sociais. Um exemplo desta
hierarquizacdo de poder torna-se perceptivel através de discursos,
representacdes e sistemas que sustentam e reproduzem o racismo, 0 sexismo € 0
machismo. Efetivamente, o empoderamento, como processo experienciado em
varias dimensdes e contextos, pode promover a distribuicdo mais equitativa do
poder nos trés niveis (pessoal, grupal, politico) ao contribuir para enfrentar e
transformar as estruturas hierarquicas que disseminam e instauram as
desigualdades sociais. A vista disso, as potencialidades deste conceito s&o muito
utilizadas no ambito das concepcdes e proposicdes de praticas que pretendem
fortalecer a autonomia e a equidade de poder em relagao as mulheres.

Ainda que o conceito de empoderamento seja difuso e alvo de criticas nao
se pode negar que este tem sido usado de diferentes formas e cada vez com
mais frequéncia, em diversas esferas sociais, principalmente, no contexto da
cultura midiatica. A marca Dove foi uma das primeiras a incorporar o discurso de
valorizacdo da diversidade e empoderamento feminino na propaganda. Na
Campanha pela Real Beleza (BRISOLLA, 2006), langada em 2004, ndo aparecem

as tradicionais modelos, pelo contrario, os anuncios apresentam mulheres reais
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com diversificados padrdes de beleza. Ao propagar a valorizagdo da real beleza a
marca Dove inicia uma série de discussbdes sobre a reproducido de esteredtipos
na midia e o seu efeito na autoestima das meninas e das mulheres.

Todavia, somente em 2015, o movimento de empoderamento feminino
como estratégia publicitaria conquista visibilidade com a repercusséo positiva da
campanha Like a Girl*°, criacdo da cineasta e fotégrafa norte-americana, Lauren
Greenfield, para a marca de absorvente Always. A campanha conquista varios
prémios internacionais, bem como, o seu video publicitario torna-se um dos mais

vistos no YouTube. Conforme explicam Nascimento e Dantas:

No video, que logo viralizou nas midias sociais, a marca convida
adultos e criangas para um experimento com a proposta de
transformar a expressao "como uma menina" em uma frase que
represente forga e talento. Em entrevista, Greenfield afirmou
enxergar o projeto como uma oportunidade fantastica para
fortalecer as meninas e educar o publico a considerar o fazer
como garota como sinbnimo de vigor e confianga. De forma
integrada, a marca convida a audiéncia a se juntar ao movimento
e compartilhar o que elas tém orgulho em fazer “como menina”
através de tweets, fotos, videos ou mensagens de suporte.
(2015, p.5).
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O que significa
fazer alguma coisa
#TipoMenina?

always

Figura 32: Tipo Menina - marca Always/2015
Fonte: www.meioemensagem.com.br

% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs>. Acesso em: 14/08/2016
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Like a Girl foi adaptada para o Brasil e manteve a mesma proposta original
de estimular o debate sobre a expressao “fazer algo tipo uma menina”, um
discurso que acentua e demarca diferengas ao rotular as garotas como fracas ou
inferiores. Percebe-se a intengao da marca Always em promover a reflexdo sobre
as desigualdades que permeiam a vida das garotas. Também, incentiva a pratica
do esporte, em detrimento dos preconceitos e julgamentos, como reafirmag¢ao do
poder pessoal de transformar a propria vida. Esta campanha leva a questionar
como a partir de um discurso aparentemente inofensivo sintetizado na expressao
“fazer algo tipo uma menina” deriva uma rede de determinagdes socioculturais
reprodutoras e instituidoras de saberes que inferiorizam e diminuem as meninas
em relacdo aos meninos. Isto, certamente, corrobora para afetar a autoestima e
contribui para engendrar um comportamento social de inseguranga e menos valia
na menina em formacao para a vida adulta.

O protagonismo da mulher em varios contextos sociais aliado ao aumento
do seu poder aquisitvo e a rejeigdo mais acentuada por conteudos
estereotipados*’, tudo isso, impacta a publicidade. Nota-se que essa industria,
aos poucos, comecga a buscar aproximagcdo com o publico feminino, a partir do
modo como as mulheres desejam ser vistas e representadas. Este movimento
pode ser percebido em algumas campanhas da Avon, Natura, Dove, além de
outras marcas.

Diante dos fatos, percebe-se que a difusdo da ideia de empoderamento
feminino, gradativamente, conquista visibilidade na cultura da midia impulsionada
pelas agbes dos movimentos sociais e ONGs. Em 2010, a Organizagcdo das
Nacdes Unidas cria a entidade ONU Mulheres*', com o objetivo de promover a
igualdade de género e o empoderamento feminino.

Em 2017, no dia Internacional da Menina (11/10), as especialistas da ONU

Mulheres reiteraram a relevancia de empoderar meninas e adolescentes para

*0 Em 2014, a SheKnows Media* de Nova York, conduziu uma pesquisa sobre os impactos dos
esteredtipos com 628 mulheres. Os dados revelaram que metade das mulheres entrevistadas nao
se consideravam feministas, porém, 89% percebem a igualdade de género como uma questéo de
direitos humanos. Quatro entre cinco mulheres entrevistadas acham que é importante para as
geragdes mais jovens ver um retrato positivo de mulheres em imagens publicitéarias, a maioria
declarou que a forma como as mulheres sao vistas em campanhas tem um efeito direto sobre a
autoestima. Disponivel em: http://www.sheknowsmedia.com/news/press-releases/sheknows-
media-hosts-fem-vertising-panel-at-advertising-week-xi.Acesso em: 8/10/2017.

*T ONU Mulheres é uma entidade das Nacdes Unidas criada para promover a igualdade de género
e 0 empoderamento das meninas e das mulheres.



http://www.sheknowsmedia.com/news/press-releases/sheknows-media-hosts-fem-vertising-panel-at-advertising-week-xi.Acesso
http://www.sheknowsmedia.com/news/press-releases/sheknows-media-hosts-fem-vertising-panel-at-advertising-week-xi.Acesso
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ajuda-las a alcangar o seu potencial, um importante passo no combate as
desigualdades, exclusdes e violéncia. Tendo em vista que a discriminagdo de
género profundamente enraizada e as normas sociais excludentes colocam as
garotas em risco de abusos e violéncia, comprometendo a transi¢do da infancia
para a fase adulta.

A pauta da diversidade e do empoderamento propde novos formatos de
agenciamentos na intersecgdo com as relagdes de género, raga, etnia e
sexualidade, e isso demanda pensar em multifacetadas formas de ser, estar e ver
o mundo. Diante desse cenario, surge o Femvertising,42 combinagao das palavras
"female"” (feminina) e "advertising” (propaganda). Este termo faz referéncia a um
tipo de propaganda que associa o conceito do empoderamento feminino ao
conteudo da mensagem publicitaria. Um movimento com a proposta de contribuir
para desestabilizar e contestar a reproducdo de padrdes estereotipados de
representacéo do feminino na propaganda.

Do meu ponto de vista, o desenvolvimento do femvertising ainda se mostra
como um processo nebuloso e ambiguo, principalmente, por apoiar-se na ideia de
empoderamento. Isso exige pensar que este conceito concretiza-se na inter-
relacdo com as diversas dimensdes da vida social, conquanto, restringir seu
escopo de atuacao a esfera da individualidade pode minar a sua poténcia criativa
e emancipatoria.

O desafio do femvertising consiste em transpor o territorio da
autorreferéncia e deslocar a construgdo de significados para as experiéncias
reais. Tal pratica pode ocorrer quando uma marca endossa uma causa de
engajamento politico ou social e demonstra um compromisso solido com agdes de
empoderamento. Nesta condi¢do, torna-se uma linha comunicativa assertiva ao
conferir visibilidade aos valores defendidos por uma marca engajada em projetos
e praticas sociais. Um exemplo deste tipo de engajamento vem sendo

desenvolvido pela marca Alwalys em parceria com a UNESCO (Organizagao das

*2.0 termo Femvertising ganhou forga em 2014, “na décima primeira edi¢do da Advertising Week4
em um painel mediado por Samantha Skey, Diretora Executiva da SheKnows, plataforma de midia
americana que gera conteudo direcionado ao publico feminino, profissionais da area discutiram o
papel que industria da comunicacdo desempenha na perpetuacdo de esteredtipos negativos e
como propagandas que trazem mensagens de empoderamento feminino, conceito atribuido ao
Femvertising, tem impactado consumidoras ao redor do planeta” (NASCIMENTO & DANTAS,
2015, p. 2.).
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Nacdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura) com o proposito de
viabilizar programas sociais. Um desses projetos consiste em fomentar a
melhoraria das condicdes de vida e acesso de meninas africanas a alfabetizacao.
Enquanto, marcas que usam o empoderamento feminino apenas como um slogan
para atrair atengdo e instigar o consumo, sem vinculos com uma agenda social e
politica de género, certamente, estdo expostas as percepg¢des negativas por parte
do publico feminino mais engajado.

Na segunda década do século XXI, a pauta do empoderamento feminino
conquista visibilidade na arena social e politica e reverbera na cultura da midia

em decorréncia de uma mobilizagdo mundial*®

com foco na publicidade. Tais
iniciativas colocam em discussdo os efeitos que as estereotipias** recorrentes
podem causar como também, ratifica a fungdo da propaganda no combate aos
preconceitos.

Portanto, a publicidade ndo se restringe apenas as técnicas especificas
para promover 0 consumo, pois, atua como um espelho refletor do sistema
sociocultural no qual circulam relagdes, comportamentos e diferentes formas de
viver. Nesta perspectiva, as imagens publicitarias sdo representagdes atuantes na
formagdo das subjetividades e fonte de repertérios simbdlicos, de padrées de
sociabilidade, por isso, produzem pedagogias culturais.

Esse caminho investigativo corrobora para entender as imagens
ressonantes do feminino como matrizes culturais de producdo de sentido que
fornecem referéncias identitarias para a menina/mulher. Ressalto que analisar
algumas das figuragdes ressonantes na cultura midiatica demarca um ponto de
interesse especifico no sentido de compreender as mudangas nos padrboes de
representacao do feminino. Por isso, considero relevante destacar a figuracao da

garota poderosa que emerge com as transformagdes na condicdo social da

43 Romper esteredtipos, lidar com normas sociais adversas e promover modelos positivos, € um
dos sete fatores de mudanca estabelecidos pela ONU para aumentar a participagdo cidada e
empoderar mulheres no mundo todo. Assim, em julho de 2017, a ONU Mulheres promoveu
a Alianga sem Esteredtipo, compromisso assinado por aproximadamente 25 corporagdes
como Unilever, Google e Facebook para combater a reprodugéo de esteredtipos a nivel global. O
objetivo desta mobilizagdo & promover mudangas culturais positivas usando a poténcia da
propaganda para ajudar a moldar percepgdes realistas e ndo tendenciosas.

* A ASA (Advertising Standards Authority), 6rgdo regulador da publicidade no Reino Unido em
2017, instituiu normativa para coibir os estereétipos na propaganda veiculada no pais.
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mulher e continua sendo intensamente reproduzida na cultura midiatica pos-
moderna.

No fluxo desta trajetéria identifico dois desafios de ambito metodolégico. O
primeiro consiste em selecionar um dispositivo cultural mediador do acesso as
figuragées do feminino associada a imagem publicitaria da menina/mulher. Como
consequéncia, faz-se necessario que tal dispositivo se apresente como expressao
da cultura juvenil midiatica nas mediagdes da garota com ela mesma e com o
mundo fornecendo referéncias e parametros sobre como vivenciar a travessia de
menina a mulher.

ApOs analisar varias possibilidades, finalmente, encontro na marca
Capricho um complexo cultural midiatico em convergéncia com o escopo dessa
pesquisa. Principalmente, por identificar neste artefato um dispositivo* cultural e
pedagogico de subjetivagcdo, dado que, produz e reproduz em larga escala a
cultura juvenil feminina. No préximo capitulo apresento o encontro com o mundo

Capricho.

* Revel (2011) esclarece que o termo dispositivo aparece nos estudos de Foucault nos anos de
1970 e designa inicialmente os operadores materiais do poder, isto é, as técnicas, as estratégias e
as formas de assujeitamento utilizadas pelo poder. Os dispositivos produzem subjetivacdes e “sao,
por definicdo, de natureza heterogénea: trata-se tanto de discursos quanto de praticas, de
instituicbes quanto de taticas moventes (2005, p. 39).
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3. IMAGENS PUBLICITARIAS NO COMPLEXO CULTURAL E
DISPOSITIVO PEDAGOGICO CAPRICHO

== Calo
~ Castio

Figura 34: Capas da Revista
Fonte: www.publiabril.com.br

Nas flutuacdes dessa navegacao por entre teorias e conceitos, na tentativa
de avaliar qual diregao seguir, talvez, langar ancoras possa contribuir para ajustar
este percurso. Pausar a jornada torna-se um processo produtivo e leva a indagar
sobre as multiplas possibilidades de rotas e trajetorias a seguir rumo ao mundo da
menina/mulher. Neste encalgo, uma nova paisagem se revela diante do meu
olhar: o mundo Capricho.

A pauta reflexiva desse capitulo descreve o caminho percorrido até
selecionar a Capricho como artefato representativo da cultura juvenil midiatica. De
igual modo, tangencia as inumeras adaptagdbes da marca em dire¢cdo a
convergéncia das midias e a sua configuragdo como um complexo midiatico
cultural e dispositivo pedagodgico. Também, convido para um mergulho na

linguagem publicitaria a fim de compreender suas caracteristicas e fungoes.
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3.1 Capricho: multiplas versoes e convergéncia das midias

Tendo em vista a importancia de ajustar o foco em dire¢ao aos objetivos
tracados faz-se necessario enfrentar minhas inquietagdes sintetizadas nas
seguintes questdes: quais artefatos culturais midiaticos buscam dialogar com o
cotidiano das garotas e as acompanham na travessia menina/mulher? Como
acessar o mundo das garotas?

Em busca de respostas resolvi mergulhar nas minhas memorias e
relembrar a fase de entrada na adolescéncia. Uma etapa que parecia tao distante
do mundo adulto de pesquisadora, mae, professora, todavia, tdo perto nas minhas
lembrangas. Fecho os olhos e vejo uma menina de 13 anos ensaiando 0s
primeiros passos para um dia se tornar mulher. Na cultura da midia, no final dos
anos 80, quais eram as minhas referéncias?

Ao aprofundar nas recordag¢des evoco uma lembranca marcante: a leitura
mensal da Capricho. Recordo alguns momentos vivenciados ao lado da minha
irméa e a nossa leitura da revista em casa e na escola junto as colegas. A
Capricho circulava no meu cotidiano juvenil como a unica publicagdo com foco
nas adolescentes e despertava meu interesse por apresentar conteudos
especificos.

A medida que a mulher nascia e criava raizes em mim o mundo de garota,
aos poucos, se transforma em memoérias guardadas no bau das minhas
lembrancas. Entdo, apds 30 anos eu resolvi procurar a Capricho para conhecer o
seu formato no ano de 2017 e identificar as propagandas direcionadas para a
menina/mulher. Que surpresa! A revista impressa foi extinta em junho de 2015 e
reconfigurada para o formato de publicagdo digitall! Também me surpreendi ao
identificar, na nova versao da revista, pouquissimas propagandas veiculadas e
encontrar a maior diversidade de anuncios nas redes sociais da marca.

Apesar das inumeras transformagdes ocorridas nos ultimos 30 anos, no
formato da Capricho, um aspecto chamou a minha atengcdo. No ambito da cultura
da midia a Capricho continua sendo referéncia em producdo de conteudo
direcionado as pré-adolescentes e adolescentes. Isso € o0 que se percebe na
informagao publicada (Figura 35) ao apresentar a Capricho como “a maior marca

feminina teen do Brasil”.
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CAPRICHO

Capricho é a maior marca feminina teen do Brasil! Tem a missao de tornar a
adolescéncia a fase mais incrivel da vida de uma garota e de fazer parte dos

momentos dos quais ela vai sempre se lembrar. E a referéncia maxima em
conteudo on-line, entretenimento, servicos e produtos. Dona de um lifestyle
cool e antenado, Capricho é como aquela menina super legal que todas amam
seguir nas redes sociais.

Figura 35: Capricho - maior marca feminina teen do Brasil 2015
Fonte: www.publiabril.abril.com.br

A revista Capricho foi criada em 1952 como a primeira revista feminina do
grupo Abril*®. Nos seus primeiros 30 anos apresenta um formato de revista de
fotonovelas e aos poucos novos conteudos sobre moda, beleza e comportamento

ampliam e dinamizam a proposta editorial da publicagéo (Figura 36).
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Figura 36: Fases da Capricho Fonte: Kit Midia CH — 2017
Fonte: www.publiabril.abril.com.br

A Capricho passa por varias reformulacbes até se converter, em 1985, na
primeira publicacdo focada no publico adolescente feminino. Nesta época,
conquista visibilidade como a "revista da gatinha", um o slogan criado pelo
publicitario Washington Olivetto para posicionar a revista e criar identificagdo com

as adolescentes, publico-alvo da marca, conforme explica Scalzo:

%0 grupo Abril € um conglomerado de midia brasileiro fundado na década de 1950. Administra
um amplo portfolio de marcas, servicos e negdécios com aproximadamente 90 publicagdes, 14
sites, eventos e licenciamento de marcas. Informagao disponivel em: https://exame.abril.com.br


https://pt.wikipedia.org/wiki/Conglomerado_de_m%C3%ADdia
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Nada mais adequado. A época, a expressdo era uma das mais
usadas pelos garotos para definir as adolescentes de sua mesma
idade. O conteudo editorial foi inteiramente modificado e o foco
deslocou-se das donas de casa para o publico feminino entre 15 e
20 anos. (2004, p. 91).

No inicio da década de 1990, de acordo com Scalzo (2004), a Capricho
torna-se a revista mais vendida em seu segmento e com seu sucesso editorial
amplia sua tiragem de 140 mil para 280 mil exemplares. As capas da revista
apresentavam jovens modelos como Ana Paula Arésio e Gisele Bundchen, com
15 anos, na primeira capa de revista (Figura 37) da sua carreira, em julho de
1995.

 Miami: o que vocé
| ndo pode deixar de

ra .
Gisele Caroline

Bundchen

Isso existé?=*
Vale a pena?

E uma boa?

GUIA DISNEY: tudo

0 que vocé precisa
saber e mais uma
superpromogao, ganhe
uma viagem para la

neste inverno} .
Couro: sua segunda pele n3¥fo 'J]J J"." 4

sy Dy T ‘}:L;Iho de 1995
Figura 37: Capa Capricho - julho/1995
Fonte: https://br.pinterest.com

A revista Capricho focaliza, a partir da década de 1990, o publico feminino
adolescente na faixa etaria de 12 a 18 anos, da classe social A e B.*’ Esta
segmentacdo resulta em uma linguagem mais proxima e personalizada do
cotidiano juvenil para criar identificagdo com o mundo das garotas. Na esteira
deste sucesso, outras publicagdes surgiram direcionadas para as adolescentes

como Todateen e Atrevida. Entretanto, conforme pontua Fischer:

70 IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) especifica a classe social com critério por
faixas de Salario-Minimo. Classe A corresponde a renda mensal familiar superior a 20 salarios
minimos. A classe B corresponde a renda familiar de 10 a 20 salarios minimos. Informacgéao
disponivel em: https://www.ibge.gov.br/. Acesso em: 15/05/2018


http://chic.uol.com.br/moda/noticia/qual-seu-momento-favorito-nos-20-anos-de-carreira-de-gisele-bundchen-fashionistas-escolhem-a-melhor-lembranca
https://www.ibge.gov.br/
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Capricho permanece como protétipo, como um produto “original” e
as outras como “copias”, ndo sO pelo fato de algumas terem
surgido posteriormente aquela: Capricho se distingue pelo
tratamento sofisticado dado as matérias, pela selecdo dos
articulistas e, obviamente, pelo volume maior de paginas de
publicidade (1996, p. 64).

A revista passa por uma nova mudanga grafica e editorial em 2006, para
adaptar-se a dinamica das novas tecnologias de comunicagcédo e informagao e
acompanhar as mudangas no comportamento das garotas. Novas plataformas,
como o site, passam a agregar conteudos exclusivos para a internet e ampliam as
possibilidades de interacdo. Também promove o uso de celebridades em suas
capas e padroniza a assinatura CH*® para identificagdo da marca (GRUSZYNSKI;
CHASSO, 2006).

CAPRICHO
A CAPRICHO é a maior marca teen feminina do pais!

CAPRICHO
com.br

MEU MUND
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Figura 38: Capricho - maior marca teen do Brasil — 2012
Fonte: www.meioemensagem.com.br

Nesta dindmica, a Capricho intensifica e diversifica seus fluxos de
comunicacdo para adequar-se a uma perspectiva multiplataforma. Esta
reconfiguragao se inicia em 2010, e fomenta a interface entre conteudos e midias
através do site, das midias sociais, mobile, eventos, canal no You Tube e
licenciamentos de produtos. Ao ampliar o seu portfolio de servigos e produtos a

Capricho se consolida como a maior marca feminina teen do Brasil (Figura 38).

* A marca Capricho utiliza a assinatura CH na revista digital, no site, nas redes sociais, nos
produtos licenciados. Desta forma, neste trabalho também identifico a marca Capricho como CH.


http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2014/04/04/revista-capricho-sera-mensal.html
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2014/04/04/revista-capricho-sera-mensal.html
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O licenciamento*® de produtos se inicia em 1998, com apenas duas
marcas. Em 2017, mais de 18 empresas ja atuavam como parceiras licenciadas
agregando a marca CH a seus produtos como a Tilibra (papelaria), Marcyn
(lingerie), O Boticario (cosméticos, higiene e beleza). Duas marcas de referéncia
no segmento de moda, a Riachuelo e a Young Class (Figura 40), também

langaram coleg¢des exclusivas com a assinatura CH.

LICENCIADOS 444 ool

A MARCA 3H
MAIS QUERIDA

Figura 39: Capricho - produtos licenciados
Fonte: Kit Midia CH — 2017 - www.publiabril.abril.com.br

! )
Figura 40: CH e Young Class — 2017
Fonte: http://grupoodp.com.br/

49 Segundo Jenkins (2009), no licenciamento, a empresa de midia central vende os direitos de
fabricagdo de produtos a outra organizagédo. O licenciamento limita o que pode ser feito com a
marca ou personagens, para proteger a propriedade original. O licenciamento abre caminho para a
co-criagdo, processo no qual as empresas parceiras colaboram desde o inicio para criar
conteldos considerados adequados a cada um dos setores, permitindo que cada meio de
comunicagao possa produzir novas experiéncias ao consumidor a fim de ampliar os pontos de
contato com as marcas.


http://www.publiabril.abril.com.br/
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Em 2015, a versdo impressa da revista CH é extinta® e a publicagdo migra
para o formato digital. A convergéncia das midias através da ampliagdo e
integracao de diversas plataformas como a revista digital, as redes sociais e o site
possibilita a expansdo de conteudos, além de aumentar a intensidade da
comunicacao participativa e interativa através das op¢des de compartilhamento e

comentarios.
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Figura 41: Mudangas marca Capricho
Fonte: Kit Midia CH - 2017 - www.publiabril.abril.com.br

Para Jenkins (2009) a convergéncia dos meios remete ao fluxo de
conteudos através de multiplas e diversificadas plataformas de midias como
interface de interacdo entre mercados, conteudos e publicos. A convergéncia
acelera o fluxo de conteudo das midias pelos canais de distribuicdo e aumenta as
possibilidades de ampliar mercados, fomentar relacionamentos e orientar o
comportamento dos publicos na busca por informacdo e experiéncias de

entretenimento. Desse modo, um mesmo conteudo pode aparecer em diversas

% A editora Abril, no dia 2 de abril de 2015, divulgou o fim do formato impresso da Revista
Capricho e a continuidade da publicagado no formato digital por meio do aplicativo Capricho Week.
A revista também esté presente nas redes sociais Facebook (mais de 7 milhées de seguidores),
Instagram (mais de 3 milhdes), Twitter (mais de 2 milhdes) e Youtube (mais de 1 milhdo de
inscritos no canal). Fonte: http://publiabril.abril.com.br/marcas/capricho/plataformas/revista-digital,
acessado em 01/06/2017 por meio do arquivo Midia Kit da Marca.


http://www.publiabril.abril.com.br/
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plataformas midiaticas e desdobrar-se em diferentes formatos ampliando as
formas de interacao e participagcdo do usuario.

O fim da versao impressa da revista CH pode indicar a tentativa de diminuir
custos de impressdo e distribuicdo. Todavia, na perspectiva da cultura da
convergéncia, a migragcdo do formato impresso para o digital, sinaliza uma
tendéncia mercadoldgica, social e cultural que envolve mudangas tanto na forma
de produzir quanto na forma de consumir as midias. Concomitantemente, as
novas tecnologias digitais de comunicagao e informagdo expandiram o raio de
acao dos “canais de distribuicdo disponiveis e permitiram aos consumidores
arquivar e comentar conteudos, apropriar-se deles e coloca-los de volta em

circulagao de novas e poderosas formas” (JENKINS, 2009, p. 43/44).

Figura 42: Capricho e convergéncia das midias
Fonte: Kit Midia CH - 2017 - www.publiabril.abril.com.br

Em contrapartida a maior participacao, poder, influéncia e engajamento dos
individuos no ambiente digital (Figura 42), Jenkins (2009) destaca um
contraponto. Segundo o autor, algumas poucas corporagcées concentram toda a
cadeia produtiva do mercado de informagdo e entretenimento. Tais
conglomerados se articulam em sistemas de producao, distribuigdo e organizagao

de informacgdes, produgdes e atividades culturais, com atuacédo em ambito global.
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Figura 43: Mundo Capricho
Fonte: Kit Midia CH - 2017 - www.publiabril.abril.com.b

A crescente difusdo da cultura da midia, no inicio do século XXI, esta
diretamente relacionada a expansdo dos megassistemas midiaticos, ao
incremento das tecnologias digitais e a facilidade de acesso a internet. Um
exemplo desta imbricada configuracdo observa-se na Disney, corporagao de

' do ano de 2018. Com sua intensa e

midia considerada a mais valiosa®
diversificada atuagdo no panorama mundial, a Disney produz toda uma cadeia de
conteudos, produtos, servicos e fomenta um tipo especifico de cultura midiatica
infantojuvenil amplificada pelo seu intenso potencial de difusao e promogao.

No ambito nacional destacam-se organizagbées como a Globo e Abril.
Essas corporagbes constituem sistemas midiaticos culturais que produzem e
distribuem significados culturais em ampla escala para consumo material e
simbdlico. Mais do que isso, criam e difundem experiéncias envolventes e
prazerosas de modo que, ao conjugar um diversificado mercado de produgao
cultural, tornam-se agentes mediadores de valores, crengas e papéis sociais.
Sobretudo, para as novas geragdes que buscam interatividade e interacdo, os
artefatos culturais multimidia e multiplataforma sao uma das principais fontes de

entretenimento, informacgao e socializagao.

> Informacgao disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br. Acesso em: 12/12/2018.


http://www.meioemensagem.com.br/
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Figura 44: Anuncio Universo CH - Junho/2018 Figura 45: Secédo Moda - Junho/2018
Fonte: revista digital Capricho Week Ed.231 Fonte: revista digital Capricho Week Ed.231

Assim, ao ler a Capricho Week para conhecer seu formato e conteudos,
chamou a minha atengao o fato da revista digital apresentar numero reduzido de
propagandas. Fiquei surpresa ao constatar a presenga de poucos anuncios e
identificar um direcionamento para divulgacdo dos produtos com a marca CH
(Figura 44).

Neste contexto de diversidade informacional e cultural impulsionado pelas
tecnologias digitais como se encaixa a propaganda, uma das molas propulsoras
da sociedade de consumo? As novas tecnologias de comunicagdo também
impactaram a publicidade dinamizando as suas formas de atuagcao?

Para investigar tais questdes, primeiramente, faz-se necessario
compreender alguns elementos deste tipo linguagem, para depois focalizar a sua
adaptagao ao meio digital. Por isso, convido para um mergulho em um mar muito
especifico, constituido pela comunicagdo publicitaria, a fim de conhecer suas

caracteristicas e fungoes.
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3.2 Um mergulho na linguagem publicitaria

As imagens publicitarias disseminam significados em larga escala, em
multiplas plataformas, ocupam nosso imaginario, afetam e constroem modos de
ser e existir. Desta maneira, a publicidade produz um dos principais sistemas
simbdlicos da pds-modernidade e impacta diretamente na producdo de
subjetividades. E o artefato cultural que mais evidencia e articula a relagéo entre
produgdo e consumo, dois potentes nucleos constitutivos dos modos de

expressao da cultura pés-moderna considerando que:

A publicidade e o consumo perpassam a vida social do nosso
tempo com a forca que poucos fenbmenos possuem e €& através
do dispositivo publicitario, como instancia produtora de sentido,
que os bens de consumo ganham as suas identidades e, com
elas, uma existéncia concreta em nossas vidas. Tudo isso torna
imperiosa a investigagdo consistente das diversas possibilidades
das narrativas publicitarias no processo de elaboracdo de
conteudos e construgdo permanente de um sistema de valores
através do qual as representacbes e praticas de consumo sao
experimentadas na cultura contemporanea (ROCHA, 2013, p. 8).

Essas mensagens disseminam representagdes da cultura que tanto as
produz como também as consome, por isso, retratam tendéncias, contradigdes,
habitos, crengcas e atitudes. Diante disso, entender seus mecanismos e
caracteristicas, como linguagem, possibilita ampliar a compreenséo para acessar
0s jogos de sentido implicados nos processos de significacdo e mediagdo. Pensar
a linguagem publicitaria significa entender este tipo de comunicagdo como um
canal de expressao de um determinado contexto histérico e sociocultural.

Na esteira dessas reflexdes, cabe destacar que os termos publicidade e
propaganda ndo mantém rigorosamente o mesmo significado. Segundo elucida
Sant’Anna (1996), a palavra propaganda origina-se do latim propagare e significa
enterrar, mergulhar ou plantar. Esta palavra foi associada a ideia de persuasao
ao ser utilizada pelo catolicismo, em 1597, na “Congregacdao da Propaganda”,
movimento com objetivo de propagar a fé catdlica pelo mundo. Por esse viés, a

palavra propaganda adquiri um novo significado, diverso do original e passa a
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transmitir o sentido de propagacéo de ideias, teorias e principios, como se pode
observar nas propagandas religiosas, politicas ou sociais.

A palavra publicidade advém do latim publicus que significa tornar publico e
com o fortalecimento dos meios de comunicagdo de massa, esta palavra passou
a ser utilizada com o sentido de divulgar, anunciar uma mensagem, produto ou

empresa. De acordo com Sant’Anna:

Comercialmente falando anunciar visa promover vendas, e para
vender é necessario, na maior parte dos casos, implantar na
mente da massa uma idéia sobre o produto. Todavia, em virtude
da origem eclesiastica da palavra, muitos preferem usar
publicidade, ao invés de propaganda; contudo hoje ambas as
palavras sao usadas indistintamente (1996, p.75).

Pelo exposto nota-se que a palavra propaganda possui um significado mais
abrangente e pode ser empregada para designar a disseminagdo de ideias,
principios e mensagens, seja em ambito politico, religioso ou comercial.
Notadamente, o emprego da palavra publicidade esta atrelado ao aspecto de
anunciar para fins de despertar o desejo de consumo, ou seja, ndo se utiliza
publicidade para se referir as campanhas de cunho politico, eleitoral ou religioso,
mas, apenas quando o objetivo € estritamente o de estimular o consumo. Neste
trabalho, as palavras propaganda e publicidade serdo usadas indistintamente,
como equivalentes, assim como, também serdo utilizados outros vocabulos ou
termos préximos, tais como anuncio e peca publicitaria.

As mensagens da propaganda tém como matéria-prima o receptor: sua
forma de ser, falar e representar o mundo, suas necessidades e desejos,
emocdes e tendéncias. Para criar aproximacdo com o publico-alvo torna-se
necessario criar a mensagem a partir de um conhecimento prévio do contexto da
audiéncia, a fim de construir identificagdo com seus valores, necessidades e
desejos objetivando assegurar um elo associativo com o imaginario da recepg¢ao.
Neste enfoque, 0 anuncio publicitario € uma mensagem que pretende exercer
agao psicologica para influenciar o comportamento em relagdo a uma ideia,
produto ou servigo (BRISOLLA, 2006).
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Para Sant’Anna (1996), o conhecido modelo AIDA é considerado um roteiro
basico para os publicitarios direcionarem as reacdes do publico, por meio dos
estados mentais relacionados abaixo:

¢ Atencdo: a mensagem deve despertar a atengao, conseguir fazer
com que o produto ou servigo se distinga dos demais, seja por meio de um
diferencial agregado ao produto ou pelo conceito da marca.

¢ Interesse: depois de captada a atengao, o préximo passo é despertar
o interesse, e se o publico a que o produto ou servico se destina for o alvo
desejado, o interesse sera facilmente alcangado, seja pelo status que a marca
oferece ou mesmo pelos beneficios que o produto proporciona.

¢ Desejo: € a expressao consciente de uma necessidade, a atencao e
o interesse motivarao o publico-alvo e a mensagem criara o desejo de adquirir o
produto.

¢ Agao: motivado pelo desejo, o receptor da mensagem entra em agao,
esta consiste na etapa mais dificil para se atingir e, por esse motivo, as empresas
incluem incentivos para a concretizacdo da compra.

Sob a sigla AIDA, tais func¢des representam estados mentais que a
mensagem deve ativar no receptor. Desta forma, influenciar o comportamento do
destinatario é funcdo de toda comunicagao publicitaria que busca eficiéncia, ao
passo que, através do anuncio, busca-se conduzir o publico-alvo a esses estados
mentais (atencao + interesse + desejo + agao).

No processo de criagdo da mensagem publicitaria torna-se estratégico
definir o perfil predominante do publico-alvo a partir da selecéo de caracteristicas
comuns a um determinado grupo social como renda, faixa-etaria, estilo de vida,
dentre outros fatores. Todo este arsenal de informagdo converte-se em
argumento de persuasdo, e para tanto, utilizam-se recursos como associar
beneficios, valores, comportamentos, estilos de vida, personagens. Tudo isso, a
fim de construir mecanismos de identificacdo tendo em vista que o conteudo da
mensagem deve estar alinhado com o perfil do publico-alvo.

Sant'Anna (1996) e Martins (1997) elucidam que a estrutura basica do
anuncio publicitario, de maneira geral, apresenta titulo, imagem, texto, slogan e
assinatura — podendo haver muitas outras divisbes, como subtitulos, rotulos,

legendas, entre outras. Os anuncios publicitarios, segundo os autores, podem
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apresentar uma composicao all type (anuncio sem imagem, composto apenas por
texto) misto, (anuncio com texto e imagem) ou visual (apenas imagens). Outro
aspecto a destacar na composicdo da mensagem publicitaria consiste na
articulagdo entre os elementos da linguagem verbal e a da linguagem imageética.
Tais elementos sido associados para tornar a composicdo mais atrativa no
encalco de obter um consenso emotivo que resultara na provavel adesao do
destinatario as propostas e argumentagdes. Neste contexto, sobre a inter-relagao
entre a linguagem verbal e imagética, Vestergaard e Schroder (2000) elucidam

que:

As imagens sdo muito mais ambiguas do que o texto verbal,
portanto, € preciso ancora-las recorrendo a uma mensagem
textual. Se as imagens sao vetores muito mais vagos de
comunicagao e, consequentemente, muito menos confiaveis, seria
o caso de perguntar por que, afinal, se recorre a elas. Por que nao
utilizarmos exclusivamente a linguagem? A resposta, obviamente,
esta na prépria ambigliidade da imagem: aquilo que lhe falta em
precisédo e claridade, sobra-lhe em riqueza de informacéo. Por um
lado, a imagem é menos explicita que o texto verbal, mas, por
outro, tem a vantagem de poder comunicar mais coisas de
imediato e simultaneamente. Tal como a poesia, as imagens
requerem interpretagdo e, assim, o destinatario é forcado a
participar ativamente (2000, p. 39).

Cabe esclarecer ainda, que entre a mensagem textual e a mensagem
visual existe uma diferengca relacionada aos mecanismos aplicados na
estruturagdo da imagem. O texto verbal, composto por oragdes, € elaborado com
comeco e fim, ou seja, a dimensao correspondente ao espago e tempo em que a
acao acontece € preponderante para situar o receptor no contexto do enunciado.
Entretanto, falta as imagens essa dimensao temporal, ja que ao visualizar uma
imagem o leitor interage explorando a composigdo imagética por inteiro
(MARTINS, 1997).

Existe um sistema visual, perceptivo e basico, que € comum a todos os
seres humanos e se reflete nas visualidades, isso € o que explica Dondis (2000),
Ela defende a existéncia da sintaxe visual e alerta para uma caracteristica
dominante das imagens, a sua complexidade e ambiguidade.

Vestergaard e Schroder (2000), Dondis (2000) e Martine Joly (1999)
identificam os principais elementos que compdem a imagem fixa no anuncio

publicitario. A mensagem plastica € formada pelos elementos suporte, quadro,
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enquadramento, angulo de tomada, escolha da objetiva, composigédo, formas,
cores, iluminagao e textura, s&o componentes de presenca material e tangivel. Os
elementos dimensao, formato, escala e propor¢ao sdo importantes para tornar a
imagem mais préoxima ou menos proxima da realidade (JOLY, 1999).

Entdo, o conjunto desses elementos contribui para compor a narrativa
publicitaria e o efeito de totalidade do resultado visual permite a imagem uma
impressao de unidade ajudando no direcionamento do sentido objetivado pela
composic¢ao. Além disso, a relacdo entre imagem e texto no anuncio de cunho
comercial busca, justamente, conduzir a audiéncia ao sentido preestabelecido
pelo produtor. Todavia, a imagem revela uma rede flutuante de significados dentre
0s quais se pode escolher uns e rejeitar outros e esta orientagdo é direcionada
pelo texto verbal que acompanha o anuncio.

As fungdes da linguagem, de acordo com Martins (1997), usada pelas
agéncias de propaganda nos anuncios, em relacdo a imagem sao duas: fungao
de ancoragem e fungédo de ligagdo. Partindo do pressuposto de que qualquer
imagem polissémica traz em si a incerteza de sentido, o texto tem a funcdo de
ancorar o significado, visando identificar os elementos perceptivos e evitar
desvios de identificagcao acarretados pelas varias leituras possiveis. A funcao de
ligacdo é mais comum nas imagens em movimento em que a palavra assume o
objetivo de dispor sentidos na sequéncia das mensagens, sua fungao é fazer
avangar a agao, explicando o conteudo da imagem e acrescentando novos
elementos ao enredo. Em face disso, a significacdo sera reforcada pelas
associacbes provenientes de todos os recursos expressivos utilizados na
concepgao do anuncio.

O modelo tradicional de comunicagao de massa € unidirecional € no ambito
da industria da propaganda caracteriza-se pela relagdo entre o
anunciante/emissor, a agéncia de propagandal/intermediaria e o0
destinatario/receptor. Por essa légica, a midia ou veiculo transmite a mensagem
ao receptor que a decodifica.

Todavia, com a evolugao das tecnologias digitais e 0 acesso a internet, um
novo panorama comunicativo mediado pelo ambiente digital com multiplas
plataformas e suportes pds em evidéncia a necessidade de adaptar o paradigma

unidirecional para contemplar novos formatos de comunicagao mais interativos.
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Em face disso, a mensagem publicitdria no ambiente digital torna-se
bidirecional, apresenta-se mais integrada ao plano do conteudo informativo. O
receptor, por sua vez, atua como um sujeito ativo que opina, gera e compartilha
informacgdes. As caracteristicas e fungbes da linguagem publicitaria foram
dinamizadas e adaptadas ao ambiente digital, pois, este meio requer conteudos
mais segmentados, envolventes, interativos, formatados para a integragdo e
convergéncia52 multimidia e multiplataforma.

Na cibercultura® as interagdes coletivas sdo mediadas por diversas midias
sociais, neste contexto, a publicidade recorre ao uso de técnicas para fomentar
relacionamentos mais personalizados entre as marcas e seu publico-alvo. Isso
ocorre em funcdo da necessidade de atrair e reter a atencdo em meio a
quantidade de informagdes disponiveis no ambiente virtual. Desse modo, nas
redes sociais digitais, a mensagem publicitaria se reconfigura para focalizar o
escopo de comunicar o valor e a personalidade de uma determinada marca e
para isso busca construir um relacionamento mais emocional e envolvente.

Ao pesquisar as estratégias publicitarias direcionadas ao publico
infantojuvenil na internet, Craveiro (2016) identifica o aumento gradativo da
integracao entre publicidade, conteudo informacional e entretenimento. Esta nova
dindmica resulta em processos comunicativos mais envolventes e penetrantes,
em novos formatos mais interativos para estimular a participacao, a diversdo e o
consumo no ambiente digital. Entretanto, esta hibridizacdo de conteudos e
formatos embaralha a percepcao e dificulta identificar o que é e o0 que nao é

publicidade na internet.

%2 Jenkins (2009) apresenta a definicdo de convergéncia na perspectiva da cultura digital, segundo
o autor, “é uma palavra que define mudancgas tecnolégicas, industriais, culturais e sociais no modo
como as midias circulam em nossa cultura. Algumas das ideias comuns expressas por este termo
incluem o fluxo de conteudos através de varios suportes midiaticos, a cooperagdo entre as
multiplas industrias midiaticas, a busca de novas estruturas de financiamento de midias, e o
comportamento migratério da audiéncia, que vai a quase qualquer lugar em busca das
experiéncias de entretenimento que deseja. Talvez, num conceito mais amplo, a convergéncia se
refira a uma situagdo em que multiplos sistemas midiaticos coexistem e em que o contelido passa
por ele fluidamente. Convergéncia é entendida aqui como um processo continuo ou uma série
continua de intersticios entre diferentes sistemas midiaticos, ndo uma relagéo fixa” (JENKINS,
2009, p. 377).

%% Cibercultura, de acordo com conceito proposto por Pierre Lévy (2009), significa o conjunto de
técnicas, de praticas, de atividades, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem
juntamente na interagdo com o ciberespago. LEVY, Pierre. Cibercultura. Sdo Paulo: Editora 34,
2009.
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Nesta configuragdo, a inter-relagdo entre os elementos verbais e
imagéticos sdo articulados na publicidade digital numa dimens&o estética e
simbdlica cada vez mais emocional. Tudo isso para construir identificagado com as
marcas, a fim de que o publico-alvo se projete nos personagens, nas narrativas
idealizadas e ludicas. Para ativar essas associagdes sao utilizados elementos
simbodlicos do cotidiano de jovens e criangas com o objetivo de despertar
interesse e agucar seus desejos, afetos e emogdes.

Diante desta complexa conjuntura, compreendo que os esforgos
empreendidos pela cultura da midia, mais precisamente pela industria da
publicidade, estdo cada vez mais focados em técnicas para seduzir e encantar a
infancia e a juventude utilizando-se para isso das tecnologias digitais. Neste
aspecto, a narrativa publicitaria com o objetivo de se aproximar do cotidiano
desse publico busca promover experiéncias de relacionamento mais emocionais,
envolventes e dindmicas. Este processo resulta em uma comunicacdo que tem,
cada vez menos, aspecto de publicidade ao hibridizar informagao, entretenimento
e consumo, tornando-se um instrumento fundamental para envolver e engajar os
publicos na expressdo simbdlica das marcas, pois, de acordo com Hahn et al
(2016):

A dimenséao simbdlica considera a marca em um nivel emocional,
onde os produtos sao avaliados por sua capacidade de comunicar
algo, de significar, de ser (e néo por sua utilidade). Evidencia-se
ainda, que os consumidores nao baseiam suas escolhas apenas
no aspecto racional. Isto é, eles precisam se sentir inseridos nos
circulos sociais e pertencer a grupos de referéncia. Logo,
precisam de marcas que adicionem significado a sua prépria
existéncia, que se identifiquem com seu estilo de vida e ajudem a
expressar sua personalidade. Logo, se os grupos de referéncia
estdo adotando novos estilos de vida, podem influenciar a
avaliacdo dos anuncios que levam o nome da marca, como uma
consequéncia de sua necessidade de pertencer (2016, p.146)

O valor emocional, afetivo e simbdlico das marcas conecta-se com a
necessidade de pertencer a grupos e desperta o desejo de identificagao, conexao
e participagcdo nas comunidades de marca®. Esse formato de grupo social
estrutura-se a partir de interesses comuns de informacao, consumo, participagao

** A Comunidade de marca surge com o envolvimento emocional e afetivo de consumidores que
se reinem em grupos, principalmente no ambiente virtual, para compartilhar vinculos comuns com
determinadas produtos e marcas (JENKINS, 2009).
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e autoexpressdo em torno de uma marca, além disso, na web, essas
comunidades encontram ambiente propicio para expansao e desenvolvimento.

Nessa pesquisa, a imagem publicitaria apresenta-se como objeto de estudo
e analise, por isso, justifico meu interesse em apresentar as suas caracteristicas e
elementos como linguagem. Outro aspecto relevante consiste em compreender a
sua reconfiguragédo para o ambiente virtual a fim de refletir como esta mensagem
simbdlica intensamente presente no cotidiano pode afetar alguns publicos, em
especial, as pré-adolescentes. Uma geragdo composta por garotas usuarias,
receptoras e produtoras de conteudo que estdo vivenciando a travessia de
menina a mulher, no amago de uma cultura digital midiatica produtora de novos
arranjos culturais, novos modos de sociabilidade, e, também, com novas formas
de consumir mercadorias e subjetividades.

De fato, a publicidade encontrou outros mecanismos mais sutis de
insercdo ao misturar-se ao conteudo para tornar o consumo da marca parte
integrante da propria mensagem. As midias interativas possibilitaram a promogéao
de novas formas de inter-relagdo ao diluir as tradicionais fronteiras entre
publicidade, conteudo, entretenimento, produto e servico.

Na tendéncia da convergéncia das midias a marca CH pulveriza suas
mensagens publicitarias em varios formatos e canais, no entanto, focaliza de
forma mais expressiva a divulgacdo nas suas plataformas digitais € nas redes
sociais das marcas licenciadas. Nota-se que a marca CH atende as expectativas
do seu publico a partir do modo como utilizam e se relacionam com o fluxo das
midias no ambiente virtual para buscar informacido, acessar redes sociais,
interagir e produzir conteudo.

Em 2016, a segunda edigdo da pesquisa juventude conectada *°

, revela
que o celular é o principal meio de conexédo para 85% dos jovens brasileiros por
possibilitar o acesso a uma gama variada e diversificada de informagdes. Os
dados indicam o uso intensificado de dispositivos méveis digitais como celular e
tablet como meio para obter uma comunicacao instantanea, dinamica e interativa.
Tais indicadores levam a refletir sobre as novas formas de interacido vivenciadas

pela juventude em seu cotidiano atravessado pelas tecnologias digitais. Para as

%% Informag3o disponivel em:http://fundacaotelefonica.org.br/promenino/trabalhoinfantil/noticia/
juventude-conectada-pesquisa / acesso em junho de 2018.
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criangas e jovens que nascem e crescem no bojo de uma cultura midiatica cada
vez mais digital, de acordo com Murden e Cadenasso (2018), essas tecnologias

promovem:

Para essa geracao, a criacdo e o uso de uma série de conceitos
que buscam dar conta de um processo de internalizacdo natural
das tecnologias digitais por parte dos jovens e, certamente, pelas
criancas. Eles nao apenas se conectam com mais frequéncia,
como também com mais flexibilidade para usar a internet de
formas distintas e simultdneas. Ou seja, eles desenvolvem
naturalmente capacidades para processar novas formas de
informacgé&o e usa-las em rede (2018, p. 4).

Essas reflexdes instigam meu interesse e contribuem para delinear como
corpus de pesquisa as imagens publicitarias da marcas CH veiculadas nas redes
sociais. Justifico a opgao pelas redes sociais, como canal de veiculagdo, por
identificar nas midias digitais um meio de comunicagdo amplamente utilizado pela
juventude para acessar, interagir, produzir e consumir visualidades, conforme

indicam os dados da pesquisa juventude conectada.

3.3 Capricho: complexo cultural midiatico e dispositivo pedagégico

A difusdo da internet e convergéncia da comunicacao digital acentuam a
midiatizacado da natureza da interacao social e dos modos de experiéncia. De fato,
vivemos numa cultura pdés-moderna na qual a cultura € cada vez mais
midiatizada. Neste aspecto, a Capricho ao migrar a revista para o formato digital e
agregar multiplos canais, plataformas de comunicacdo, produtos e servigos
fortalece o seu posicionamento como a maior marca feminina teen do Brasil. Com
tal propésito a marca CH transforma-se, entdo, num complexo cultural midiatico.

Segundo Prates (2007) e Flor (2007) um complexo cultural pode ser
compreendido como um sistema de entretenimento que integra conteudos,
produtos e servigos produzidos comercialmente para circular em multiplos
artefatos, suportes e plataformas. Flor (2007) utiliza a denominagdo complexo
cultural para referir-se a estrutura mercantil de entretenimento constituida em

torno da novela mexicana Rebeldes. Com o sucesso da producdo surgiram
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eventos, a banda RBD, diversos produtos, enfim, todo um produtivo sistema
mercadoldgico acoplado a marca Rebeldes.

O complexo cultural W.I.T.C.H., de acordo com Prates (2008), surge a
partir da revista e do desenho animado W.L.T.C.H e se amplia em multiplos
artefatos culturais com diversos produtos e servicos. Neste sentido, a
investigacado destaca alguns aspectos relevantes sobre os efeitos deste sistema,
principalmente, sobre “os modos como tal complexo opera para que as jovens
meninas, fascinadas consumidoras dos artefatos do complexo, atuem sobre si
mesmas a partir dos ensinamentos por eles veiculados” (2008, p. 144). A autora
identifica as praticas de uma pedagogia cultural balizada nas tecnologias do eu
atuantes como processos de subjetivacdo para orientar, direcionar e transformar
meninas em consumidoras de bens materiais e simbdlicos. Segundo sua
pesquisa, o complexo W.I.T.C.H. “opera sobre a vida das garotas, mediando esse
processo de constituicdo e de composicdo de subjetividades e identidades em
que estao implicadas experiéncias de si” (2008, p. 145).

Um complexo cultural midiatico, de acordo com Camozzato (2014)
estrutura-se também como um dispositivo pedagdgico quando opera no sentido
de construir, mediar e engendrar a relagdo que o sujeito estabelece consigo
mesmo, no qual aprende ou transforma sua experiéncia. O modo de operacao
das pedagogias culturais nos complexos midiaticos relaciona-se aos cuidados de
si, isto €, alude aos saberes e praticas que operam nas tecnologias do eu, no

governo das condutas e na produgao de subjetividades considerando que:

E preciso agir sobre si mesmo para que os discursos sejam
implementados. Ha, desse modo, uma dupla articulagdo: de um
lado, convocacgdes para que os individuos ocupem determinadas
posicdes-de-sujeito, atuando sobre si; de outro, a resposta a
essas mesmas convocacdes mediante a adogao de praticas que
associem os individuos aos saberes (CAMOZZATO, 2014, p.
588).

Como um simbolo da cultura juvenil feminina, a marca CH, fomenta
praticas de subjetivacdo a fim de direcionar a conduta das garotas para
determinados comportamentos, modelos de feminilidade e formas de se
expressar. Entdo, o passaporte para entrar nesse mundo consiste em

acompanhar os conteudos e proposi¢cdes da marca.
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A partir das consideragdes expostas, percebe-se que a Capricho além de
um complexo midiatico cultural, também, atua como um dispositivo pedagégico. A
vista disso torna-se relevante compreender como tal inter-relagdo corrobora na
producao de pedagogias culturais. A CH se posiciona como a marca de referéncia
para as meninas em processo de transigdo para a vida adulta (Figura 46)
considerando que “seu poder de influéncia permite participar da formacao da
personalidade das garotas e de seus momentos mais marcantes” (KIT MiDIA CH,
2017).

Figura 46: Mundo Capricho - Kit Midia CH - 2017
Fonte: www.publiabril.abril.com.br

Refletir sobre o posicionamento da CH contribui para evidenciar e
compreender o seu papel atuante como um dispositivo pedagdgico que atravessa
a formagao da menina/mulher nas rela¢gdes consigo mesma e com os outros. Este
processo constitui-se a partir dos saberes acoplados aos significados difundidos
nas visualidades e discursos da marca. Desse modo, as mediagdes das garotas
com o mundo CH podem resultar em determinados tipos de aprendizagens com
as quais se aprende ou se transforma a experiéncia de si. A marca propde
influenciar e participar dos momentos mais marcantes da vida da menina/mulher e
isso implica em se apresentar como amiga, conselheira, estar ao seu lado em
momentos de alegria e dificuldade e ajudar a lidar com os seus conflitos.
Igualmente, percebe-se a intengdo de direcionar a conduta das garotas para um

determinado modo de se expressar, de se conhecer e entender o mundo em seu



137

entorno, ou seja, produz um modo pré-determinado de se relacionar com a vida.

Sobre a CH Freire Filho (2005) identifica as suas multifacetadas configuragdes.

Misto atraente de manual de etiqueta, literatura de auto-ajuda,
guia de beleza e estilo, Capricho se apresenta como uma espécie
de mapa afetivo e cognitivo que possibilita, as suas leitoras,
navegar, sem maiores sobressaltos, pelo mar das oportunidades e
dos riscos (2005, p.181).

A menina vai se tornando mulher e a Capricho se torna a sua companheira
nessa travessia ao fornecer tudo o que a garota precisa para se adaptar ao
desafio de amadurecer. Em meio a tudo isso, a menina/mulher se relaciona com a
marca CH e interage, compartilha conteudos, vivencia experiéncias, se informa,
se diverte e compra seus produtos. Conforme esclarecem Fischer (2002), Prates
(2008) e Camozzato (2014) os significados, saberes e aprendizagens que
mediam o cotidiano tem participagdo importante no modo de constituir as
experiéncias. Tais argumentos corroboram com a minha reflexdo ao identificar o
complexo cultural midiatico CH atuando como um dispositivo pedagdgico
propagador de pedagogias culturais cujas proposi¢des sugerem praticas de
subjetivagdo para que determinados modelos de comportamento sejam
produzidos e circulem na esfera sociocultural. Todo este processo articula-se com
a produgdo de subjetividades que permeiam os sistemas simbdlicos de
representacio e as praticas sociais.

A marca Capricho como referéncia em conteudo formatado para as pré-
adolescentes e adolescentes apresenta-se como um complexo cultural midiatico
que atende os objetivos desse estudo por focalizar a imagem da menina/mulher
em suas mensagens publicitarias. Como também, por colocar em circulagédo
visualidades, discursos, modos de ser e se expressar, em correspondéncia as
demandas contemporaneas da cultura juvenil e, por isso, busca no seu publico-
alvo os elementos dos quais se apropria. Na sequéncia, o proximo capitulo
apresenta os mapas metodoldgicos utilizados para guiar a navegacado no oceano

pos-modernidade.
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4. TRAVESSIAS METODOLOGICAS: NOVOS DESAFIOS, NOVOS
MAPAS DE NAVEGAGAO

Figura 47: Cildo Meirelles - Babel (2001-2006)
Fonte: ANJOS, 2006.

A instalagao Babel de Cildo Meireles, uma torre de 5 m de altura, apresenta
um emaranhado de 900 objetos de comunicagdo toda construida com radios
empilhados cada um sintonizado em uma estagédo diferente emitindo sons em
varias linguas. Ao se aproximar da torre para tentar ouvir e entender as
mensagens constata-se a impossibilidade de entendimento e a primeira

impressao remete ao caos. Também, evoca a sensagao de estar numa zona de
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fronteira onde se ouve os sons, mas ndo se consegue compreender o significado
diante da profusdo de mensagens transmitidas simultaneamente. S&do musicas,
noticias e conversas em linguas diferentes. A posi¢cao do individuo diante da
instalagdo € de deslocamento ao se perceber, naquele instante, como um
analfabeto. Que comunicacado € essa? Uma mistura de conteudos com sons tao
diversos, tdo préximos e tdo distantes! A sobrecarga de informag&o torna tudo
inteligivel!

Apresento a instalagdo Babel para simbolizar as travessias metodoldgicas,
as zonas de fronteira, a desterritorialidade. Fragmentos de uma multiplicidade de
caminhos investigativos coerentes ou incongruentes. Diante disso, os mapas de
navegacgao pos-criticos em educacgao sinalizam uma rota a fim de conduzir essa

navegagao rumo as travessias metodologicas da pesquisa qualitativa.

4.1 Travessia em dire¢cao a pesquisa qualitativa: grupo focal

No oceano da pdés-modernidade, as metodologias sao postas em cheque.
Estdo em constante deslocamento e transitam por campos interdisciplinares
hibridizados em abordagens multimétodos. No bojo dessas contradi¢des, como
navegar por entre mares instaveis que deslocam a experiéncia, os pesquisadores
e o contexto? E os sujeitos? Como passam a ser considerados na construgéo e
producao de conhecimentos e na investigagdo em campo?

Tal questionamento pode ser comparado a ponta de um iceberg que circula
no campo da pesquisa e cujas raizes subjazem no paradigma da ciéncia
positivista. Esses blocos congelados de concepcgoes restritivas flutuam nos mares
em que navego e podem obstaculizar a visdo e levar a deriva. Entdo, como
navegar em meio a tantos desafios? Busco um desvio, uma travessia, um
caminho alternativo. Um mapa de navegacgao faz-se necessario para indicar uma
rota mais assertiva e segura face as adversidades. Todavia, no oceano fluido e
instavel da pés-modernidade a seguranca € uma iluséo e se perder também pode

ser um caminho para se encontrar.
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Nesta travessia, vislumbro os mapas de navegacédo pds-criticos em
educagdo como uma possibilidade de rota metodoldgica para sinalizar um
caminho inovador, instavel e repleto de riscos. Mesmo ciente, dos desafios de
navegar rumo as incertezas, isso também, instiga o0 meu desejo por abandonar a
rigidez das rotas pré-estabelecidas e ousar descobrir novas paisagens, novos
territorios, novos atravessamentos.

Em face disso, a pesquisas conduzidas pelos mapas pés-criticos em
educacao contemplam as diversidades e o pluralismo metodologico. Por esse
motivo se torna uma rota aberta e inventiva. Especialmente, no ambito dessa
investigacdo, com énfase nas imagens da propaganda, por se tratar de um objeto
de estudo hibrido e interdisciplinar em dialogo com as areas de artes visuais,
educagao e comunicagao.

Minha busca vai além de discutir os significados formais das imagens
publicitarias para ampliar o olhar em direcdo as inter-relagdes entre este texto
cultural e os sujeitos destinatarios. Almejo saborear o percurso, mergulhar nos
significados deslocando meu ponto de vista, dividir as experiéncias, conversar
sobre as paisagens visuais a partir de outros olhares.

Entretanto, sdo multiplos os caminhos investigativos no ambito dos estudos
pos-criticos em educacéo. Diante disso, uma das principais demandas refere-se
as escolhas em relacdo as formas de compreender e de tomar decisdes no
processo de construgdo metodoldgica da pesquisa.

A pesquisa qualitativa atende aos propdsitos de pesquisas que dialogam
com diversos aspectos da realidade e que nao se enquadram em analises a partir
de dados quantificados. Este tipo de pesquisa oferece contribuicbes para
compreender e explicar a dindmica das relagdes sociais, tendo em vista que, de
acordo com Minayo (2001, p. 22), “trabalha com um universo de significagdes,
motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago
mais profundo das relagdes, dos processos e dos fendmenos”. Neste sentido, a
pesquisa qualitativa oferece valiosa contribuigdo no processo de coleta de dados
por oferecer oportunidade de aproximar praticas e interagdes dos sujeitos na vida
cotidiana. Segundo Flick (2004):



141

Os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa consistem na
escolha correta de métodos e teorias oportunas, no
reconhecimento e na analise de diferentes perspectivas, nas
reflexdes dos pesquisadores a respeito de sua pesquisa como
parte do processo de produgdo de conhecimento, e na variedade
de abordagens e métodos (FLICK, 2004, p.20)

O autor deixa claro que, além da escolha de método, a pesquisa qualitativa
exige uma postura reflexiva constante e sistematica por parte do pesquisador,
controle do campo, esclarecimento de todas as escolhas e das variaveis que
podem interferir no processo.

Com base nos argumentos de Flick (2004) e Minayo (2001) identifico a
pesquisa qualitativa como uma direcado metodoldgica para o propoésito de analisar
imagem da menina/mulher pelo prisma da representagdo e das mediagdes a fim
de investigar como essas visualidades afetam a vida social das garotas,
destinatarias dessas mensagens.

Minha intengcdo converge para ampliar as possibilidades de ver, analisar e
interpretar as visualidades. Uma rota interpretativa focada exclusivamente no meu
olhar, como pesquisadora, certamente, limita as possibilidades de aprofundar nos
significados produzidos nas identificacbes, contradicbes e ambivaléncias
engendradas na relagao de interagdao com as imagens. Entdo, o que me instiga €
o interesse em interseccionar o meu olhar com o olhar das garotas.

A perspectiva de acionar gatilhos de possiveis inter-relagdes entre as
interpretacbes e aspectos culturais e sociais a partir dos quais as garotas se
posicionam em relagdo as imagens evidencia a valorosa contribuicdo da
metodologia de carater qualitativo para o estudo em pauta.

Desde o inicio dessa pesquisa estava evidente para mim a importancia de
compreender os pontos de vista das meninas. Desejo discutir os significados das
visualidades em interface com a opinido das garotas, para assim, conforme
explica Gaskell (2002), “maximizar a oportunidade de compreender as diferentes
posicoes tomadas pelos membros do meio social” (p. 68-69). No panorama desta
investigacao, almejo problematizar a natureza interpretativa do conhecimento na
dinamica social. A pesquisa qualitativa contribui com algumas técnicas de coleta

de dados para potencializar submergir nos universos sociais e discutir opinides a
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partir de diferentes pontos de vista revelados na experiéncia visual de olhar,
refletir e interagir com as representagoes.

Navegar pelas travessias implica em encontrar uma ponte que aproxime o
objeto de estudo dos sujeitos desta pesquisa. A tentativa de encontrar esta
passagem implica em selecionar o tipo de técnica de coleta de dados em
convergéncia com 0s propositos investigativos. Tal desafio também perpassa pelo
escopo de uma decisdo mais assertiva e criteriosa. Desta maneira, torna-se
importante esclarecer aspectos especificos referentes tanto a entrevista individual
quanto ao grupo focal, conquanto, as duas técnicas de coleta de dados, no ambito
da pesquisa qualitativa, podem contribuir para valorizar o processo de pesquisa.

A entrevista individual caracteriza-se pelo dialogo em profundidade entre
pesquisador e entrevistado. O tempo de duragdo € de aproximadamente duas
horas. Para acessar um espectro de opinidbes e compor uma amostra
representativa € indicado realizar mais de uma sessao de entrevista. Isso resulta
em um processo que demanda investimento de tempo e recursos para organizar
entrevistas em série, e consequentemente, transcrever e interpretar os dados.
Entretanto, a entrevista em profundidade pode ser indicada, segundo Gaskell
(2002), quando o conteudo se refere a experiéncias individuais detalhadas,
biografias e assuntos mais pessoais que poderiam provocar ansiedade e
constrangimento em uma discussao grupal.

Dentre as principais vantagens do grupo focal pode-se considerar o baixo
custo, economia de tempo e recursos gerada com a entrevista de um grupo de
pessoas reunidas no mesmo local. Além de implicar na riqueza de dados e a
possibilidade de ultrapassar as respostas de um unico entrevistado. Outro ponto
positivo consiste em aproveitar dados visuais para estimular a discussao e a
interacdo entre os participantes (FLICK, 2004). E importante destacar que a técnica
de grupo focal estad fundamentada na capacidade das pessoas formarem opinides

e atitudes quando em interagdo com os outros.

O grupo focal € uma interagdo social mais auténtica do que a
entrevista em profundidade, um exemplo da unidade social
minima em operagao e, como tal, os sentidos ou representacoes
que emergem sao mais influenciados pela natureza social da
interacdo do grupo em vez de se fundamentarem na perspectiva
individual, como no caso da entrevista em profundidade
(GASKELL, 2002, p. 75).
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Todavia, alguns desafios devem ser contornados no processo de
realizacao da pesquisa. Um deles € a dificuldade para reunir os participantes em
um mesmo horario e local. Outro aspecto refere-se ao processo de mediagao,
pois, alguns membros do grupo podem exercer atitude dominante e tentar
monopolizar a discussado, enquanto, outros podem abster-se de participar. Nesta
situagdo, destaca-se o papel do moderador’® para exercer a funcédo de conduzir e
estimular a participagcao de todos os membros do grupo. Segundo Flick (2004) e
Gaslkell (2002), os grupos focais apresentam algumas caracteristicas comuns,
quais sejam:

a) O numero de participantes pode variar entre 6 a 8 pessoas e
recomenda-se realizar mais de uma sessao grupal para qualificar a obtengao dos
dados;

b) Os critérios para selegdo dos participantes de uma sessao focal, como
por exemplo, idade, sexo, profissdo, sdo determinados em fungdo dos objetivos
da pesquisa e compdem o questionario filtro, cujo propdsito consiste em
selecionar os sujeitos com acesso as informagdes que se busca. Por isso, antes
da pesquisa, é importante aplicar o filtro para verificar se o candidato a participar
do grupo focal corresponde ao perfil definido.

c) O grupo focal deve ser conduzido por um moderador, que pode ou nao
estar acompanhado por um observador participante. Ao moderador cabe conduzir
o grupo focal propondo e estimulando os entrevistados para expressar suas
opinides, sentimentos e experiéncias sobre as questdes pertinentes a pesquisa.
Além disso, compete ao moderador manter a discussao focalizada e retomar o
assunto quando algum participante se desvia do foco.

e) Importante utilizar um tépico-guia®’ ou roteiro para auxiliar o moderador a

conduzir o ritmo e sequéncia dos assuntos.

% Moderador é o entrevistador/pesquisador que conduz a entrevista no grupo focal. Segundo Flick
(2004) e Gaskell (2002), o papel do moderador consiste em introduzir a tematica a ser discutida e
guiar o processo de discussao, estimular a participagdo de todos os membros do grupo, buscar
formas de aprofundar o conteldo e estabelecer relagdo entre os participantes para estimular
respostas e comentarios relevantes, observar a comunicagao nao verbal € monitorar o ritmo do
rupo.

Topico-guia consiste no conjunto de questdes, temas, assuntos organizado de forma a
estruturar a conversagao no decurso da entrevista e deve ser elaborado com base nas finalidades
e objetivos da pesquisa (GASKELL, 2002).
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e) Recomenda-se o registro das informagbes com a gravagdo da sessao
em audio ou video. A gravagédo das atividades € transcrita e analisada e este
registro também serve para a reflexdo do pesquisador sobre as préximas
sessdes, no sentido das possiveis adequacgdes e reformulagdes.

Diante de tais explicagdes elucidativas minha escolha converge para a
técnica do grupo focal por considera-la em convergéncia com os objetivos desse
estudo. Contudo, seja qual for o tipo de técnica selecionada para coletar dados
torna-se importante elaborar um planejamento prévio para contemplar as
especificidades de cada procedimento. Desse modo, no processo de organizagao
da pesquisa, antes de ir a campo, algumas decisdes sdo necessarias como

selecionar o corpus de pesquisa, o local de realizagdo e a amostra representativa.

4.2 Imagens publicitarias como corpus de pesquisa

Apods definir a pesquisa qualitativa através da técnica de grupo focal como
rota metodoldégica, na sequéncia, os proximos passos consistem em definir
critérios para selecionar as imagens publicitarias da marca Capricho, em
consonancia com o propoésito investigativo e no escopo de organizar e compor o
corpus de pesquisa.

Tendo em vista as especificidades das visualidades como objeto de estudo
convém refletir sobre as vantagens e limitagdes dos dados visuais na pesquisa
qualitativa. Segundo Loizos (2002), as imagens oferecem um potente registro dos
fatos sociais, embora, estes registros nao estejam isentos de vulnerabilidades
tendo em vista que sao representagdes reduzidas de um complexo mais amplo de
relagdes socioculturais. Sobre a relevancia das pesquisas com dados visuais, em

especial com imagens das midias, Loizos justifica que:

O mundo em que vivemos é crescentemente influenciado pelos
meios de comunicacdo, cujos resultados, muitas vezes,
dependem de elementos visuais. Consequentemente, o visual e a
midia desempenham papeis importantes na vida social, politica e
econdmica (2002, p. 138).
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A observagéo de Loizos (2002) ratifica a importancia de deslocar o olhar
investigativo para as visualidades midiaticas impregnadas em nosso cotidiano e
mediadoras da nossa experiéncia cultural. Embora, aparentemente obvia,
intencional e direcionada para uma leitura publica, a imagem publicitaria € um
retrato cultural da sociedade pos-moderna. Assim, utilizacdo desse objeto como
dado visual advém do meu interesse em articular os significados da imagem com
o discurso das garotas, sujeitos da pesquisa. Pretendo ampliar o horizonte
investigativo de analise da imagem contemplando alguns elementos da
composicao visual da mensagem. Todavia, busco ir além dos aspectos descritivos
e lancar um olhar analitico para os efeitos sociais da experiéncia visual e cultural
da menina/mulher na interacdo com a publicidade que pretende representa-la.

A partir dessa diretriz escolhi selecionar as imagens com foco nas marcas
licenciadas CH publicadas nas suas respectivas redes sociais como uma direcao
para organizar a pré-selegdo do conteudo. No capitulo trés apresento os
resultados da pesquisa “Juventude Conectada”. Tais dados embasaram a opgao
por escolher as redes sociais, como canal de veiculagdo das imagens
publicitarias, pois, as midias digitais sdo intensamente utilizadas pela juventude
para acessar, interagir, produzir e compartilhar informagédo, conforme indica a
pesquisa. As redes sociais da marcas licenciadas CH utilizadas no processo de

coleta dos dados visuais sdo apresentadas no quadro abaixo.

Marca/ Produto Redes Sociais

Capricho (CH) Facebook
Twiter
Instagram

CH O Boticario Facebook
Twiter

CH Marcyn Facebook
Instagram

CH Shoes Instagram

Ch Young Class Instagram

Figura 48 - Redes sociais selecionadas Fonte: arquivo pessoal
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Alguns critérios foram elencados para orientar a triagem e classificagdo dos
dados visuais. Um recorte temporal a partir do qual defini o periodo de publicacao
de margo de 2015 até margo de 2018. O outro critério importante resulta do foco
de interesse designadamente direcionado para as representagdes da
menina/mulher. Em uma primeira triagem todas as publicidades com imagem das
garotas foram consideradas. Todavia, diante de um amplo quantitativo de
mensagens fez-se necessario refinar o processo de seleg¢ao dos dados.

Alguns critérios especificos foram determinantes para definir o corpus.
Nesse sentido, foram selecionadas as imagens caracterizadas como
publicitarias®® com a identificacdo da assinatura do anunciante, neste caso, a
marca CH. Foram descartadas todas as imagens sem assinatura. Também, foram
elencadas apenas aquelas com a figura especifica da menina/mulher. Entretanto,
frente a diversidade do material selecionado foram excluidas as imagens nas
quais as meninas figuravam em grupos muito numerosos e aquelas que néao
evidenciavam de forma especifica a figura feminina. Do mesmo modo, as
imagens com partes fragmentadas do corpo feminino, com foco principal em
mercadorias e as que apresentavam algum aspecto para obstaculizar a
identificacéo, descri¢do ou analise foram descartadas.

Os procedimentos elencados resultaram na composicao do corpus de
pesquisa formado por 26 imagens publicitarias apresentadas em anexo (p. 252).
Todas s imagens foram numeradas em ordem crescente. Esta forma de registro
numeérico torna-se importante por permitir as participantes do grupo focal distinguir
o numero da figura e facilitar a identificacdo da mesma na fase de transcri¢ao.

No que tange aos critérios utilizados para selecionar os dados visuais ha
que se destacar a importancia do olhar investigativo e analitico acionado nesse
processo tendo em vista as especificidades da imagem publicitaria e a pauta do
conteudo em perspectiva. Diante disso, meu olhar ndo é neutro, pelo contrario,
apresenta um recorte parcial e subjetivo da realidade refletindo minhas escolhas e
trajetoria de vida. De igual modo, as imagens também sao um fragmento reduzido
e enviesado de um contexto sociocultural. A partir da definicdo do corpus de

pesquisa outros aspectos devem ser considerados na organizagao do grupo focal.

%8 Assunto discutido na segdo 3.2 na qual apresento os elementos e caracteristicas da linguagem
publicitaria.
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4.3 Selecao do local de pesquisa, das participantes e topico-guia

Algumas decisdes estratégicas como a selegcéo do local e colaboradores da
pesquisa merecem atengdo, uma vez que, podem contribuir para refinar a
qualidade do corpus de analise. A minha escolha por realizar o grupo focal no
ambiente escolar deve-se a compreensao deste contexto como intimamente
ligado ao comportamento da juventude na formagdo das experiéncias e
socializagdo. Um espaco formativo no qual circulam saberes advindos tanto dos
meios formais com também das midias.

Duas instituicbes de ensino foram selecionadas, uma escola da rede
municipal e uma escola da rede privada, ambas localizadas na cidade de Goiania.
A justificativa para este procedimento advém do fato de conhecer professoras das
duas instituicdes de ensino que faciltaram o meu acesso a diretoria. A
intermediacdo das professoras teve papel de fundamental importadncia para
conseguir a autorizagdo, bem como, para realizar a pesquisa de campo nas duas
escolas.

A selecgéo dos entrevistados constitui um fator primordial na organizagéo do
grupo focal e deve ser criteriosa. Ndo convém selecionar participantes que nao
apresentem as condi¢cdes satisfatérias para opinar sobre o assunto em foco.
Apesar dos critérios de homogeneidade e heterogeneidade (idade, sexo, estado
civil, profissdo etc.) na composi¢cao dos grupos dependerem dos objetivos da
pesquisa, um fator a ser considerado € que os participantes devem ter pelo
menos um aspecto em comum que seja relevante para o estudo (GASKELL, 2002).

Tendo em vista essas instrugcbes e diante do amplo quantitativo de
estudantes do oitavo ano, nas duas escolas, recorri ao uso de filtros para recrutar
as colaboradoras, de acordo com caracteristicas determinantes para o escopo da
pesquisa. Desse modo, um questionario com questbes filtro (Figura 49) foi
aplicado. Com este instrumento estabeleci alguns critérios de homogeneidade
para recrutar as participantes como sexo, faixa-etaria, utilizacdo de smartphone,
acesso a internet, acesso as redes sociais e as revistas digitais para

adolescentes.
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PESQUISA GRUPO FOCAL - FILTRO PARA SELEGAO DE
PARTICIPANTES

Nome: Série:

1. Faixa-etaria
)

( 12-13 ( )13-14 -Fica
( )15-16 ( )Acimade 16
2. Qual aparelho eletronico vocé possui?
( )DVD ( ) Celular-Fica
() Computador ( )TV

3. Qual o tipo do seu aparelho celular?
() Celular basico ( ) Smartphone —Fica

4. O que vocé costuma acessar no celular?

( )Jogos ( ) Revistas adolescentes — Fica
() Sites ( ) Redes sociais - Fica

Figura 49: Sequéncia questionario filtro Fonte: arquivo pessoal

Na escola municipal, vinte alunas do oitavo ano do ensino fundamental I,
com faixa-etaria de 13 a 14 anos, foram indicadas pela coordenacao para passar
pelo processo de triagem. Ao aplicar o filtro foram selecionadas oito estudantes.
Todavia, na pergunta no. 4, somente duas estudantes se identificaram como
leitoras de revistas digitais para adolescentes.

Na escola particular, a coordenadora aplicou o questionario filtro e
selecionou oito alunas do oitavo ano para participar da pesquisa. Embora, o filtro
tenha sido aplicado na integra, somente seis meninas compareceram a sessao. A
técnica de grupo focal por objetivar discutir opinides em profundidade restringe a
0 quantitativo de sujeitos participantes. H& um limite maximo do numero de
entrevistas que € necessario fazer e possivel de analisar. Conforme explica
Gaskell (2002), “para cada pesquisador, este limite é algo entre 15 a 25
entrevistas individuais, e ao redor de seis a oito discussdes coletivas ou grupos
focais” (2002, p. 71).

Para preservar o anonimato das escolas e das participantes seus nomes

foram ocultados e identificados por nomes de letras do alfabeto grego. A escola
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da rede privada de ensino foi denominada de Alfa®® e Sigma®® a escola da rede

municipal. A figura 50 apresenta essas informagdes de maneira sistematizada.

Sujeitos Grupo Sujeitos Grupo
Escola Particular Alpha Escola Municipal Sigma
(Grupo Alpha) (Grupo Sigma)

1 Beta 1 Kapa

2 Gama 2 lota

3 Delta 3 Rho

4 Zeta 4 Tau

5 Eta 5 Phi

6 Teta 6 Chi

7 Psi
8 Omega

Figura 50: Identificacdo das escolas e integrantes dos grupos Fonte: arquivo pessoal

Para a pesquisa foi elaborado um topico-guia ou roteiro (Figura 51) semi-
estruturado. Este instrumento consiste em assuntos ou perguntas organizados em
sequéncia com o objetivo de estimular uma linha de raciocinio e orientar o debate
entre os participantes (GASKELL, 2002). Frente as considerag¢des, destaco a
importancia de um roteiro especifico com linguagem adequada e de facil
entendimento para o grupo de entrevistadas, no caso desta pesquisa, estudantes
do sexo feminino com a mesma faixa etaria (13 a 14 anos) que possuem

smartphone e utilizam as redes sociais (Filtro) com frequéncia.

% A escola da rede privada destaca-se por adotar um curriculo holistico, com visdo humanistica,
sustentavel e de competéncias amplas, com foco na aplicagao criativa dos conhecimentos em
varias situagdes e contextos.

% A escola da rede publica é referéncia em qualidade de ensino na regido noroeste da cidade de
Goiania.



ROTEIRO GRUPO FOCAL DATA: ...t

LOCAL: Escola municipal/ Escola particular

Entrevistadas: 8 estudantes de 13/14 anos. Usam smartphone e acessam as redes sociais.

Corpus de pesquisa: 26 propagandas impressas

APRESENTAGAO
Apresentar proposta pesquisa, informar sobre a gravacéo em audio e assegurar
anonimato e sigilo. Apresentacdo da moderadora e apresentagéo das entrevistadas.

DEFINIGCAO

Vocé se considera uma menina ou uma mulher? O que é ser menina pra vocé?

O que é ser mulher pra vocé? Qual o lado bom de ser garota?

Qual o lado ruim de ser garota? O que € importante para uma garota ser feliz?
Fazer uma sintese do bloco e pedir ao grupo para ver se concorda com a conclusio

apresentada

COMPORTAMENTO

O que vocés fazem no tempo livre? Que livros e revistas vocés léem?

Quais os conteudos vocés mais gostam de curtir no smartphone?

Vocé se lembra de uma propaganda que chamou sua atencgao recentemente?
Fazer uma sintese do bloco e pedir ao grupo para ver se concorda com a conclusao

apresentada

PUBLICIDADE

Apresentar imagens publicitarias — pedir para escolher a imagem que mais gostou.
Que tipo de imagem é esta? O que mais chamou a sua atengao nesta imagem?
Vocé identifica algum elemento conhecido nesta imagem?

Vocé se identifica com esta garota? Esta garota € uma menina ou uma mulher?

O que vocé acha desta garota da propaganda?

Vocé conhece a Capricho? O que vocé acha da revista Capricho?

Fazer uma sintese do bloco e pedir ao grupo para ver se concorda com a conclusao

apresentada

INTERPRETAGCAO DAS IMAGENS

Pedir para que cada uma escolha a imagem que menos gostou

O que vocé néo curtiu nesta imagem? O que vocé acha desta garota da
propaganda? O que vocé pensa sobre a forma como as meninas e as mulheres
sdo mostradas nas propagandas?

Fazer uma sintese do bloco e pedir ao grupo para ver se concorda com a conclusao

apresentada

FECHAMENTO

No6s falamos de o que é ser mulher ou garota, do que se costuma fazer no tempo
livre, sobre propaganda e a revista Capricho. Teria mais algumas coisas que
gostariam de acrescentar ao que ja foi dito. Alguém tem algo a acrescentar.

Figura 51: Topico-guia grupo focal Fonte: arquivo pessoal
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Importante ressaltar que segundo Kind (2004) o roteiro € uma orientagao,
um guia para auxiliar a condugdo do debate em diregdo as questdes principais.
Por isso, deve ser flexivel o suficiente para que o processo de discussao
transcorra de forma espontanea e ainda possibilitar que novas questées possam
ser introduzidas.

O roteiro (Figura 51) proposto apresenta cinco blocos de discussao. As
primeiras questdes sao de ambito geral para motivar a participagédo e estimular o
interesse das colaboradoras. O objetivo é obter o envolvimento e fluidez na
conversagao. Em seguida, questdes especificas e com foco mais analitico sdo
apresentadas.

O momento inicial da sessdo contempla a recepgdao e acolhida das
participantes com um breve momento de apresentacado da proposta da pesquisa,
apresentacao da moderadora e das estudantes. Este momento de socializacao
objetiva descontrair e envolver o grupo.

As perguntas de definicdo sao introdutérias e colocam em discussdo como
as participantes se autodefinem. O segundo bloco focaliza os comportamentos
das meninas para conhecer seus interesses e preferéncias. A pergunta de
transicao prepara a conducdo da conversa para proxima etapa e também
aproxima o assunto da tematica da pesquisa.

No terceiro bloco o corpus de pesquisa contempla a sele¢gdo da imagem
que mais gostou. A partir desta escolha a sessao converge para as opinides e
sentimentos, como também, para aprofundar a visdo das meninas em relagcao as
propagandas. A quarta etapa encoraja a discussdo em relagdo aos aspectos que
geram desidentificacdo a partir da selecdo da imagem que a estudante menos
gostou.

A pergunta que diz respeito a opinido de cada uma sobre a forma como as
meninas e as mulheres sao representadas nas propagandas € uma questéo-
chave ao ampliar a possibilidade de interpretacdo das imagens a partir de pontos
de vistas que possibilitam captar emocgdes, sentimentos, zonas de conflito e
contradigbes. O fechamento apresenta uma sintese da discussao grupal com a
retomada das principais ideias discutidas durante a sessdo e abre espaco para

que as meninas possam acrescentar mais alguma informagao
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4.4 Grupo focal e a construgao do sentido na experiéncia

Na fase preparatoria da pesquisa de campo, nas duas escolas, foram
realizadas reunides com as respectivas coordenadoras para explicar o processo,
bem como, para selecionar o local de realizagdo da sessdo. Na escola municipal
indicaram a biblioteca (Figura 52) como espag¢o mais apropriado por apresentar
uma mesa retangular e 10 cadeiras. A diretora concordou em reservar a biblioteca

exclusivamente para a sess&0°".

Figura 52: Biblioteca Escola Municipal - Agosto/2018
Fonte: Arquivo pessoal

Na instituicao particular de ensino o local indicado pela coordenagao para
realizacdo da pesquisa foi uma sala de aula adaptada com duas mesas
retangulares e dez cadeiras. Nesta escola, ndo consegui autorizagéo para efetuar
o registro visual do espaco fisico e da sessao, apenas o registro por gravagao de
audio. O espaco ficou restrito apenas aos participantes e pesquisadores do grupo
focal®® durante a sess3o.

1 A sessdo de grupo focal na escola municipal foi realizada no dia 29/08/2018.
%2 Na escola particular o grupo focal foi realizado no dia 11/09/2018.
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Importante ressaltar que nas duas escolas consegui autorizagdo para
realizar apenas um encontro grupal, no entanto, cabe destacar que segundo
Gaskell (2002), é desejavel fazer um numero maior de entrevistas grupais ja que
€ pela repeticdo dos grupos que os conteudos emersos tendem a se confirmar.

Quando se trata de entrevista em grupo a forma de conduzir a sessao
torna-se fundamental para obtencdo de dados satisfatérios, por isso, optei por
atuar como moderadora e conduzir o processo de mediacdo nos dois encontros.
Também participaram da equipe dois universitarios como observadores do
processo. Ambos pesquisam sobre midia e educagdo em um projeto de iniciagao
cientifica.

Os dois grupos de foco, embora, realizados em escolas diferentes, fazem
parte do mesmo estudo e por isso seguiram os mesmos padrdes em relacdo ao
tempo de discussao, roteiro, questionario filtro, perfii da moderadora e dos
observadores. Importante demarcar duas diferengas significativas em relagdo aos
padrées e refere-se ao quantitativo de participantes em cada grupo focal e
também decorrem da aplicagcédo do filtro. Na escola da rede municipal somente
duas estudantes atenderam a todos os critérios do filtro de sele¢do na questéo 4
(costuma acessar via celular redes sociais e revistas para adolescentes), o
restante das alunas atendeu parcialmente a este critério ao responder que
acessam redes sociais € ndo acessam revistas para adolescentes. Na escola da
rede particular todas as seis alunas participantes foram selecionadas de acordo
com o filtro e ndo ocorreram variagdes nos critérios de homogeneidade do grupo.

A condugédo da discusséo segue a sequéncia proposta por Kind (2004), de
acordo com a autora “as etapas previstas para o funcionamento dos grupos focais
sao: abertura, preparagao, debate, encerramento, discussdo, agao posterior.
Cada etapa envolve tarefas especificas por parte do moderador” (2004, p. 131).
Na introducdo ou abertura da sessdo é o momento para estabelecer o rapport®
com O grupo e isso se consegue através da forma como o moderador faz as
perguntas, pelos estimulos e encorajamentos utilizados para deixar o grupo a

vontade para se expressar.

% Segundo Gaskell (2002) o moderador deve estabelecer um eficiente rapport com o grupo, isso
significa, deixar o entrevistado a vontade e estabelecer uma relagdo de empatia e confianc¢a, pois,
segundo o autor, a medida que o rapport € posto em agao o entrevistado vai ser sentir mais
expansivo e motivado a externar suas opinides durante todo o processo.
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Nos dois grupos a sessdo teve inicio com a minha apresentagdo como
moderadora e esclarecimentos acerca da finalidade da pesquisa com destaque
para a gravacao em audio e a garantia do anonimato e sigilo das respostas. Um
lanche também foi oferecido com a finalidade de contribuir para ambientagao das
estudantes e socializagdo do grupo. Na sequéncia, convidei cada uma para se
apresentar e escrever o nome em etiqueta de identificagdo. Na segunda fase,
introduzi perguntas sobre o significado de ser menina e o significado de ser
mulher a fim de entender como cada participante se autodefine. O debate
prosseguiu com perguntas sobre as preferéncias e comportamentos para chegar
a questado sobre a propaganda que mais chamou atengédo recentemente. Esta
pergunta faz a transicdo para o terceiro bloco do roteiro com apresentagao do
corpus de pesquisa composto por 26 imagens publicitarias todas numeradas.

Neste sentido, como moderadora busquei trazer para o debate a
perspectiva de cada garota em relagdo as imagens e a gama de outros conceitos
e ideias relacionadas tendo em vista os aspectos intersubjetivos da construgao de
sentido na experiéncia grupal. Sobre o processo de condugdo do grupo focal

Kind (2004) esclarece que:

Deve-se recorrer a técnicas que aprofundem a discussio, como,
por exemplo, repetir a afirmagcdo do participante de forma
interrogativa e lancar mao de perguntas como: vocé parece ter
uma opinido muito arraigada sobre isso. O que vocé acha que os
outros pensam? Pode me dar um exemplo? Vocé comecgou a dizer
alguma coisa? O moderador deve estar atento também para
deixar em suspenso um tema demasiadamente profundo,
levantado prematuramente por algum participante, e retoma-lo
oportunamente, dando a palavra ao participante que o trouxe para
a discussao. A insercdo de perguntas n&o previstas no temario,
mas que se mostrem importantes para a elucidagdo do tema
proposto deve ser realizada quando se fizer necessaria. Retomo a
relevancia de se fomentar desacordos legitimos entre os
participantes. A técnica de grupos focais ndo pressupde a busca
de consensos (2004, p.132).

Durante o debate as participantes foram orientadas para selecionar a
imagem publicitaria que mais e menos gostou e justificar os motivos de cada
escolha. A mediacdo com as visualidades evoca percepgdes, sentimentos,
emocdes de identificacdo e estranhamento. Neste enfoque, suscita diferentes

posicionamentos os quais devem ser explorados e desenvolvidos para identificar
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0s varios pontos de vista em termos de consenso e dissenso, a partir de um viés
mais critico em relagcdo as imagens. Na fase final do encontro foram retomados os
principais assuntos discutidos na sessdo. O encerramento converge para a
avaliagao da experiéncia pelas participantes com os devidos agradecimentos.
Apos cada sessdo foram realizadas reunibes com o0s observadores para
compartilhar e registrar reflexdes sobre o processo e destacar apontamentos e
fatos mais relevantes. Os dados produzidos foram transcritos e organizados com
objetivo de subsidiar a analise e interpretacao.

Para orientar a sequéncia do processo interpretativo segui como elemento
norteador as questbes do topico guia, instrumento utilizado como condutor no
processo de discussdo. Em fungdo da quantidade de informagdes geradas (cerca
de 100 paginas transcritas) percebi a relevancia de organizar e ordenar o corpus
de analise. Diante disso, para uma melhor compreensdo do conteudo, as
questdes principais discutidas nos grupos foram articuladas em trés unidades
analiticas: autodefinicao, identificacao e estranhamentos.

O capitulo cinco contempla as discussbdes acerca dos significados de ser
menina e ser mulher, a partir do ponto de vista das participantes (autodenificdo) e
oportuniza ao grupo uma relagdo dialégica e reflexiva na mediagdo com as
imagens que geraram identificagdo. No capitulo seis a interpretagdo coloca em
destaque os significados associados as imagens que causaram estranhamento e
com as quais as participantes nao se identificaram.

Nesse sentido, a analise apresentada nos proximos capitulos conecta-se
com as teorizacbes poés-criticas na confluéncia entre teorias pods-estruturalistas,
estudos culturais e estudos de género. Concomitantemente, a abordagem
construcionista social pelo seu enfoque relativista e reflexivo atende ao escopo
dessa navegacéao por enfatizar a constru¢do do conhecimento como uma pratica
produzida nas interagdes sociais. A contribuicdo desta diretriz para estudos
qualitativos justifica-se por colocar em discussdao as construgbes sociais
imbricadas na vida diaria a partir das relagdes entre cultura, poder, subjetividade,
e representacao social, desta maneira, coloca em perspectiva o entendimento que
elaboramos do mundo e as relagbes com as praticas culturais (VALLE, 2014).

O potencial critico e emancipador que as abordagens construcionistas

trazem para a pesquisa se articulam com a vertente da cultura visual cujos
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estudos tratam as imagens considerando tanto a construgdo social da visédo
quanto a construgéo visual do social. E nesta dire¢gdo que Martins e Sérvio (2011,
p. 1081) reiteram que a “multiplicidade de interpretagcbes € mais um ponto
fundamental no repertério teérico da cultura visual. Para destacar este ponto,
privilegia a abordagem construcionista social, segundo a qual todo significado é
resultado de uma construcdo cultural”.

Com base nessas reflexdes esse caminho analitico fundamenta-se nas
teorias pos-criticas com viés construcionista social articulada a perspectiva dos
estudos da cultura visual. Portanto, apresento uma rota tedrica e metodoldgica
hibrida para analisar e compreender o corpus dessa pesquisa a partir de trés
enfoques: descritivo, analitico e interpretativo.

A dimensao descritiva permite desvendar a complexidade da imagem
publicitaria por meio dos elementos que a compdem ao evidenciar os aspectos
figurativos e simbdlicos, concomitantemente, favorece a compreensdo dos
aspectos culturais e sociais ancorados a significacdo da mensagem. O enfoque
interpretativo advém das percepcgdes individuais e opinides compartilhadas nas
interagbes do grupo focal. A dimensao analitica é inter-relacional e possibilita
compreender as diversas formas de operagdo das pedagogias -culturais
produzidas. Concomitantemente, corrobora para discutir como os significados
engendrados refletem, reforcam ou deslocam padrdes de representacao da figura
feminina. Esta intersecado analitica amplia e valoriza o processo investigativo ao
problematizar tanto a significacdo da visualidade quanto a experiéncia da
menina/mulher no encalgo de compreender os efeitos e os significados
produzidos na mediacdo com essas visualidades.

Por fim, as etapas percorridas na organizagao e realizagao do grupo focal
resultaram na composicdo de um corpus de andlise com dados significativos,
relevantes e convergentes com os propésitos dessa pesquisa. Nos préoximos

capitulos apresento o processo de analise e interpretagcao dos dados
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5. DE MENINA A MULHER A GAROTA PODEROSA:
AUTOIMAGEM, CORPO E GENERO

7

Figura 53: Anuncios da marca Miu Miu/2015.
Fonte: https://oglobo.globo.com

Uma jovem em um quarto estreito recostada numa cama singela direciona
seu olhar focalizando diretamente a porta aberta. Quem esta a frente da porta?
Quem ela espera? Ela é uma mulher ou uma menina? Como ela expde seu
corpo?

Esses questionamentos orientam minha reflexdo diante do incomodo
causado por essa imagem. A exibigdo da aparéncia sensual, o olhar de
expectativa e disponibilidade, o ambiente que remete a um quarto de hotel e a
postura de passividade da jovem com seu jeito de menina, todos esses elementos
desencadeiam uma rede de significados que podem interpelar tanto a menina
quanto a mulher.

Estrelada pela modelo Mia Goth, de 22 anos, esta campanha da grife
italiana Miu Mil (Figura 53) foi proibida em 2015, pela ASA%, 6rgdo regulador da
publicidade na Inglaterra. Com seu jeito de menina, apesar da modelo ser maior

de idade, ela poderia ser facilmente confundida com uma adolescente. Entéo, o

o4 Informacgdo disponivel: https://oglobo.globo.com/ela/moda/reino-unido-proibe-propaganda-da-

miu-miu-com-lolita.
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orgao regulador concluiu que a representagcéo apresenta viés sexista e confundi a
figura da menina com a da mulher. Esses aspectos caracterizaram a propaganda
como irresponsavel por desconsiderar as implicagdes éticas e os efeitos deste
tipo de mensagem.

Cabe ressaltar que a publicidade, geralmente, apresenta modelos
identificatorios personificados com o objetivo de nortear a identificagdo de si e do
outro. Sao formas simbdlicas constituidas por signos, codigos e padrdes que
buscam sua equivaléncia em matrizes culturais preexistentes. Nossos repertorios
e referenciais culturalmente construidos determinam a familiaridade ou o
estranhamento diante de algumas figuragbes como a pin up, a femme fatale, a
rainha do lar, a garota poderosa, por isso, contribuem para ativar diversas
emocgdes como afinidade, simpatia, incobmodo, atragao ou repulsa.

Nas imagens publicitarias reverberam multiplos fragmentos de contextos
historicos e socioculturais, desse modo, podem difundir concepgdes, crencgas,
modos de ver, se ver e se expressar. Notadamente, operam como tecnologias
coletivas de subjetivacdo. Diante disso, colocar em discussao as pedagogias
culturais engendradas pode corroborar para produzir modos de subjetivagdo
inventivos e dispostos ao multiplo. E justamente nesse intersticio que reside a
poténcia criativa de utilizar e problematizar essas visualidades.

Assim, destaco dois focos de interesse e atencdo nesta rota analitica e
interpretativa. O primeiro consiste em descrever os elementos visuais e
simbdlicos identificados na imagem publicitdria CH. Este processo possibilita
analisar as redes de significados e padrbes a partir de matrizes culturais e visuais
que povoam nosso imaginario. De igual modo, entendo que os mecanismos de
identificacdo resultam da mediagdo com diversos dispositivos e fluxos. Por esse
caminho, focalizo a analise e interpretacdo das imagens publicitarias na
articulagao entre a sua significagcao e a mediagéo pela qual a experiéncia visual e
cultural da menina/mulher produz sentidos e praticas sociais.

Este capitulo apresenta o posicionamento das estudantes em relagdo a
ser menina ou mulher, a fim discutir como elas se autodefinem e, também,

contempla a interpretagdo das imagens com énfase no processo de identificagéo.
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Colocar em discussdo as visualidades da marca Capricho consiste em
problematizar as representacbes da menina/mulher frente aos impositivos de um
complexo cultural midiatico que atua como um dispositivo pedagdgico. Nessa
perspectiva, este caminho analitico fundamenta-se nas teorizagdes poés-criticas

com énfase nos estudos da cultura visual.

5.1 “Como eu me vejo? Um pouco menina, um pouco mulher”

A pesquisa de campo estruturada com a realizacdo de grupo focal
contempla duas diferentes instituicdes de ensino e abrange estudantes do mesmo
ano escolar (oitavo ano) e da mesma faixa etaria (13 e 14 anos). Todavia, apesar
dos fatores de homogeneidade que conectam os dois grupos, em varios
momentos das discussodes, as opinides revelaram varios aspectos heterogéneos,
tendo em conta as dinamicas proprias da interagao entre as participantes.

No processo de analise e interpretacdo dos dados, as pistas oferecidas
pelas falas das meninas, concomitantemente, ao ato de olhar e refletir sobre as
imagens pde em relevo as diversidades, as semelhangas e as divergéncias entre
as multiplas formas de ver, sentir, significar e existir.

Inicialmente, para gerar empatia e estimular a socializagdo, introduzi
algumas perguntas relacionadas ao comportamento das meninas a fim de
conhecer seus interesses e preferéncias em termos de conteudo. As estudantes
do grupo Sigma disseram que preferem ler e assistir conteudos via smartphone e
tablet e utilizam com frequéncia as redes sociais. As integrantes do grupo Alfa
também utilizam as redes sociais e acessam a internet diariamente, mas, também
disseram que gostam de ler livros e praticar esportes.

Desse modo, a discussdo prossegue no sentido de entender como as
estudantes se autodefinem na travessia de menina a mulher. No grupo Sigma,
duas se autodefiniram como mulher e as outras seis colaboradoras se
posicionaram como ‘um pouco menina, um pouco mulher”. No grupo Alfa
somente uma participante se considera ainda menina, as outras cinco estudantes,

por sua vez, se autodefiniram como menina e mulher ao mesmo tempo®°.

%% Utilizo o recurso do italico para identificar a “fala” das estudantes, sujeitos dessa pesquisa.
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Zeta: Assim, eu me considero mais como uma menina, porque eu
acho que ndo amadureci o suficiente. Mas em relagdo a outras
coisas eu me vejo como mulher.

Eta: Como eu me vejo? Um pouco menina, um pouco mulher. As
vezes mais menina, as vezes mais mulher.

lota: Os dois, um pouco menina, um pouco mulher.

Delta: Eu também me acho os dois ao mesmo tempo, porque em
questdo aparéncia, essas coisas, eu me considero uma menina,
mas em questdo de pensamento maduro me considero mulher.

Acho que todo mundo tem uma parte mulher e uma parte menina.

Nos dois grupos, a maioria das jovens se autodefine como menina e
mulher ao mesmo tempo. Nota-se nas falas das estudantes que elas vivenciam
um momento de passagem, de transito para o mundo adulto no qual a porta de
entrada € a adolescéncia.

O posicionamento das garotas remete as reflexdes de Valério Junior
(2016). O autor considera que o corpo da menina em formacédo reflete um
processo de significagado cultural, de reconfiguracao e essa realidade revela como
um complicador a elasticidade de fronteiras entre a infancia e a vida adulta.
Diante desses fatos, torna-se um desafio refletir sobre o que representa ser uma
menina/mulher, na dimensdo imagética e, consequentemente, como todos esses
atravessamentos ressoam na vida das garotas.

A fim de esmiucar com mais profundidade esses posicionamentos torna-se
necessario entender o que significa ser uma menina e ser uma mulher, a partir do
ponto de vista das participantes, uma vez que, a intencao deste questionamento é

desencadear mecanismos de autorreflexdo e auto-observagao.

Delta: Pra mim ser menina é ndo ter um pensamento muito
maduro, pensamentos infantis, nem corpo.

Tau: O modo de pensar, de agir, o corpo também, até o jeito de
falar. Por que a gente fala em girias aqui, a menina é esponténea.
Chi: E brincalhona, espontanea, dependente dos pais, de vez em

quando nao tem nogéo do que fala.
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As opinides foram consensuais e convergiram para a compreensdo da
menina como dependente dos pais, jeito brincalhdo, com menos
responsabilidades. No geral, a espontaneidade foi a caracteristica mais destacada
nos dois grupos. Com relacdo ao entendimento acerca do que significa ser
mulher, as participantes definiram algumas caracteristicas divisoras entre o
mundo adulto e o mundo infantil. No tocante a esse aspecto, os dois grupos

partilharam opinides aproximadas.

lota: A atitude de uma mulher ja é diferente, mais madura, mais
responsavel, ndo tdo insegura diante dos outros.

Rho: Mais responsabilidade, mais independéncia e também mais
liberdade.

Tau: Tem mais responsabilidade, mais maturidade, mais corpo, é

mais segura quando vai falar alguma coisa.

As participantes do grupo Sigma atribuiram as mulheres mais
responsabilidade, mais postura, mais corpo, mais liberdade. Interessante observar
que a palavra “mais” foi utilizada diversas vezes e pode sinalizar um provavel
sentimento de inferioridade dessas meninas em relagéo a figura da mulher, como
indica a fala de Tau quando diz que a mulher é “mais segura quando vai falar
alguma coisa”. Para as estudantes no grupo Alfa ser mulher significa conseguir
independéncia financeira, ter um pensamento maduro, ser responsavel. Nota-se
no discurso deste grupo que a entrada na vida adulta esta atrelada a conquista da

autonomia financeira e ao aumento das responsabilidades

Teta: Pra mim é ter maturidade, saber se impor, ter seu proprio
dinheiro, ter sua propria vida, é crescer.

Zeta: Todo mundo quando pensa em mulher pensa em uma
pessoa adulta, mas ndo é sé isso. E ter responsabilidade e ser
madura.

Beta: Eu acho que é ter sua responsabilidade, saber lutar pelos
seus direitos é, ser independente, ter seu espaco, seu dinheiro e
ser madura, saber lidar com as questdes de politica e saber lidar

com as coisas do cotidiano.
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Em termos gerais, os dois grupos expressaram similaridade de opinides em
relacdo ao que significa ser mulher, entretanto, a fala de Beta destaca-se das
demais por apresentar uma reflexdo mais critica sobre o assunto e atrelar a vida
adulta da mulher a possibilidade de insercdo na arena social e politica. Os
depoimentos indicam um percurso de mudangas, transformacbes que
acompanham a travessia de menina a mulher, um processo de maturagao repleto

de conflitos e contradi¢gdes conforme esclarecem Aberastury e Knobel:

Entrar no mundo dos adultos - desejado e temido - significa para o
adolescente a perda definitiva de sua condicdo de crianga. E o
momento crucial na vida e constitui a etapa decisiva de um
processo de desprendimento que comegou com o nascimento. As
mudangas psicoldgicas que se produzem neste periodo, e que
sdo a correlacdo de mudangas corporais, levam a uma nova
relagdo com os pais e com 0 mundo. Isto sé € possivel quando se
elabora, lenta e dolorosamente, o luto. (1991, p.13).

Neste enfoque, a passagem para a vida adulta implica em varias perdas
significativas que geram o luto pelo corpo de menina, pela identidade infantil e o
luto pela relagédo com os pais, como destacam Aberastury e Knobel (1991). O luto
frente ao crescimento € o resultado da aceleracao das transformacdes corporais
em conflito com uma mentalidade ainda infantil. As angustias e ansiedades desta
fase de transicao sdo acentuadas pelas restricbes dos familiares e da sociedade
em contraposi¢ao ao anseio por liberdade. O luto pela perda da identidade infantil
€ vivenciado nesta fase de flutuacoes, de confusao de papéis, de conflito entre a
dependéncia infantil e o desejo de independéncia. Por fim, a figura idealizada dos
pais aos pouco vai se transformando em uma figura mais real o que ocasiona a
busca de figuras de identificagdo fora do contexto familiar.

A ideia de luto remete ao encerramento de um ciclo e a despedida de uma
etapa da vida que jamais retornara. Tudo isso requer das meninas o
enfrentamento de consecutivas perdas reais e simbdlicas, tanto na dimenséao
fisica quanto psiquica. Ademais, a entrada na vida adulta e o fim da infancia séo
atravessamentos causadores de angustia e ansiedade. Todos esses aspectos
podem ser percebidos nos depoimentos das estudantes Gama e Tau, porquanto,

crescer significa abdicar do corpo de menina/crianca e suas significacoes.
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Gama: Sao muitas mudancas! Meu corpo ta mudando, as vezes
fico confusa, porque a cabega ainda é de menina e, meu corpo, ja
parece de mulher. E isso, mas aos poucos a gente vai mudando,
virando mulher.

Tau: N&o sei se uso roupa infantil ou adulta. Quando me comporto
de um jeito mais infantil, sou criticada e dizem que ja cresci. O

corpo vai mudando e temos que mudar junto.

Percebe-se que a menina/mulher flutua entre a imagem de um corpo ainda
infantil e um novo corpo que surge e muda a sua relagdo consigo e com o mundo
em seu entorno. Sua subjetividade esta em constante deslocamento e oscila entre
a necessidade de dependéncia infantil e o desejo de independéncia, entre a
imaturidade de alguns comportamentos e as cobrancas para amadurecer. “E um
periodo de contradigdes, confuso, ambivalente, doloroso, caracterizado por
fricgdes com o meio familiar e social” (ABERASTURY; KNOBEL, 1991, p.13).

Neste aspecto, as transformacgdes experienciadas com corpo em tensao
com as regulacdes culturais foram externadas pelas participantes aos serem
questionadas sobre qual o lado bom de ser garota e as dificuldades enfrentadas

por elas.

Zeta: Acho que é poder mudar, o lado eclético, poder mudar a
aparéncia, mas também tem essa parte de vaidade as vezes
incomoda, a menina é mais cobrada pela aparéncia.

Teta: Isso mesmo, a gente é mais eclética, mas quando tento
mudar o visual, ficar mais diferente as pessoas ficam criticando.
lota: As garotas sédo mais espontédneas e divertidas. Mas também
falam mais das meninas, das roupas, do jeito, ficam fiscalizando a
gente

Phi: A menina se diverte mais com as amigas e pode mudar mais
o visual.

Delta: De uma menina a gente espera que ela use joias, se
arrume mais, cuide do cabelo e passe perfume. Quando agente
nao faz isso, as pessoas estranham e criticam, principalmente, os

meninos.



164

Chi: Somos mais cobradas, passar maquiagem, cuidar do corpo,
cabelo, ficar mais feminina, isso é uma coisa que tipo, todo mundo
repara! Entdo quando todo mundo repara isso exige mais de vocé.
E tudo isso me incomoda muito!

Gama: A mulher tem que sair mais arrumada. Homem coloca
qualquer roupa e ninguém fala mal dele. Mulher tem que ser
feminina e se estiver sem maquiagem reparam e vao olhar com

cara feia!

De acordo com os depoimentos o lado bom de ser garota relaciona-se com
a possibilidade de ser eclética e poder mudar o visual, todavia, esta liberdade
para mudar é cerceada pelo olhar de vigilancia do outro e pelas cobrangas.
Averigua-se que o cuidado com a aparéncia parece denunciar a marca mais
expressiva da feminilidade. As regulagdes sobre os corpos perpassam pelo
julgamento moral em relagdo as preferéncias estéticas e a expectativa de um
comportamento feminino normatizado, tudo isso produz um sentimento de
inadequacgao na vida das garotas. A pressao para atender as exigéncias culturais
de feminilidade acarreta a consequente restricao a liberdade de mudar.

O processo de regulagao disciplinar sobre o corpo se inicia na gestacao,
com um enxoval demarcado pelas diferengas de género e, de modo intenso e
continuo, se perpetua da infancia até a vida adulta. Desta maneira, vivemos
nossas experiéncias atreladas as praticas corporais de género, desde o
nascimento, portanto, tendemos a encarar tais procedimentos como naturais ou

proprio a feminilidade.

O corpo é educado por meio de um processo continuo e
minucioso, cuja agdo vem conformando formas de ser, de parecer
e de se comportar. Educa-se o0 corpo na escola e fora dela: na
religido, na midia, na medicina, nas normas juridicas, enfim, em
todos os espagos de socializagdo com os quais nos deparamos,
cotidianamente, com recomendacgdes, como, por exemplo, sobre o
vestuario, a alimentagdo, o comportamento, a aparéncia, 0s
gestos, a movimentacgdo, as praticas sexuais, a saude, a beleza, a
qualidade de vida (GOELLNER, 2010, p.74).
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Neste enfoque, o corpo da menina/mulher é educado e produzido em um
contexto cultural especifico atravessado por praticas corporais atreladas aos
marcadores de género impregnados nas relagdes sociais e nas representagdes.
Todos esses aspectos conferem sentido a inser¢gao simbdlica e social em grupos
ou coletividades. Em face disso, de estarmos todos imersos em um campo de
significados culturais, partilhamos experiéncias e concepg¢des, dai, emerge a
percepcao de que somos diferentes, mas também somos parecidos. Entretanto,
este processo resulta de uma construgcao histérica e cultural assentada em
instituicoées, discursos e visualidades (SCOTT, 1990). Nota-se que a cultura da
midia estruturada nos mecanismos de estimulo ao consumo reforca essas
concepgdes ao produzir produtos e formas simbdlicas formatados por diferengas
de género. Nessa conjuntura, as participantes do grupo Alfa questionaram a

producao e legitimagéo dessas desigualdades.

Eta: Em determinadas profissbes vocé ndo vé tanta mulheres,
como policial. As pessoas falam que é uma profissdo para
homens. Dizem que a mulher ndo tem a capacidade pra fazer
iSSo, eu ndo concordo.

Gama: Ndo importa a profissdo, o homem sempre ganha mais do
que mulher, mesmo a mulher sendo mais competente do que o
homem. Tudo isso me incomoda. Tem mulher machista eu acho
tao por fora. Mas elas ainda dependem do homem pra ditar suas
regras.

Teta: O mundo é muito machista! Me incomodam esses padrées,
tipo rosa é de mulher, azul é pra homem. Menino joga futebol,
menina brinca de boneca.

Delta: A mulher tem esse lado de precisar de protegcdo sempre,
sei la, como se fosse vulneravel. Eu, por exemplo, ndo posso sair
sozinha nem na frente da minha casa, ja meu irmao que é homem
pode tudo.

Beta: E se for menino é liberado tudo pra ele.

As estudantes do Grupo Alfa, em tom de contestagdo, posicionaram-se
contra as relagbes desiguais de género percebidas tanto no ambito individual

quanto coletivo. Os depoimentos revelam que elas ndo compactuam com a
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manutengado das desigualdades e conseguem entender que os papéis de género
nao sao imutaveis ou naturais, pelo contrario, resultam de uma construgéo cultural
€ por isso sao passiveis de mudancgas.

A naturalizagdo das diferengas bioldgicas entre homens e mulheres € um
mecanismo sutil e poderoso e se reflete na composi¢ao identitaria de género.
Este enfoque corrobora para compreender que definir-se por ser homem ou
mulher €& um aprendizado, uma construgdo cultural, que inicia com a
determinagao do sexo do bebé e perpetua-se ao longo da vida nos processos de
socializagao.

Nao obstante o fato de haver pressédo social em relacdo a determinados
papeis de género isso ndao implica em adesao total, ha sempre possibilidade de
manobra para reagir, responder, acatar, rejeitar ou deslocar esses territorios
identitarios. As opinides expressam o incobmodo em relagdo as ordenacdes
desiguais de género e a vontade de escapar dessas normas e convencgdes. Elas
demonstram compreender que as expectativas sociais em relacdo ao género
ainda estao fortemente sedimentadas na organizacéo social, e tudo isso, ainda
sobrecarrega e afeta suas vidas.

Neste sentido, fixar ou definir uma identidade de género como norma é
uma das formas de hierarquizar e regular as relagbes sociais, o corpo, as
subjetividades. Um processo camuflado pelo qual o poder se manifesta no sentido
de promover as diferencas. Ao eleger uma identidade como normal ou desejavel,
este parametro, torna-se um ponto de identificacdo e estabilidade, em
decorréncia, as outras referéncias sao hierarquizadas, julgadas e avaliadas
(SILVA, 2000a).

No que diz respeito a identidade de género, Adelmam (2002) defende a
importancia cultural desta categoria, tendo em vista que alguns grupos sociais
ainda se diferenciam e se representam a partir de marcadores identificatorios.
Todavia, a referéncia identitaria de género, na perspectiva pds-moderna, esta
relacionada com a ideia de identificagcbes em curso, o que por sua vez, nao fixa
atitudes e escolhas frente a vida, sobretudo, todos esses atravessamentos sao
linhas de subjetivagdo, aberturas em dire¢cdo a diversificados posicionamentos.

Sao fendas, frestas, caminhos possiveis em direcao a singularidade.
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Do meu ponto de vista, o desejo por diversificar os panoramas da
experiéncia, a busca por multiplicar as praticas de liberdade e autonomia, nao se
ajusta a categorias restritivas. Porquanto, nas vivéncias, experiéncias e relagcoes
do cotidiano, nos fluxos desses atravessamentos, a subjetividade esta em
constante producdo, um processo continuo no qual o sujeito se arranja, se
desloca e se reconfigura.

As participantes do grupo Sigma externaram posicionamento de
insatisfacao a respeito da naturalizagao das diferengas biolégicas que as afetam,
principalmente, através dos julgamentos e da reproducdo de conceitos normativos

e culturais referente ao que é apropriado as meninas ou aos meninos.

lota: As pessoas dizem que tem coisas, tipo de roupas e
comportamentos que ndo é para mulher é para homem. E um
padrdozinho pra mulher seguir, mas eu ndo concordo.

Kapa: Tipo, se uma menina usar pochete os meninos vao julgar e
dizer que nao é feminino. Geralmente, os homens usam pochete.
Agora se vocé usar uma bolsa, ai esta certo. Agora um homem
coloca uma bolsa no ombro e, nossa, vao falar dele.

Rho: Aconteceu comigo e com uma amiga. O irm&o dela pegou
nossas bolsas e carregou ai as pessoas ficavam olhando pra ele
de modo estranho. Nossa! E sé uma bolsa! Qualquer um pode

usar uma bolsa.

A discussao passa a assumir um tom de contestacao frente as opressoes
de género vivenciadas no cotidiano. Elas conseguem perceber a producgédo e
reproducdo de significados padronizados em relagdo aos papéis sociais,
comportamentos e objetos generificados que separam e demarcam o que é
atribuido ao feminino e ao masculino. Como também demonstram nao concordar
com esses arranjos culturais estratificados por género. Ainda sera um longo
caminho para que praticas e comportamentos naturalizados na esfera
sociocultural possam ser revistas e ressignificadas, todavia, reconhecer as
desigualdades e enfrenta-las ja € um primeiro passo. Durante a discussao, Tau

comentou sua insatisfagdo com a opinidao de um professor da escola.
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Tau: Um professor nosso disse que mulher tem que se controlar
quando vé homem sem camisa porque homem ndo consegui. Uai!
Porque mulher se controla e homem ndo pode se controlar! Foi

tipo isso que ele quis dizer.

E lamentavel constatar que na eminéncia da segunda década do século
XXI, um educador ainda seja capaz de usar um argumento para naturalizar a
inferioridade do corpo feminino a partir de aspectos biolégicos. Neste tocante, os
estudos de género (LOURO, 1997) contestam as crengas que legitimam a
determinacado bioldgica dos sexos sedimentada nas caracteristicas naturais e
universais que justificam as hierarquias, as formas de dominagéo e desigualdades
do masculino sobre o feminino.

Por este prisma, Joan Scott (1990) e Louro (1997) esclarecem que nao € a
diferenca sexual que baliza as questdes de género, e sim as multiplas formas
como este constructo € representado na cultura, nas praticas normativas e
simbdlicas. Desse modo, ao referir-se ao uso da bolsa como um aderego feminino
e a pochete como um simbolo masculino, as estudantes Kapa e Rho identificaram
alguns padrdées de comportamento atrelados a esses objetos, e também,
questionaram como os sentidos atribuidos podem atuam como marcadores de
género.

As concepgoes restritivas de género regulam e normatizam alguns saberes
apresentando-os como naturalmente femininos, isso pode ser percebido em
discursos, visualidades e praticas cujos significados reiteram modos de
feminilidade. Ao problematizar os efeitos deste determinismo social construido
culturalmente sobre as caracteristicas biolégicas amplia-se a possibilidade para
visualizar o género como o conjunto de efeitos produzidos em corpos,
comportamentos e relagdes sociais. Neste sentido, a estudante Teta, do grupo
Alpha, jogadora de vélei, compartilhou com o grupo os preconceitos enfrentados

por ser atleta.
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Teta: Eu jogo vélei desde meus 7 anos de idade. E um mundo do
esporte é masculino e machista. Tentam me diminuir por ser
mulher. Sinto isso quando viajo pra participar dos campeonatos.
Eu também sou considerada baixa pro meu esporte, entédo, dizem
que eu ndo deveria jogar, por ser mulher e por ser mais baixa. Eu
ja participei da selegdo goiana durante dois anos e ouvi muitas
coisas de meninos que estudam comigo. Eles me criticam e dizem
que no vélei e no futebol os homens sdo melhores. Eu acredito na
capacidade das mulheres e muitas se destacam pela
competéncia, como a jogadora Marta, uma das melhores do

mundo no futebol.

O depoimento de Teta faz refletir sobre algumas instituicbes e praticas
atuantes como espacgos sociais generificados, principalmente, no ambito de
algumas modalidades esportivas, ancoradas a padrdes cujas referéncias advém
de concepgdes hierarquizadas. Embora, Teta assevere ainda enfrentar
discriminagao, também, demonstra perceber um cenario de mudangas gradativas
no esporte.

Notadamente, algumas mulheres atletas conseguiram desafiar
preconceitos e concepgdes hegemodnicas de género em algumas modalidades
esportivas e conquistar reconhecimento. A brasileira Marta, por exemplo, enfrenta
a hegemonia masculina no futebol com competéncia e talento. Ela conquistou o
merecido reconhecimento ao ser eleita seis vezes como a melhor jogadora do
mundo pelo Fifa®®.

Desse modo, desestabilizar concepg¢des naturalizadas em relacdo aos
géneros abre espago para que as meninas possam optar por novos caminhos, no
esporte ou em outros campos sociais, sem que essa escolha seja limitada pelo
receio da censura ou do preconceito como se pode observar em algumas das

ilustracdes (Figura 54) de Carol Rossetti em seu projeto Mulheres.

66 A jogadora de futebol Marta, em 2018, torna-se a Unica atleta eleita seis vezes como melhor do
mundo. Informacdo disponivel em: https://globoesporte.globo.com/futebol/futebol-feminino/
noticia/fifa-the-best-marta-e-eleita-melhor-jogadora-do-mundo.ghtml



https://globoesporte.globo.com/futebol/futebol-feminino/

170

| Figura 54: Mulheres — Carol Rosseti
Fonte: <https://www.carolrossetti.com.br/mulheres>

De fato, deslocar as prescrigbes que tendem a enquadrar a categoria
mulher a um referente fixo acena para novas configuragdes e novos espagos de
atuacao. Por esse prisma, Judith Butler (2001) esclarece que a categoria género
estd imbricada em significados culturais que sao performativos. O enfoque
proposto pela autora é interessante porque remete a construcdo da identificacéo
de género aos processos discursivos e imagéticos que a produz. Como
argumenta Silva (2000), o conceito de perfomatividade desarticula a énfase na
identidade como descrigao para uma concepc¢ao da identidade como movimento e
transformacéao.

Ao conceber o género como performativo, Butler (2001) desvela espagos
de questionamento e mudanca no processo de producdo da identidade. E
importante esclarecer que, no ambito das configuragbes de saber e poder que
permeiam nossas relagdes sociais e culturais, as identidades de género sao
produzidas por meio de repetidos enunciados performativos. A repetibilidade da
linguagem, tanto textual quanto visual, garante a eficacia dos atos performativos
que reforgcam as identificagdes, entretanto, esses discursos hegeménicos podem
ser questionados e desarticulados.

Esta compreensao da performatividade de género na perspectiva de um
continuo processo de deslocamento, de arranjo e desarranjo, € a perspectiva que
me interessa ressaltar, neste trabalho. Esta abordagem torna-se significativa por

ampliar alternativas aos sujeitos de se inventar e reinventar em sua relagdo com



171

mundo. Descortina um caminho de possibilidades para criar novas formas de
expressao, de reelaborar o proprio repertério existencial.

Conceber o género como performativo, entdo, significa entender essa
categoria como narrativas atravessadas pelas interferéncias das mudangas
sociais e culturais em andamento. Sendo assim, a midia desponta como instancia
propulsora de antigas e novas significagdes, uma arena conflitual onde as
identificacbes hegemobnicas disputam espago de visibilidade com modos de
expressao alternativos, as quais, forgosamente, transformam, desestabilizam e
deslocam as figuragbes hegeménicas. Em 2016, o TSE (Tribunal Superior
Eleitoral) divulgou a campanha publicitaria Igualdade para abordar os estigmas,

rétulos e preconceitos relacionados aos papeis de género em algumas profissdes.

DESDE QUANDO A TORCIDA RESPEITA?

A TORCIDA RESPEITA

Figura 55:Propaganda Igualdade — 2016 imagens editadas
Fonte:< www.tse.jus.br/imprensa/campanhas-publicitarias>
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Para entrar no assunto especifico da pesquisa questionei ao grupo acerca
de uma propaganda que chamou atengédo. No grupo Sigma apenas duas meninas
responderam lembrar-se de uma mensagem da marca Cacau Show e justificaram
a atratividade do conteudo pelo interesse no produto.

No grupo Alfa duas garotas recordaram a propaganda da Coca-Cola com a
figura do urso, um mascote simbolo da marca. Beta e Gama citaram a
propaganda do produto Pantene com a atriz Selena Gomes. A participante Teta
citou uma propaganda do Uber.

A pergunta sobre propaganda que mais chamou atencéo faz a transigéao
para a segunda etapa do grupo focal referente a apresentagdo e discussao do
corpus de pesquisa, composto por 26 mensagens publicitarias. Todas as imagens
foram numeradas em ordem crescente para facilitar a identificacdo e constam nos
anexos (p. 252). As estudantes selecionaram 12 figuras dentre as 26
apresentadas.

As proximas sessdes contemplam a analise e interpretacdo das imagens
publicitarias selecionadas pelas estudantes, tendo em vista, os desafios da
contemporaneidade, na qual a produ¢cdo de modos de ser e viver torna-se cada

vez mais midiatizada.

5.2 O que eu quero ser quando crescer? Uma super mulher!

Em um primeiro momento, as imagens publicitarias foram passadas de
mao em mao de modo a favorecer a observacao dos detalhes e para que cada
estudante pudesse escolher a imagem com a qual mais se identificou. Nos
desdobramentos da discussao sobre a imagem escolhida, tanto as participantes
do grupo Alfa quanto do grupo Sigma identificaram as figuras como propagandas
da marca Capricho e todas alegaram conhecer a marca.

A discussao convergiu para o conteudo das mensagens e isso implica em
compreender essas imagens como Vvisualidades cujas representagdes
reproduzem matrizes culturais e visuais que repercutem, ressoam em nossas
vidas. No cotidiano, estamos em constante interacdo com diferentes formas
simbdlicas visuais sobre as quais somos convocados a dar uma resposta

valorativa, em termos de identificacdo ou rejeicdo. Desta maneira, ao solicitar a
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escolha da imagem que mais e menos gostou busco compreender os significados
das associagbes mentais e emogdes deflagradas. A apreenséo desses aspectos
consubstanciados na imagem publicitaria conduz as inferéncias sobre o nivel de
compartilhamentos, consensos e divergéncias em relagao as representagoes.

Apos escolher a imagem publicitaria da sua preferéncia as participantes
justificaram os motivos da escolha. Este momento evidenciou a opinido de cada
garota ao socializar suas concepg¢des em uma dimensao subjetiva. Ao olhar as
imagens e ressignifica-las ocorre um processo de interacdo relevante que
oportuniza ao grupo uma relacao dialdgica e reflexiva com as visualidades.

Com base nesses aspectos, para prosseguir no ambito das analises, além
de apresentar a imagem publicitaria escolhida por cada jovem em consonéancia
com O espectro de seus pontos de vistas, também busco analisar alguns
elementos constitutivos da composicdo visual atrelados a significagdo da
mensagem. Tal opgao de analise se constréi a partir do dialogo entre o aspecto
descritivo, interpretativo e analitico, ambas as etapas se encaixam e se inter-
relacionam na apreciagdo e compreensao do conteudo imagético.

Esse caminho analitico estrutura-se na perspectiva da cultura visual. Como
ja dito anteriormente, esta abordagem discute e problematiza a experiéncia visual
para compreender os efeitos e os significados produzidos na mediagdo com as
visualidades. Especialmente, destaco a relacdo entre educagao e imagens

midiaticas. Charréu argumenta que a contribuicao da cultura visual

[...] devera ser ndao s6 a de providenciar meios e técnicas para os
jovens interpretarem e “lerem” imagens, mas sim a de
proporcionar competéncias criticas e analiticas para que consigam
situa-las na esfera social, nas estruturas da subjetividade, da
identidade, do desejo, da memdria e da imaginagéao, para as quais
ndo tem havido grande interesse por parte das tradicionais
abordagens disciplinares (2003, p. 23).

A cultura visual € uma abordagem hibrida e transdiciplinar que utilizo para
ampliar e valorizar o processo analitico com diretriz reflexiva e critica a partir de
um viés pedagogico. Com este proposito, focalizo as representagdes do feminino
nas imagens publicitdrias da marca Capricho a fim de entender como esse
artefato cultural expressa e dialoga com a vida da menina/mulher. Também, trata-

se de identificar os padrdes de representacéo do feminino observados na imagem
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publicitaria, bem como analisar como esses significados se manifestam em
construgcdes simbdlicas resultantes de certos aprendizados, de modos de ver
especificos atuantes na subjetividade da menina/mulher. Na sequéncia, apresento
discussdo analitica e interpretativa referente as visualidades selecionadas pelas

participantes com énfase no processo de identificagao.

IMAGEM 5

oBobicano

- <7 YN
Figura 56: Super Mulher - margo/2015
Fonte: https://twitter.com/OBoticario_ CH

Na figura 56, o enquadramento em plano médio (corte na altura da cintura)
coloca em destaque a imagem da garota. O foco de luz ao fundo ilumina a figura
feminina e confere intenso realce a composigao visual ao criar um ponto luminoso
de captura e condugado do olhar. As cores utilizadas evidenciam um contraste
cromatico, pois, o verde presente no cenario de fundo esta associado a confianga
como também tem o efeito de equilibrar e suavizar o efeito estimulante, dinamico
e intenso do vermelho. A tonalidade vermelha remete ao poder e a energia

(HELLER, 2013) e destaca-se na roupa da jovem e na parte inferior do texto
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A disposicao e concentracdo dos elementos textuais em composicao com o
foco marcante de luz conferem sensacédo de maior peso visual ao lado esquerdo
da figura. No lado direito alguns pontos de destaque equilibram o peso visual ao
direcionar o foco para o brago erguido da jovem realgado pela luz refletida nos
punhos cerrados em um gesto simbolico de enfrentamento.

A fonte cursiva do texto remete a pergunta formulada pela jovem “o que eu
quero ser quando crescer?”. A garota da propaganda responde que deseja ser
“‘uma super mulher”’. Neste texto destaca-se a palavra “crescer’ e indica que a
jovem ainda ndo se considera uma mulher, porquanto, vivéncia uma fase de
transito e travessia, e neste contexto, ela aspira se tornar uma super mulher. O
batom Pink, nem rosa, nem vermelho, também demarca este momento de
passagem, de entre-lugar, de menina a mulher.

A jovem apresenta com uma coqui suspenso amarrado em um lengo,
maquiagem sobria com destaque para o batom pink. A expressdo do rosto
acentua o semblante severo com as sobrancelhas franzidas e o olhar mais
fechado encara o expectador de frente, possilvemente, para transmitir forca e
decisdo. Entretanto, os labios entreabertos criam uma contradi¢do de significados,
o olhar e o gestual da jovem expressam disposi¢ao para enfrentar os desafios,
mas, a linguagem corporal expressa pelos labios entreabertos, geralmente, evoca
sensualidade. Conforme explica Rodrigues (2011, p. 70), “a posicao da boca, com
uma ligeira abertura estando em evidéncia a fileira superior dos dentes, é

considerada como sedutora para quem olha.”

uwi1IEE

Figura 57: Rosie, a rebitadeira/1943 - J. Howard Miller
Fonte: www. g1.globo.com
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Percebe-se que a composig¢ao visual da imagem publicitaria (Figura 56)
remete a uma releitura do cartaz “Rosie, a rebitadeira” (Figura 57), imagem
simbdlica para o movimento feminista. O cartaz foi criado em 1943, por J. Howard
Miller®”, com a intencao de atrair mulheres para o trabalho na industria em funcéo
da escassez da m&o-de-obra masculina durante a segunda guerra mundial.

Somente a partir das décadas de 1970 e 1980, o cartaz “Rosie, a
rebitadeira”, conquista visibilidade ao ser reapropriado e utilizado pelo movimento
feminista como um simbolo da luta pelos direitos das mulheres e combate as
desigualdades de género. Desde entédo, varias releituras (Figura 58) surgiram a
partir da imagem original com a moga trabalhadora de mangas arregagadas, o

biceps a mostra e o slogan "We can do it!" (N6és damos conta!).

Figura 58: Dversas verséeso crtaz “Rosie, a rebitadeira”
Fonte: http://benditabf.com.br/2015/page/9/

67 Informacao disponivel em: https://g1.globo.com/mundo/noticia/morre-aos-96-anos-a-heroina-

de-cartaz-simbolo-do-feminismo.ghtml
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Borges (2018) observa que a representacdo das mulheres relacionadas ao
movimento feminista, na maioria das vezes, faz referéncia a ideia de uma pessoa
em constante estado de luta, tal qual a representagédo feminina no cartaz We can
do it! (Figura 57), e sobre esta imagem a autora esclarece a importancia da
relagao entre o texto verbal e o visual ao reforgar “a leitura de que a mulher pode
fazer (can do) qualquer coisa com a sua forga” (2018, p.136).

Conquanto o gestual e a pose da jovem, na imagem publicitaria da
Capricho (Figura 56), demonstre exibir forgca e enfrentamento, a expressao facial
com os labios entreabertos se contrapde a feicdo impositiva da rebitadeira Rosie
representada no cartaz original. Desta maneira, se produz um jogo de
ambiguidade entre duas concepgdes: uma reproduz o esteredtipo da feminilidade
e sensualidade; a outra remete ao sentido de determinagdo e empoderamento.
Entdo, que super mulher é esta?

As participantes Eta e lota, do grupo Alplha, apontaram a Figura 56 como a
imagem com a qual mais se identificaram. A estudante Delta, do mesmo grupo,
também compartilhou a sua opinido no debate. Diante disso, as falas das meninas

podem contribuir para clarificar o assunto.

Eta: E porque fala que a mulher tem que ter suas opiniées e pode
ser o que ela quiser. Ela ndo precisa tentar viver se encaixando
nos padrbées do machismo.

lota: Ela parece determinada e parece que ela esta correndo atras
de ser uma grande mulher, determinada, focada.

Delta: Hoje em dia ta bem legal, as diferencas, o poder feminino,
girl power. Antigamente, a Capricho s6 tinha as mulheres
certinhas com cabelo liso, com corpo definido, nao tinha as coisas
que tem hoje, ndo falava sobre poder, ndo falava sobre as
diferengas das mulheres, néo tinha nada disso, agora tem menos

o esteredtipo.

Percebe-se nas falas a identificagdo com a figura feminina representada.
Para Eta, lota e Delta, a garota da imagem demonstra opiniao propria,
determinacdo e ndo se encaixa nos padréoes machistas. A palavra esteredétipo
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aparece na fala da Delta ao ressaltar que a marca Capricho busca representar as
meninas com mais diversidade e menos esteredtipo.

Na percepcado das entrevistadas a imagem revela uma garota tentando
escapar do sentido pré-estabelecido, dos esteredtipos. Isso indica que os
significados compartilhados pelas estudantes s&o produzidos em um contexto
contemporaneo no qual a representagdo da imagem feminina vem sofrendo
grandes transformagdes em fungdo dos movimentos sociais e do ativismo em
torno da emancipacdo e empoderamento feminino®. Martins (2007) ratifica este
argumento ao explicar que as “imagens mudam de significados quando muda o
entorno ou o contexto em que elas s&o vinculadas” (MARTINS, 2007, p. 28).

O discurso girl power (poder feminino) aparece na figura 56, no entanto, as
concepgdes cristalizadas retornam de forma sutil reveladas através de alguns
detalhes observados na composi¢cado imagética. Esta contraditéria articulagdo de
sentidos pode ser melhor compreendida sob o prisma do feminismo da
mercadoria, cujo conceito, para Hamlin e Peters (2018), refere-se aos modos
pelos quais propostas e simbolos feministas sdo apropriados em funcdo de
interesses comerciais, neste contexto, a propaganda aparece como a principal

instancia dessa instrumentalizagdo mercadoldgica. Segundo os autores:

Uma das principais estratégias semitticas do feminismo da
mercadoria consiste em articular os “novos signos feministas” de
sucesso e autonomia (o carro, a pasta e o tailleur da alta
executiva) aos “velhos signos de feminilidade” (maquiagem,
cabelos longos e outros tragos da atratividade feminina
convencional). Ao sugerir que ndo haveria qualquer tensao entre
ser profissionalmente realizada e ser atraente para os homens, a
publicidade constréi a ideia da “super-mulher. poderosa,
respeitada, bem-sucedida, assim como, sem esfor¢co, linda e
atraente (2018, p.173).

Isso é que se percebe na figura da “Super Mulher” Capricho na qual o
objeto de consumo nédo € o produto, mas a subjetividade produzida. A dimensao
pedagdgica desta publicidade permeia a imagem e o discurso ao instituir uma
aparente contestacédo aos esteredtipos e, de igual modo, intituir uma narrativa de
auto-construgcado ao projetar uma aspiragao para o futuro “fazer de si uma super

mulher”.

% No capitulo 2 focalizo discusséo conceitual sobre empoderamento.
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Figura 59: Linda, Inteligente, diva e poderosa!
Fonte: http

Na figura 59, o enquadramento em plano médio com recorte da cintura ao
rosto coloca em destaca a figura feminina. O foco de luz confere um efeito visual
importante ao conduzir o olhar do expectador para determinados pontos mais
iluminados colocando em destaque as luvas de boxe, o rosto feminino, e
especialmente, o olhar e o sorriso.

O cenario de fundo € um céu azul claro pincelado de nuvens brancas. Essa
combinagao de cores transmite serenidade, como também, a visao do céu sugere
uma aspiragcao, um sonho. O preto € a cor da individualidade e sua presenga na
blusa feminina atribui poder através da auto-afirmacdo. O vermelho destaca-se
como cor dominante na imagem e remete a energia, a forca e a determinacao
(HELLER, 2011).

A gestualidade da jovem ensaia um movimento com as luvas de boxe
como se ela estivesse pronta para lutar. O gestual e a pose de enfretamento em
conjunto com a simbologia das cores e a expressao facial da garota tém um papel
relevante para a compreensdo do significado. O olhar travesso e o sorriso
brincalhdo transmitem a ideia de brincadeira, como se a luta fosse apenas uma
encenacgao.

Qual é o poder desta garota? Um misto de beleza, de diva, de inteligéncia,

conforme destaca o texto? A figura do emoiji reafirma esses valores e remete a
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vitéria e celebragdo do poder feminino. A participante Delta, do grupo Alpha,
escolheu a figura 59 como a imagem que mais gostou e as estudantes Eta e

Gama também opinaram sobre o assunto.

Delta: Pra mim, desde pequena, o poder feminino tinha que ser
mais representado porque com o mundo tado machista, as
mulheres quase néo tem lugar. A figura me atraiu pelo fato de
achar que o mundo quase néo tem isso, acho muito legal essas
coisas de propaganda de poder feminino, girl power, porque iSso
vai incentivar mais as garotas a se ver de outro maneira, com
mais poder pra fazer o que bem entenderem igual ou melhor do
que os homens. Também me interessou ela ser tudo isso e ta com
uma luva de box, todo mundo pensa que mulher tem que ser
delicada e fragil, eu ndo acho, ndo t6 nem ai pra isso.

Eta: A mulher tem que lutar para conquistar seu espago e muitas
vezes ndo é reconhecida, os homens ganham mais, isso é injusto!

Gama: A mulher é muito mais julgada o tempo todo.

As estudantes comentaram abertamente sobre as relagdes desiguais de
poder entre homens e mulheres ao atribuir a representagcdo um discurso girl
power (poder feminino) de luta contra o machismo e as desigualdades de
oportunidades para as mulheres no mundo do trabalho. Para as estudantes, a
representagcédo simboliza a garota indo a luta por mais espago na sociedade, como
também, remete a luta pela autonomia feminina sobre sua vida e seu corpo, como
desabou Delta “todo mundo pensa que mulher tem que ser delicada”.

As estudantes se sentiram representadas e se identificaram com a
mensagem publicitaria da marca Capricho por entenderem que a representagao
pretende encorajar as jovens a fazer suas proprias escolhas e expressar mais
autoridade e atitude. Certamente, a passagem da infancia a adolescéncia entre as
meninas esta associada a uma fase repleta de insegurancas isso endossa a
mensagem de autoafirmagdo como um contrapeso as ansiedades, dilemas e
conflitos da juventude, como enfatiza Gama “a mulher é muito mais julgada, o

tempo todo...”
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A imagem publicitaria (Figura 59) remete a representacao da girl power sob
a o6tica do feminismo da mercadoria na qual o poder feminino esta associado a um
modo de expressao restrito ao ambito individual em detrimento a uma posicao de
engajamento social e politico.

Novos comportamentos e praticas de sociabilidade sdo engendrados pela
figuracdo da garota poderosa. Leal (2015), compara a girl power a uma
supermulher e justifica seu argumento ao discutir um conjunto de caracteristicas
atribuidas a essse perfil feminino ancorado a imagem de uma mulher super
competente, consumidora ativa, instruida, feliz nos relacionamentos, atraente,
saudavel e em forma. A representagdo midiatica da garota poderosa combina
“‘demandas tradicionalmente associadas ao género feminino com expectativas
tipicas da geragao da autoestima e da obsessao pelo sucesso - € o modelo a ser
seguido pelas mulheres contemporaneas” (2015, p. 15).

No discurso imagético e textual das duas publicidades (Figura 56 e 59) as
meninas sao interpeladas por um modelo de feminilidade no qual nao basta ser

linda e inteligente, também, € preciso ser uma garota poderosa.

5.3 De menina/mulher a diva

As imagens analisadas nessa pauta de discussdo (Figura 60 e 61)
apresentam dois modos distintos de produgéo de feminilidades, isto é, propagam
significados sobre como ser menina/mulher e como se tornar mulher. Porém, as
duas visualidades também apresentam alguns aspectos convergentes. Ao discutir
os elementos referentes a significacdo das mensagens visuais, em dialogo com a
interpretacdo das estudantes, pretendo expor as articulagbes, contradicbes e
consensos deflagrados.

A imagem publicitaria (Figura 60) coloca em destaque o intenso uso da
selfie no cotidiano juvenil. A inclusdo digital impulsionada pela difusdo dos
smartfones e do acesso a internet possibilita estar conectado, compartilhar,
produzir e vivenciar experiéncias on-line. Neste novo panorama de interacao

social alavancado pelas midias digitais, a selfie € considerada uma autofotografia
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que projeta um modo de ver especifico, designa, demarca e expressa uma

situagao social e cultural construida em torno deste tipo de visualidade.

IMAGEM 1
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Figura 60: Coisas que eu ndo vivo sem - 2015
Fonte: https://twitter.com/OBoticario_CH

A figura 60 apresenta duas garotas num momento de descontragao
fazendo uma selfie. A posicado da camera na altura dos olhos e o plano médio
(corte na altura da cintura) enquadram as duas garotas, no seu cotidiano,
focalizando um momento de interagcdo. Em relagdo a composi¢ao visual alguns
elementos como o uso da luz e da cor direcionam a atencao para o lado direito da
mensagem. A cor azul das roupas e a assinatura da marca, na parte inferior
direita, propiciam uma maior sensagado de peso visual, esses elementos
direcionam o olhar de cima para baixo.

A cor azul em destaque nas duas jaquetas cria um contraste com a cor
rosa, cuja tonalidade suave remete a infancia e predomina no batom das jovens,
na calga de uma delas, no pirulito, no copo, nas letras do texto publicitario e na
assinatura da marca. Importante destacar a expressdao simbodlica de alguns
objetos com o pirulito e 0 copo com canudo, ambos, associados a cor rosa fazem
referéncia as vivéncias da infancia. Tais objetos demarcam na composigao visual
0 objetivo de criar aproximagdao com a menina/mulher através de elementos

associados ao imaginario infantil, possivelmente, para reforgar vinculos de



183

seguranga diante das angustias e perdas vivenciadas no processo de
amadurecer.

A tipologia cursiva caracteriza-se pela fonte em estilo manuscrito e
simula a escrita a mé&o, com isso, corrobora para transmitir aproximagao e
pessoalidade ao texto como se as garotas estivessem dizendo que n&o vivem
sem wifi, celular, chocolate, musica, make (maquiagem) e BFF (best friend
forever), termo popular utilizado pela juventude para designar a melhor amiga.

O sorriso aberto e espontaneo endossa o texto bem como a posigao
corporal da garotas, levemente inclinadas a frente, na busca pela pose ideal de
selfie ou do autorretrato produzido via smartphones. No cenario de fundo
percebe-se uma parede ou um muro escolar, talvez, um local onde as meninas se
encontram para socializar e interagir, aspectos evidenciados pela relacdo de
proximidade e descontragao.

A figura 60 foi escolhida pelas estudantes Chi (grupo Sigma) e Beta (grupo
Alpha). Elas justificaram a preferéncia por identificar nesta visualidade aspectos
como amizade e espontaneidade. Para aprofundar na discussao questionei se as
garotas representadas eram meninas ou mulheres, as duas estudantes
responderam que as jovens do anuncio eram um meio termo, uma parte menina
por causa de alguns objetos como o pirulito e o copo, uma parte mulher pelo

corpo formado.

Beta: Eu acho que muitas garotas também se identificam com
esta figura porque as duas sdo amigas e saem juntas pra algum
lugar, se divertindo, tirando foto. Elas sdo espontdneas e sdo
amigas. Eu também gosto de tudo que elas gostam!

Chi: O sorriso delas ¢é bonito, transmite alegria. A amizade entre
elas é legal, duas amigas juntas em um momento feliz. O pirulito e
0 copo dizem que elas ainda s&§o um pouco menina, mas o0 corpo

ja parece de mulher.

Nota-se que a imagem publicitaria (Figura 60) intenciona criar aproximagao
e identificagdo com o mundo das garotas. Este mecanismo é evidenciado na
representacdo de duas amigas num momento descontraido em pose de selfie no

qual os vinculos de amizade reforcam o sentimento de fazer parte de um grupo e



184

proporcionam seguranga e estima pessoal. A linguagem juvenil e pessoal do texto
publicitario reforca processos de identificacdo e assimilagdo com o uso de
simbolos, abreviagdes e girias usadas no cotidiano das jovens.

Outro aspecto relevante refere-se a centralidade da selfie como elemento
integrador e simbdlico da amizade entre as garotas. A selfie € uma visualidade
presente em larga escala e pode ser considerada uma das praticas sociais mais
representativas em termos de comunicagao visual na cultura contemporanea. A
difusdo dos smartphones encoraja a autofotografia, potencializa seu intenso uso,
incentiva a produzir e, principalmente, compartilhar imagens no ambiente virtual.

Também é inegavel que a figura 60 ndo anuncia nenhum produto, entédo
qual é o propdsito desta mensagem? Convém elucidar que a publicidade também
mudou com a pos-modernidade, neste aspecto Silva (2007), identifica trés fases
ou momentos de mutagdo da propaganda em sua relacdo com o mercado. Na
primeira vendia-se o valor de uso do produto com énfase nas suas qualidades e a

segunda fase caracteriza-se pela publicidade conceitual.

A terceira etapa dessa relacdo entre comunicacdo e mercado por
meio da publicidade ja ndo se contenta em vender um conceito.
Deseja-se vender um imaginario, ou seja, um reservatério de
imagens e sensacdes e um motor que impulsione as ag¢des de
cada consumidor (SILVA, 2007, p.161).

Na esteira desta reflexdo, Chi e Beta se identificaram com a intencéo da
marca Capricho ao representar a menina/mulher e o cotidiano juvenil.
Possivelmente, pela proposta de acompanhar as garotas em momentos de bem
estar e alegria do seu dia-a-dia. Com tal propésito, a expressédo do sentimento de
felicidade passa a adquirir um novo significativo ao fazer referéncia a alguns
valores simbolicamente atrelados ao consumo de um modo de vida juvenil. Tal
concepgao indica que ter uma melhor amiga é tdo importante quanto ter um
celular, wifi, chocolate, musica e make (maquiagem).

Com efeito, narrar um instante simbolico de amizade transmite a sensacgao
de que a vida tem mais significado associada a breves momentos de intimidade
com a Capricho. Pelo exposto percebe-se que a marca CH ao mesmo tempo em
que desperta o interesse do seu publico-alvo através de uma conexdo emocional

também atua de forma pedagdgica ao definir o que é importante na vida das
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garotas. Por sua vez, este processo de identificagdo é reforgado pelos elementos
simbdlicos que permeiam a representacdo da menina-mulher, pelos recursos
visuais e textuais da mensagem publicitaria, como também, evidencia-se nas
percepgdes das participantes do grupo focal.

Em sintese, Beta e Chi se identificaram com os apelos visuais e
emocionais da imagem e indicaram a figura feminina representada como uma
menina/mulher “pirulito e o copo dizem que elas ainda s&do um pouco menina, mas
o corpo ja parece de mulher” (Chi).

No primeiro bloco do debate a maioria das estudantes se autodefiniram
como menina/mulher e também refletiram sobre ser menina e ser mulher. Em
consonancia com este posicionamento, Beta e Chi se identificaram com os apelos
visuais e emocionais da imagem (Figura 60) e indicaram a figura feminina
representada como uma menina/mulher, pois, “o pirulito e o copo dizem que elas
ainda sdo um pouco menina, mas o corpo ja parece de mulher” (Chi). Em
contrapartida, na mediagdo com a imagem publicitaria (Figura 61), apresentada
na sequéncia, outras significacbes emergiram indicando a saida de cena da

menina/mulher.

IMAGEM 7
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Figura 61: Diva — abril/l2015
Fonte: https://twitter.com/OBoticario_CH
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A imagem publicitaria “Diva” (Figura 61) apresenta composigao visual cujo
destaque advém da intensidade e predominio da cor vermelha e da relagdo de
efeito conferida a iluminagao com foco direcionado para enaltecer as formas do
rosto feminino. A tonalidade clara da pele em harmonia com o fundo branco cria
uma relacdo de contraste sensorial com as cores mais escuras identificadas no
vermelho presente no batom, na roupa, no texto, na assinatura, como também, no
tom castanho dos cabelos.

O enquadramento em plano médio curto é utilizado para focalizar o rosto e
os ombros parcialmente a mostra. O foco de luz ao incidir sobre o rosto e o colo
da garota realga os detalhes da sua fisionomia. O texto em formato cursivo
remete a fala da jovem que se autodenomina como diva. Inclusive o uso do sinal
dois-pontos, indica uma pausa, propositalmente utilizada para enfatizar o motivo
da afirmacéao.

A textura da roupa vermelha coberta por plumas faz alusdo ao glamour das
estrelas de cinema, das divas, das celebridades. A jovem esta sozinha e com os
olhos fechados, talvez, pra indicar um distanciamento da realidade e um mergulho
em suas proprias fantasias. A recorréncia da tonalidade vermelha remete ao
poder sobre si, sobre seu corpo, sobre seus pensamentos (HELLER, 2013).
Interessante observar que a cor rosa, uma tonalidade presente na maioria das
propagandas da marca Capricho, aparece apenas no blush usado para destacar
as magas do rosto. O que este jogo de cores entre o vermelho dominante e o tom
levemente rosado da face pode expressar? A fala das garotas Teta e Kapa

oferecem pistas para compreender este processo de significagao.

Kapa: Eu gostei da imagem e da frase. Eu também quero ser diva
todos os dias! Diva é ser maravilhosa! Amor préprio é tudo! Acho
que ela parece uma mulher, muito bonita e segura de si.

Teta: Diva é uma pessoa que gosta de causar, que gosta de usar
coisas chamativas, assim, poderosa. O batom vermelho esta
dizendo que ela é uma mulher. Rosa é para menina e vermelho é

para mulher!
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Na opinido das participantes a predominéncia da cor vermelha evidencia o
desejo de se mostrar como uma mulher, entretanto, o rosa presente na face da
jovem parece demonstrar que ainda existe um pé na infancia, uma tentativa de
amadurecer. Os olhos fechados podem indicar que a garota aspira se tornar uma
mulher.

Os motivos pelos quais Teta e Kapa escolheram a imagem publicitaria
(Figura 61) evidenciam a identificagdo com os atributos fisicos e emocionais da
jovem representada, uma figura idealizada de diva, um modelo de beleza e
glamour que desperta sentimentos de admirag&do. A palavra diva remete a musa
inspiradora, uma denominagéo geralmente atribuida as celebridades da musica e
do cinema. No texto com linguagem pessoal a garota apresenta-se como uma
diva. Entretanto, o que significa ser uma diva no mundo Capricho?

Neste sentido, a marca O Boticario/Capricho, em 2015, publicou um video
nas redes sociais para langar a primeira edicdo do Vocé Diva®®, um programa com
dicas de beleza e comportamento. Segundo informagdes do site’®, os episodios
contam “com a participagao especial de meninas incriveis, fas da marca, e que se

transformarao em verdadeiras divas”.

Diva Diva
nao segue repete o Diva
: ::::::::.é modelito brilha
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Figura 62: Mandamentos da Diva - 2015 Fonte:< http://caprichovocediva.boticario.com.br/>

% Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=PgbHf1iP-Tw
70 Informacgao disponivel em: http://caprichovocediva.boticario.com.br/. Acesso em: 12/12/2017
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A divulgagdo dos mandamentos da diva encontra-se no site “Capricho
Vocé Diva” e também em formato de videos com a participagéo de varias jovens
seguidoras da marca. Percebe-se que tais mandamentos s&o conselhos e
orientagdes transmitidas as garotas, por sua vez, este formato de dicas acentua o
carater pedagodgico do conteudo. Ressalta-se tal evidéncia de forma sutil no modo
como os conselhos tendem a conferir liberdade de expressao e ao mesmo tempo
condicionar este poder de decisao ao cuidado com a aparéncia.

Além disso, na representagdo a garota olha para si, desvincula-se do
mundo a sua volta, para tornar-se o foco de atencio, esta construcdo simbdlica
da diva reforga a perspectiva de uma imagem fabricada, projetada para o olhar do
outro. Neste sentido, esta representacao faz referéncia a figuragcao feminina da
pin-up. Esta associacao pode ser percebida na sensualidade sutil do decote com
0 ombro a mostra, no tom vibrante do batom vermelho, no glamour das plumas. A
expressao misteriosa e distante corrobora para conferir um toque de
sensualidade. Os olhos cerrados ocultam a intensidade do olhar e deixam
transparecer o poder de sedugao que emana da figura enigmatica.

Para Andrade (2010), de forma mais explicita ou mais sutil, a publicidade,
também atua como pedagogia cultural ao ensinar as meninas, a seguir um tipo
especifico de padrdo feminino, sobretudo, ao demarcar referéncias de
feminilidade como um atributo natural da mulher, no qual, a atratividade fisica é
associada a um tipo de beleza idealizada.

A representacgéo feminina (Figura 61) endossa referéncias que projetam um
ideal, uma aspiragcao sobre como ser e parecer uma mulher/diva e como se
comportar para se aproximar desta concepcao de beleza. Para a menina/mulher
que almeja chegar o mais proximo possivel desta figura o caminho pressuposto
perpassa por adequar sua aparéncia com o consumo dos produtos da marca CH,
com isso, podera alcancar o status de Diva e atrair olhares de admiracgao.

Na imagem abaixo (Figura 63) esses aspectos sao ratificados e podem ser
observados na figura de uma jovem branca, loira, bonita que representa um
referencial de beleza para aquelas que desejam ser ou parecer uma Diva.
Entretanto, torna-se evidente a contradicdo de significados ao associar a figura da
Diva com a expressao da propria autenticidade, de acordo com o texto publicitario

“ser uma diva € ser sempre eu mesma’.
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Figura 63: Ser Diva - 2015
Fonte:< http://caprichovocediva.boticario.com.br/>

O que significa ser eu mesma? E ser auténtica? Ser auténtica é se
enquadrar em todos os mandamentos para se tornar uma Diva? Mas, se Diva é
um papel interpretado, entdo, ser Diva remete a uma encenagdo? Como
relacionar uma figura encenada com autenticidade?

As questdes elencadas instigam e pde em relevo a produgao de um tipo de
feminilidade adestrada no qual a menina/mulher aprende como exibir sua
aparéncia, seu corpo, como se comportar e, principalmente, como assumir para si
um papel, uma imagem fabricada para espetacularizacdo nas midias. Neste
contexto, torna-se relevante entender como as pedagogias culturais operam
nesse processo. Isso pode ser observado no modo como as garotas testam tais
mandamentos em si ao postar e compartilhar as selfies e videos seguindo essas
orientagcdes. Em face disso, elas reproduzem essas aprendizagens em suas
vidas, igualmente, as ensinam ao replicar e promover nas redes sociais a
utilizagao de todo este arsenal de dicas e orientagdes.

Siqueira (2017) analisa a figura da diva na cultura da midia com énfase nas
celebridades da musica pop como Beyoncé e Anitta. Segundo suas observagoes,
essas artistas se promovem como simbolos do poder feminino, no entanto,
atrelam esta forga a provocacgao sensual, ao uso de simbolos marcantes como
maquiagem forte, salto alto e roupas sensualizadas. Elas adotam postura

desafiadora de dominio sobre si e sobre os homens.
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Parecer como uma diva remete a buscar mecanismos para se assemelhar
as celebridades que inspiram a garota a copiar e reproduzir modos de agir, de se
vestir, de se portar e de consumir (SIQUEIRA, 217). A partir dessas
consideragdes identifico na imagem glamorosa da diva pop a figura repaginada e
aperfeicoada da pin up por enfatizar a aparéncia, o corpo feminino e a
sensualidade como instrumento de poder, desse modo, reforcam concepcgdes
restritivas e mantenedoras das desigualdades de género.

Tais incoeréncias perpassam o cotidiano da menina/mulher e para aquelas
que aspiram ao status de diva sO resta a opcdo de seguir um estilo de
comportamento pré-determinado. Em 2005, a Capricho passou a adotar o slogan
“seja diferente, seja vocé”. Esta construgcdo midiatica da autenticidade continua

em ativa reproduc¢ao na publicidade da marca.

5.4 Pra que ser normal se eu posso ser eu mesma?

IMAGEM 4

Figura 64: Eu posso ser eu mesma — abril/ 2015
Fonte: https://twitter.com/OBoticario_ CH
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No que tange a composi¢do visual, a imagem (Figura 64) apresenta
enquadramento em plano geral e coloca em evidéncia o corpo da jovem por
inteiro. Percebe-se que a organizagdo dos elementos segue a regra dos trés
tercos, este principio divide a imagem em trés tergcos verticais e trés tergos
horizontais, totalizando nove enquadramentos. A partir deste principio, os
elementos a serem mais destacados s&o posicionados nos pontos de cruzamento
entre as linhas, os denominados pontos aureos. Nessa l6gica, ao invés de
centralizar a figura feminina, ela esta posicionada nos pontos de intersecg¢ao para
criar uma composi¢cao mais elaborada e harmoniosa entre os elementos e, com
isso, conferi a imagem um aspecto de movimento.

As cores frias como o verde, o azul e o violeta destacam-se na
representacdo e transmitem a sensacao de calma e equilibrio. A cor verde
prodomina na composic¢ao visual evidenciado-se na parede ao fundo, no ténis da
jovem e também em algumas partes do texto. Na simbologia das cores, de acordo
com Heller (2013), a tonalidade verde atua no sentido de harmonizar e transmitir
seguranga, por isso, constuma ser associada a liberdade, a naturalidade, a
esperanga e a autonomia. A jaqueta em tom azul claro cria um contraste com o
fundo verde e acentua a postura de auto-afirmagéo da jovem. A presencga da cor
violeta em destaque na assinatura Capricho e em algumas palavras do texto
alude a criatividade, diversidade e respeito proprio.

A vestimenta despojada com a jaqueta sem mangas, a tatuagem na perna,
o uso do skate e a expressao facial com a boca aberta como se a jovem estivesse
gritando, todos esses elementos simbolizam atitude de contestacdo e
irreveréncia, e ao mesmo tempo, expressam a busca pela liberdade em relagéo
as normas e aos padroes. O texto endossa a ideia de diversidade ao misturar
letras com diferentes cores, tamanhos, formatos, e esse efeito, destaca a
pergunta da garota. O aspecto de irreveréncia e liberdade motivou a escolha de
Psi e a sua identificagdo com a figura. Para Zeta, a imagem (Figura 64)
representa uma garota livre, sem pressao para enquadrar-se aos papeis sociais,

aos padrdes e as regras.
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Psi: Porque eu me identifico com ela.Tantas pessoas falando o
que devo fazer, muita pressdo. Acho qu ela ndo se importa com a
opinido do outros e o skate mostra isso.

Zeta: Eu penso que, as vezes, me sinto sob presséo, ndo so da
sociedade, mas da minha familia também. A garota da imagem
ela é auténtica, esta sendo ela mesma com o skate e a tatuagem,

ela ndo tem que fazer o que os outros querem.

Os depoimentos indicam a identificacdo das estudantes com a
autenticidade da garota, isso porque “ser eu mesma” remete a liberdade de
expressdo, a possibilidade de escapar as pressdes e as regras. A fase de
transicdo para a adolescéncia traz em seu bojo muitas tensdes entre o sentimento
de dependéncia e o desejo de liberdade, o conflito de papéis sociais diante das
mudancgas fisicas e simbdlicas. Logo, para construir um autoconceito, nesta fase
repleta de atravessamentos, uma possibilidade é recorrer a mecanismos de
diferenciacdo como modo de expressao pessoal.

Lira (2009) utiliza as revistas femininas destinadas as adolescentes, como
objeto de pesquisa, para analisar a construgao discursiva da identidade feminina.
Ela conclui que tais publicagbes atendem a demanda social da busca pela
identidade, isso porque, apresentam proposi¢cdes e conselhos para orientar as
garotas como se conhecer e se destacar no seu grupo, por sua vez, considera
esses artefatos como um guia no processo de autoconhecimento. A autora

argumenta que:

[...] esse movimento de busca pela identificacao é, por sua vez,
contraditério, pois implica duas direcdes que se opdem,
especialmente na adolescéncia: assimilagdo e diferenciacdo. Ao
mesmo tempo em que a adolescente busca elementos que a
identifiquem dentro de um coletivo jovem, a realizagdo completa
vira apenas, a partir do momento em que ela se diferencia de sua
turma, chamando a atengao de todos, destacando-se, mas néo a
ponto de desvencilhar-se do grupo. Esse processo dinamico de
praticas identitarias € complexo, contraditério e muitas vezes
ambiguo, mas €& regido por procedimentos efémeros que
garantem satisfacao imediata e que, por sua vez, alimentam o
sistema conduzido pelas atividades de mercado (2009, p. 136).
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De fato, o apelo emocional da diferenciagdo como modo de expressao
evidencia-se na representagdo da garota percebida como auténtica, com mais
liberdade para demonstrar seus sentimentos e atitude no seu estilo de se vestir e
se comportar, neste sentido, esses atributos estdo associados ao discurso
imagetico e visual da girl power.

Com efeito, aos atributos subjetivos agregados a marca CH se acopla a
personificacdo da menina/mulher em visualidades que valorizam a diferenciagao
como um meio de expressao da individualidade. Severiano (2006) discute como
a propaganda associa marcas e produtos a produgdo de uma personalidade
individualizada, diferenciada e unica. Decorre dai um paradoxo, pelo fato da
valorizagdo da autenticidade se apresentar como uma opg¢ao reduzida a
aparéncia, portanto, o desejo de ser diferente se manifesta como forma de
expressao pessoal, como um estilo de vida a ser consumido por um determinado
grupo.

O enunciado “ser eu mesma” promove o apelo de conferir visibilidade a um
estilo pessoal que alude a diferenciacdo da garota CH tendo por base a
possibilidade de livre escolha de estilos de expressdo e consumo. A
representacdo dialoga com o desejo das garotas por expressar mais liberdade
em relacdo aos padrbes hegemdnicos e as pressdes sociais advindas das
expectativas e cobrangas dos outros sobre si.

A imagem feminina (Figura 64) dialoga com a figuragao da garota poderosa
e alude a contestacdo e a rebeldia juvenil. Para Barros (2011) e Freire Filho
(2006), a transicdo da infancia para a vida adulta consubstancia uma etapa
repleta de angustias, desejo por liberdade, embates com as figuras parentais e
conflitos identitarios. Todos esses dilemas contribuem para associar esta fase de
transformacgdes fisicas e simbdlicas a um imaginario de rebeldia juvenil. Desse
modo, para Barros (2011) a Capricho canaliza o desejo de contestar e
transgredir e o projeta em tragos associados a um estilo de rebeldia acoplada
em estilos de roupas, objetos e aderegos. Desse modo, se produz um estilo e
atitude de contestacdo a ser encenada através do consumo.

Certamente, o desejo juvenil de se auto-afirmar e contestar evidencia-se
na figura 64. Como também, perceber-se a alusdo ao empoderamento individual
aplicado ao poder sobre si com a liberdade de escolher e expressar o seu tipo
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de beleza. Embora, identifique um processo de subjetivacdo atuante no qual, a
menina/mulher, frequentemente, ndo percebe que a sua liberdade de escolha é
regulada pelo consumo. Também, considero relevante destacar o fato das
participantes identificarem na representacdo da jovem considerada como
auténtica a abertura para novas formas de representacdo do feminino mais
plurais e préximas da realidade. A interpretacdo anadlitica da imagem

apresentada a seguir corrobora com esta tendéncia.

IMAGEM 26

\

capricho

4 ®
Figura 65: Be yourself — abril/2018
Fonte: https.//www.instagram.com/capricho

A campanha publicitaria #AMESEUCORPO, publicada nas redes sociais no
primeiro semestre de 2018, resulta da parceria entre as marcas Capricho
e Marcyn. A figura 65 contempla uma sequéncia de imagens com trés garotas
usando lingerie em um momento de descontragdo. O cenario apresenta um
quarto, um espaco de intimidade e liberdade, onde as jovens se posicionam de
joelhos sobre a cama. Percebe-se o destaque conferido a cor rosa utilizada para
enfatizar o aspecto da juventude, da delicadeza e da suavidade. A cor azul
também se destaca e remete a simpatia, a harmonia e a felicidade (HELLER,
2013).

A narrativa visual apresenta as meninas em trés momentos distintos,
embora diferentes, todos estdo conectados e ocorrem no mesmo cenario. O
primeiro quadro apresenta as garotas se maquiando de forma descontraida e
divertida, na sequéncia, apds a producgao, as jovens posam para a selfie fazendo

caras e bocas, para depois, conferir o resultado do autorretrato.


https://www.instagram.com/p/Bll2aH9hnQv/?taken-by=marcyn_online
https://www.instagram.com/capricho
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O significado da pose e da gestualidade (Figura 65) merece um destaque
especial e favorece a compreensdo acerca das caracteristicas e valores que a
marca pretende transmitir. O sorriso divertido das jovens ao utilizar a maquiagem
demonstra que elas estdo bem descontraidas e a posi¢ao do corpo, encarando o
expectador de frente, remete a percepcado de estar mirando no espelho para se
auto-admirar. Na segunda cena, cada uma alonga a sua silhueta para ficar mais
esbeltas e produzir uma selfie que podera ser aprovada ou reprovada como
demonstra a ultima cena na qual as garotas aparecerem de costas como se
estivessem conferindo o resultado da selfie no celular.

A participante Rho, do grupo Sigma, selecionou e figura 65 como a imagem
que mais chamou a sua atencao por mostrar as meninas felizes e bem resolvidas
com o proprio corpo, sua opinido foi reiterada por Omega, no entanto, Tau e Chi

apresentaram outro ponto de vista.

Rho: O cabelo dessa daqui por que é colorido ela deve ser muito
julgada por causa disso. Eu ja tive o cabelo diferente e sei como é
que é ser julgada. Também, gosto de pircieng e tatuagem e sou
muito julgada na minha familia por causa disso. Mas eu nao ligo!
Eu sou feliz com quem eu sou, ndo com a opinido dos outros.
Omega: Elas estdo felizes desse jeito, assim, ndo é igual a todo
mundo, elas sabem que séo diferentes e elas sdo o que elas séo.
Tau: Mas elas estdo usando maquiagem, é pra ficar mais bonita,
entédo elas se importam com a opinido dos outros.

Chi: E mesmo elas estdo se produzindo para a selfie.

No didlogo entre as estudantes Tau e Chi percebe-se que elas
identificaram uma contradicdo de significados na imagem (Figura 65). O texto em
inglés be youself (seja vocé mesma) mantém uma linha de comunicagdo que
segue a tendéncia girl power (poder feminino) ao representar as meninas com
mais diversidade de biotipos como a garota negra com trangas rastafari, a garota
com a barriguinha em evidéncia e cabelo azul. Por este angulo, a énfase na
diversidade indica o foco da interpretacdo de Omega “elas sabem que s&o

diferentes e elas sdo o que elas sdo”.
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As garotas representadas parecem estar se posicionando contra os
tradicionais padrboes de beleza das modelos como demonstrado pela relagéo de
aceitagdo com o proprio corpo, pela originalidade do cabelo colorido e pela
maneira descontraida como as garotas expdem seus corpos. Em contrapartida,
Tau e Chi conseguiram perceber aspectos contraditérios nas imagens, uma vez
que, as meninas representadas estdo se maquiando. A vista disso, o ato de se
produzir pode sugerir uma tentativa de eliminar provaveis olheiras, melhorar a
aparéncia, a cor da pele e dos labios, isto pode indicar uma ag¢ao de concertar
algo, de fabricar uma aparéncia mais adequada para a selffie.

A imagem publicitaria convoca as meninas a aderirem a esta experiéncia de
se auto-afirmar a partir de uma conduta comportamental endossada pela marca
CH por meio do consumo de bens materiais € simbdlicos. A celebragdao da
diversidade aparece contemplada em representacdes e discursos concebidos a
partir do conceito “seja diferente, seja vocé€”. O artefato cultural CH, ao promover
este conceito, parece considerar e incentivar a singularidade e a autenticidade da
sua jovem seguidora indicando que ela ja esta pronta para o seu proprio

empoderamento e autonomia, todavia, Corazza (2017) esclarece que:

Um exame mais acurado dos seus conselhos a essa jovem, no
entanto, revela que eles nem sempre coadunam com os objetivos
declarados da publicacido. Representando-se como a melhor
amiga da leitora, a Capricho, com frequéncia, procura incitar, de
forma bastante impositiva, a jovem a se comportar de certas
maneiras e ndo de outras, a buscar e manter uma determinada
aparéncia fisica e nao outra, a indistintamente consumir os
diversos produtos que anuncia (2017, p. 131).

A expressao “ser eu mesma” (be yourself) indica um conceito publicizado e
promovido ao sabor dos interesses de mercado e utilizado, intencionalmente, para
criar identificacdo com a menina/mulher a partir do seu anseio por mais liberdade
e autonomia. Por outro lado, a perspectiva de realizar esse desejo, mesmo em
nivel simbolico, com a livre escolha por expressar um estilo mais pessoal de
aparéncia, isso também, resulta de uma conquista feminina. Basta observar o
longo percurso trilhado pelas mulheres para tentar se desvencilhar de alguns
espartilhos sociais e culturais que amarraram e emolduraram o corpo feminino e

as suas formas de expressao no decorrer da historia.
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E importante considerar que, desde o inicio do século XXI, ocorre um
avanco na forma de representar o corpo feminino nas midias e isso reflete uma
relacdo de mais liberdade com o proprio corpo. Nota-se que a marca CH endossa
o discurso do empoderamento individual aplicado ao poder sobre si conferido pela
liberdade de escolher e se expressar. Ao refletir sobre esta relacao, identifico um
processo de subjetivacdo atuante no qual a menina/mulher, frequentemente, ndo
percebe que a sua liberdade de escolha é regulada e condicionada pelo consumo.

As transformacdes em relacdo a forma com a menina/mulher vivencia tais
contradi¢cbes evidencia-se na mediacao com as visualidades. Considero relevante
destacar o fato das participantes identificarem na proxima imagem (figura 66) a
abertura para novas formas de representagcao do feminino mais plurais e proximas

da proépria realidade.

IMAGEM 20
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Figura 66: Guia de Beleza Capricho — Janeiro/2017
Fonte: https://www.instagram.com/capricho

Na imagem publicitaria (Figura 66) o enquadramento em close ressalta o
rosto da jovem e alguns detalhes como o brinco grande, o piercing e a falha na
sombrancelha. A expressao facial indica uma postura mais adulta reforgada pela
maquiagem com cores neutras. O baton em tonalidade mais escura demarca uma

expressao de maturidade.


https://www.instagram.com/capricho
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A lluminagédo difusa causa um efeito suave, atemporal, e transmiti um
aspecto de leveza e harmonia. O contraste das cores, especificamente, entre o
preto e o rosa transmite um efeito simbdlico associado a transformagdo. Este
significado evidencia-se na marcagao da cor preta atuante no sentido de enfatizar
a auto-afirmacao. Enquanto a cor rosa, no cenario de fundo, em associagao com
os elementos do universo infantil, como o desenho do sorvete na moldura, pode
significar que na aparéncia de mulher ainda coexiste a menina. A figura 66
destaca-se por associar a representagcao de uma jovem sem cabelo a um guia de

beleza. Esses aspectos atrairam a atencao e a identificacdo da estudante Gama.

Gama: Achei legal porque ndo se vé mulher assim diferente na
rua.Ta escrito “guia de beleza” pra mostrar que ndo tem nada
daquele padrao ideal. Ela mostra que pode fazer o que quiser e
néo se importa com a opinido do outros. Por exemplo ela, ta sem
cabelo, ndo tem medo de sair na rua e ficar pensando sera que

vao me julgar por causa de estar fora do padrao beleza?

Ao ser questionada sobre qual seria este padrao de beleza Gama refere-se
ao ‘padrdo de beleza magra, corpo bonito, cabelo bonito, nariz bonito e usar
maquiagem”. A outras participantes do grupo também expressaram opinido e
reiteraram a importancia da midia apresentar mais diversidade em relagdo a

representacio feminina.

Teta: Tem varias diferencas, entao, por que ndo podemos mostrar
nossas diferencas? Por que ter uma aparéncia igual a de todo
mundo? Por que nao pode sair de vez em quando do roteiro.

Beta: Eu néo gosto das propaganda s6 com meninas magras de
cabelo liso e brilhante, porque as outras acabam se sentindo assim,
se sentem fora daquele esteredtipo, ela vao pensar que sdo as
diferentes e que ndo vao ser aceitas.

Zeta: Porque eu gosto do jeito que eu sou e ja entendo que n&o
vou poder ter um corpo lindo de modelo. Eu ndo sou magra e ndo
quero ser do jeito que todo mundo espera. Somos pressionadas pra

sequir esses esteredtipos, esse ideal de beleza.
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Neste contexto, o foco do debate direciona-se para discutir o significado da
palavra estereotipo. Todas as participantes do grupo Alpha afirmaram entender tal
significado, e de igual modo, percebiam a influéncia desses padrbes em suas
vidas, como também, sentiam o peso das estereotipias atuando de forma intensa
em seu cotidiano. Para aprofundar a discussdo sobre diversidade perguntei se
caso uma garota careca aparecesse na escola qual seria a reagdo da maioria.
Neste contexto, todas as participantes responderam que a garota sem os cabelos

seria julgada e criticada pela aparéncia fisica fora dos padroes.

Zeta: Infelizmente, ndo seria visto de forma positiva, até porque ja
ouvi amigos falando “mulher tem que ter cabelo longo”.

Gama: Ai, esses comentarios machistas.

Teta: Entdo eu acho que se uma garota chegasse sem cabelo,
careca, as pessoas iam olhar muito, muito, muito, porque ninguém
espera isso, eu hdo tenho coragem de raspar minha cabega.
Delta: Mas quando alguém toma a iniciativa e faz isso e eu tenho
muita vontade, ai eu fago porque alguém teve a iniciativa.

Beta: Tém surgido muitas marcas com modelos plussize,
mulheres fora dos padrées. Muito bom! Mostrar mulheres reais,

mudar os padrbes.

As opinides das meninas expressaram que elas reconhecem a importancia
da midia apresentar mais diversidade na representacao das mulheres para fazer
frente a imposicdo de um padrao de beleza que ainda se mantém. O aspecto
considerado positivo na figura 66 advém da representagcao de um tipo diferente de
beleza feminina que nado costuma aparecer com frequéncia nas campanhas
publicitarias. Entretanto, elas demonstraram reconhecer que desafiar os padrdes
estabelecidos costuma atrair criticas e julgamentos. As estudantes do grupo
Alpha também comentaram sobre outra imagem com o mesmo texto “guia de
beleza Capricho”.

A imagem nao foi selecionada (Figura 67), mas, instigou comentarios no
grupo. O que mais chamou a atengado foi a autenticidade das duas garotas
apresentadas no guia de beleza CH. Uma delas sem os cabelos (Figura 66) e a

outra, uma jovem negra com cabelos encaracolados e mechas tingidas de branco.
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Ambas usam piercing e apresentam um visual destoante dos padrbes de
representacdo do feminino, de acordo com as observagbes de algumas

participantes do grupo Alpha.

IMAGEM 21

Figura 67: Guia de beleza Fevereiro /2017
Fonte: https://www.instagram.com/capricho

O guia de beleza Capricho é uma publicagao impressa direcionada para as
garotas na faixa-etaria de 13 a 16 anos. Em 2016, a marca CH lancou a
campanha Eu Escolhi com objetivo de convidar seu publico-alvo a postar no
instagram uma foto junto com uma histéria pessoal de escolha por expressar e
assumir suas diferengas. Alguns depoimentos desta campanha foram utilizados
no guia de beleza Capricho, publicado em 2017. Informagdes divulgadas no site”’

da marca contribuem para entender a proposta e a concepgao do guia.

Vamos falar sobre assuntos que a gente ama: cabelo,
maquiagem, pele e unha. Depois, porque ele vem com uma
pegada girl power super inspiradora! (...) Outro destaque é o
editorial Eu Escolhi, que conta histérias maravilhosas de meninas
que escolheram se assumir para o mundo sem ligar para padroes
impostos pela sociedade. Sim, elas transformaram o que para
muita gente é motivo de insegurangca em algo que as torna lindas
e ainda mais especiais. Palmas para a diversidade! (CAPRICHO,
2017).

71 Informacdo disponivel em: https://capricho.abril.com.br/beleza/chegou-o-guia-de-beleza-

capricho-2017-corre-pra-banca-miga/


https://www.instagram.com/p/BNw9iiDlVgD/?taken-by=capricho
https://www.instagram.com/capricho
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Tais informagdes levam a buscar entender as proposi¢cdes da marca
Capricho. Sera contribuir para a menina/mulher se sentir mais bonita e feliz com o
seu préprio corpo, do seu jeito ou do jeito CH? Ora, a garota bem informada do
século XXI, procura por conteudos que a representem com mais diversidade e
isso leva a identificagdo com marcas que dialogam com suas aspiragdes e seus
desejos. Quanto mais jovens se identificarem com o mundo CH,
consequentemente, o seu mercado de consumo tende a crescer e ampliar-se em
mais conteudos, produtos e servigos.

O discurso da marca CH propbe que, embora, o corpo da menina/mulher
esteja distante do padréo estético das celebridades, com a ajuda do guia de
beleza Capricho, ela pode se sentir mais bela. Para isso, basta usar os produtos
certos e cuidar da aparéncia, mas, sem deixar de lado seu toque pessoal de
originalidade. Trata-se de uma estratégia para comunicar com uma ampla
audiéncia pulverizando conteudos e produtos no objetivo de atrair seu publico por
meio de uma relagcdo afetiva na qual as garotas negociam suas concepcoes,
valores, desejos e expectativas.

A versdo do empoderamento feminino midiatizado divide opinides. Alguns
defendem que a utilizacdo deste conceito com énfase na representacdo do
feminino nas midias, com mais diversidade e menos esteredtipos, pode
corroborar para aumentar a autoestima, incentivar o respeito as diferencas e o
combate aos preconceitos. Em contrapartida, pesquisadores como Freire Filho
(2005) e Leal (2015) ndo vislumbram resultados efetivos para autonomia e
emancipac¢ao feminina na promocido de discursos vinculados aos apelos do
mercado de consumo.

Contudo, entendo a proposi¢cdo da marca CH como uma via de mao dupla.
Abrir espaco de dialogo com as garotas sobre o relacionamento com o préprio
corpo e possibilitar a expressao das préprias concepgdes de beleza, este
processo, pode ser inspirador e fortalecer auto-estima ou frustrante e ilusorio,
quando as diferencas sao apresentadas, apenas, como mais uma opcao de estilo.
Nota-se que a aparéncia se assemelha a uma embalagem que se modifica
regularmente de acordo com as tendéncias de consumo. Embora, a valorizagao
da diversidade na cultura da midia, na maioria das vezes, se consubstancia em

argumentos mercadolégicos, também, pode contribuir para gerar efeitos positivos
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ao conferir visibilidade aos diferentes modos de expressao e biotipos de garotas
que, geralmente, ndo sado contempladas nos hegeménicos padrées de
representacgao.

Interesso em destacar alguns aspectos que tangenciam as trés imagens
(Figuras 64, 65 e 66) tanto no ambito da significagdo quanto na mediagéo a partir
das opinides compartilhadas pelas estudantes. As representagdes dialogam com
a figuracdo da garota poderosa com énfase na atitude, na autonomia e
autenticidade no estilo de ser e se expressar. Nesse viés, apresento dois
direcionamentos para ampliar a pauta reflexiva.

As estudantes se identificaram com as trés representacgdes relacionadas ao
poder feminino por corresponder a imagem da garota segura e auténtica e com
autoconfianga para enfrentar e se contrapor aos padrdes culturais e sociais que
afetam as suas vidas. Em seu cotidiano, elas vivenciam situagcdes de
desigualdades de género, inferiorizacdo da figura feminina, sentem a opresséao
causada pelos esteredtipos, preconceitos e rotulos, além disso, elas sabem que
as mulheres sao alvo frequente de assédios, violéncia e abusos. Tais desafios
permeiam a vida da menina/mulher e potencializa a ressonancia da garota
poderosa como simbolo de poder feminino, liberdade e autoconfiangca, em
contraposigao, a figuragao feminina passiva e objetificada no rétulo de sexo fragil.

Outro aspecto evidencia-se na complexa relagcdo entre liberdade e
autenticidade como regulacdes atravessadas pelo consumo. Diante disso, pode-
se pensar em algumas possibilidades para problematizar essas inter-relagbes a
partir dos seguintes questionamentos: aderir a uma estética visual de
autenticidade, em suma, sera somente uma modo de subjetivagado através do
consumo? Ser eu mesma nao passa de um discurso formatado para condicionar
o0 comportamento social aos interesses do mercado? Trata-se apenas de produzir
referéncias imagéticas e identitarias a fim de oferecer ao consumo a ilusdo de ser
auténtica através da diferenciacdo pela aparéncia? A possibilidade fazer
experimentacdes e mudancas no vestuario e na aparéncia corporal reflete o
rompimento com a tradigéo, igualmente, a mobilidade, fragmentacgéo e pluralidade
das referéncias identitarias e identificagbes?

Diversos caminhos tedricos se apresentam na tentativa de entender tais

questdes contraditarias. Em tempos pds-modernos ndo encontramos respostas
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prontas, nem receitas para viver sem confltos em meio aos dilemas e as
contradicbes que nos cercam e cerceiam. Talvez n&o limitar respostas as teorias
e tentar entender como essa problematica ressoa e reverbera na vida social e no
proprio corpo pode ser uma brecha. Em algumas experiéncias com praticas
pedagogicas que intersecionam imagem publicitaria e arte encontrei um caminho
de possibilidades e enfrentamentos para discutir sobre estereétipos, corpo,
beleza, equidade, diversidade, preconceitos, diferengas, dignidade, respeito,
cristalizacdo dos papéis sociais e desigualdades de género. Alguns passos na
tentativa de estimular e ampliar a reflexdo critica e quem sabe, talvez, a
consciéncia social. E vislumbro na educacédo da cultura visual o alicerce para
concatenar as visualidades aos efeitos dos significados produzidos na experiéncia
visual, cultural e social.

Nas discussbes dos dois grupos de foco, concomitantemente, as
contradicbes e dissensos surgiram. Diferentes significados foram atribuidos a
figura 66. No grupo Alpha a imagem foi considerada como a preferida pela
estudante Teta por representar a diversidade. Todavia, no grupo Sigma, na
mediagdo com a mesma imagem estranhamentos emergiram. As visualidades
com as quais as estudantes nao se identificaram sdo apresentadas no préximo
capitulo e contribuem para desencadear reflexbes acerca da publicidade e os
seus efeitos ao causar algum tipo de desconforto ou estranhamento. As imagens
que repelimos, negamos ou ignoramos o que elas podem dizer sobre n6s?

Ao navegar por esses mares instaveis e insolitos, a cada encruzilhada, vou
redirecionando o curso ao encalgo de novas paisagens. No ultimo capitulo
experimento propor formas criticas de olhar as imagens a partir dos
estranhamentos e desidentificagdo no escopo de expor e discutir crencas e
concepgdes naturalizadas. Nesses atravessamentos a menina/mulher ora se
reconhece ora rejeita padrées na experiéncia de repensar sobre si e a sua prépria

condicao feminina.
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6. DE MENINA A MULHER: ESTRANHAMENTOS, DIVERSIDADE
E ESTEREOTIPOS

Figura 68: Repense o elogio - 2017
Fonte: https://www.b9.com.br

Meninas sao frageis e meninos sao fortes? Meninas vestem rosa e
meninos vestem azul? Meninas choram e meninos ndo choram? Meninas séo
bonitas e meninos sao inteligentes? Meninos s&o herdis e meninas sao
princesas?

Instigar reflexbes sobre a influéncia dos elogios generificados em nossas
vidas, em especial, na formagao das criangas, € a tematica do filme Repense o
Elogio, langado em outubro de 2017. O documentario dirigido por Estela Renner
aborda o efeito das palavras e imagens demarcadas por género que legitimam
desigualdades ao inferiorizar as meninas. Consequentemente, esses enunciados
e rotulos minam a autoestima e distorcem a autopercepg¢do, em vista disso, a
producdo audiovisual destaca a importancia dos encorajamentos e elogios para

potencializar referéncias positivas.
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As estereotipias que enfatizam a passividade, vulnerabilidade, erotizagéo,
adultizacdo’® e supervalorizagdo do corpo influenciam a vida das meninas?
Segundo a conclusdo da pesquisa’, realizada pela OMS (Organizacdo Mundial
de Saude), com 450 pré-adolescentes em 15 paises, essas crengas influenciam
desde uma idade muito precoce e ja estdo internalizadas nas meninas de 10
anos.

O estudo aponta as desigualdades de género e a énfase constante na
objetificagdo do corpo feminino como aspectos prejudiciais na vida das meninas
em transicdo para a vida adulta acarretando consequéncias como: casamento
infantil, abandono escolar precoce, gravidez, exposi¢céo a violéncia e abusos. O
inicio da adolescéncia desencadeia um conjunto de expectativas restritivas
rigorosamente impostas no qual o mundo se expande para 0s meninos e se
contrai para as meninas.

Essas informagdes corroboram com as opinides compartilhadas pelas
estudantes no grupo focal. Elas destacaram os efeitos, em suas vidas, dos
esteredtipos, prescricdbes sociais e culturais e, sobretudo, das regulagdes de
género. Tais reflexdes permearam o primeiro bloco do debate com foco na
autodenificao e autopercepcao.

O capitulo anterior contempla a mediagdo com as imagens publicitarias e
apresenta interpretacdo das visualidades que geraram identificagao, para assim,
colocar em perspectiva os significados atribuidos e como esses podem indicar
afetos, valores e convicgdes. Todavia, as visualidades que desagradam e causam
estranhamentos, o0 modo como sao rechacadas e repelidas, certamente,
expressam receios, normatizagdes, desafetos e prescrigdes. Nesta interacéo
social, a menina/mulher pode se reconhecer ou se confrontar na experiéncia de

ver, de se identificar ou ndo se identificar, de repelir, estranhar, gostar ou nao

2 Weber e Maffezzoll (2016) alertam sobre o resultado dos estimulos adultizados constantes
advindos principalmente das imagens da midia. Pois, as criangas podem apropriar-se de
comportamentos, atitudes, habitos, formas de lazer, cuidados, responsabilidades e acdes tipicas
de uma vida de adulto. Criangas excessivamente preocupadas com cuidados com o corpo e
aparéncia sao reflexos destes estimulos. Essa apropriagao, fora de um contexto de brincadeira,
caracteriza um processo de adultizagao.

3 Robert W. Blum, Kristin Mmari, Caroline Moreau. It Begins at 10: How Gender Expectations
Shape Early Adolescence Around the World. Journal of Adolescent Health, 2017; 61 (4): S3 DOI:
10.1016/j.jadohealth.2017.07.009. Informacgao disponivel em
-https://www.sciencedirect.com/science / article/pii/S1054139X17303555. Acesso:15/10/2017


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1054139X17303555
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gostar do que vé. Por esse prisma, no capitulo seis a discussédo converge para as

imagens com as quais as participantes nao se identificaram.

6.1 “E estranho! Nunca vi uma propaganda com mulher careca”

Construir um dialogo com as imagens publicitarias que atravessam o
cotidiano das estudantes implica em problematizar como essas representagdes
visuais sdo apropriadas, consumidas e ressignificadas. Como podem reproduzir
referéncias, praticas e discursos que informam e (con)formam sentidos,
identificacbes, percepcdes e saberes. Enfim, um caminho para engendrar
condicbes para que cada estudante possa refletir sobre aspectos sociais e
culturais da vida contemporanea e como afetam a sua realidade.

Neste sentido, inter-relacionar a analise da significagdo da mensagem
visual e a producao de significados compartilhados na mediagao com as imagens
pode abrir fendas reflexivas no sentido de ampliar a compreensao sobre si e
sobre o outro. E, talvez, contribuir para deslocar posi¢coes essencialistas e fixas,
além de, ampliar a compreensido acerca das diversas possibilidades de ser e
existir para além das modelizagdes dominantes de subjetividade. A primeira
rodada do debate contemplou a relacdo de identificagdo com as imagens,
conforme discorrido no capitulo cinco. Nesta diregao, a ultima etapa analitica e
interpretativa apresenta as imagens que causaram estranhamentos e
desidentificacéo.

A figura 66" foi selecionada pela participante Chi como aquela que menos
gostou. Outras participantes do grupo Sigma, como Omega e Tau, também
demonstraram se incomodar com a representagcdo da jovem careca. Importante
destacar que a mesma imagem no grupo Alpha foi considerada como um exemplo
de valorizagdo das diferencas, de acordo com a fala de Beta € muito bom
“mostrar mulheres reais, mudar os padrées”. No grupo Sigma as trés estudantes
justificaram os motivos pelos quais ndo se identificaram com a imagem (Figura
66).

™ A figura 66 consta na pagina 198.
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Chi: Eu ndo gosteil Nas propagandas sempre mostra mulheres
com o cabelo muito bonito e assim careca eu nunca vi. N§o gosto!
Néo é feminino!

Tau: E estranho! Nunca vi propaganda com mulher careca.
Omega: Eu ndo gosto do meu cabelo cacheado por isso eu faco
quimica pra alisar. Mas, eu ndo tenho coragem de raspar a
cabega. Adoro meu cabelo liso e comprido. Mulher fica esquisita
sem cabelo. Para os homens isso é comum, mas, para as

mulheres o cabelo é muito, muito importante.

De acordo com as opinibes de Chi, Tau e Omega a figura feminina
representada causa estranhamento pelo fato de estar sem cabelos. Nos
argumentos percebe-se que elas consideram o cabelo com um simbolo de
feminilidade, por isso, a auséncia deste elemento incomoda e remete a perda de
referéncias estéticas e culturais ja que o cabelo “¢ muito, muito importante”.
Inclusive, o ponto de vista de Tau e Chi é referenciado no padrdo feminino
hegemonico reproduzido reiteradamente na propaganda, pois, afirmam nunca
terem visto propaganda com mulher careca. Para elas, possivelmente, as
imagens estereotipadas da midia transmitem seguranga e quanto mais veem
confirmado o seu modo de pensar, mais seguras podem se sentir.

Neste enfoque, o estudo de Santana (2014) discute como o cabelo
feminino reiteradamente representado na cultura da midia reproduz um ideal de
beleza e feminilidade, influencia e produz efeitos em nossas vidas. Segundo suas

conclusoes:

O cabelo ocupa uma posicéo central na sociabilidade feminina e a
forma como é retratado pela imprensa e a publicidade influencia
na percepc¢ao, na subjetividade e nas estratégias das mulheres
para lidarem com o préprio cabelo. Com consciéncia dos padroes
a que estdo submetidas, as mulheres definem estratégias de
resisténcia, acomodagéo ou mistas (de resisténcia e dominacgéo)
para se relacionar com o proprio cabelo (SANTANA, 2014, p.143).

O posicionamento de Chi, Tau, Omega indica submissdo as crencas e
valores hegemonicos, como também, a reproducéo constante dessas concepgdes
as naturaliza a ponto de n&o gerar duvidas ou angustia. Pelo contrario, a

mudanca no padrdo de cabelo causa desconforto por deslocar referéncias
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naturalizadas. A figura da jovem careca causa estranhamentos por desestabilizar
a significagdo do cabelo como marca determinante da feminilidade. Percebe-se
que para elas raspar os cabelos € como castrar a feminilidade. Mas, e as meninas
e mulheres que perdem os cabelos por problemas de saude, desse modo, elas
também perderiam sua feminilidade? Sem os cabelos se tornariam estranhas?
Seriam julgadas e estigmatizadas pela careca?

Nesta perspectiva, o fotégrafo inglés Daniel Regan, propde representar
diversas mulheres com alopecia, doenga que desacelera a produgao de pelos no
corpo, causada por fatores genéticos ou emocionais. Perder os cabelos € um
processo dificil e doloroso por desestabilizar concepg¢des de género e de
feminilidade profundamente cristalizadas. Com este enfoque, o projeto Alopatia

contribui para autoaceitacdo dessas mulheres e a aceitagdo diante do olhar outro.

Figura 69: Fotografias Alopatia
Fonte: http://danielregan.com/alopecia/

Os significados atribuidos ao cabelo na vida social sdo construcdes
culturais genereficadas passiveis de serem reafirmadas, transformadas ou
desconstruidas. Santana (2014) esclarece que as adequagdes para se enquadrar
num tipo de cabelo como referencial de beleza engendra uma relacéo, na maioria
das vezes, caracterizada pela submissao. Outra possibilidade, segundo a autora,
apresenta-se com a tomada de consciéncia em relagcao a influéncia das molduras

socioculturais e as pressdes que exercem para nos enquadrar. Esta fase de mais
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consciéncia caracteriza-se pela oscilagdo entre o desejo de se libertar das
imposicées e o reconhecimento da propria submissdo. Neste processo de
negociagao, entre enfrentamento e submisséao, as participantes do grupo Alpha se

posicionaram em relagao a figura 66.

Beta: Acho que essa fugiu do padrdo porque qualquer uma aqui
seria muito julgada se postasse uma foto dessas nas redes
sociais. Eu admiro a coragem dela! Ela parece muito segura!

Eta: E legal sair do padrdozinho, isso muda o modo de pensar de
muitas pessoas.

Delta: Eu também acho legal sair do padrdo, porque as pessoas
vdo comegar a mudar. Se colocarem pessoas carecas e pessoas
fora do padrdo nas propagandas, acho que vai mudar um pouco,

mas nem tanto, porque a maioria acha isso diferente.

As jovens reconheceram que mudar as formas hegemobnicas de
representacdo do feminino € positivo porque € “legal sair do padrdo”. Todavia, a
perspectiva de escapar das modelizagdes dominantes de subjetividade ainda
causa desconforto em contraposicdo as identificagcbes serializadas e as
referéncias ja sedimentadas porque “a maioria acha isso diferente”. Tais relacbes

contraditorias também foram observadas na mediagado com a figura 70.

IMAGEM 24

COLEGCAO

R o PARA RIACHUELO

Y . \\59 s

Figura 70: Colec¢ao Capricho Riachuelo — 2017
Fonte: https://www.facebook.com/capricho

-
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A publicidade (Figura 70) apresenta o enquadramento com plano frontal em
close-up utilizado para evidenciar a expressao facial das duas jovens. A
lluminagao direta e expressiva cria um contraste entre as areas claras e escuras
da composigao visual. Todos esses elementos reforcam as linhas de expressao
com destaque para a mancha no rosto de uma das jovens.

O efeito da luz noturna em associagao com a palavra moon (lua) inscrita na
blusa rosa reforgca a significagdo do ambiente noturno que envolve as jovens. A
composi¢cao do cenario de fundo faz sobressair a textura das folhagens na cor
verde. Esses elementos associam tanto o ambiente quanto as figuras a natureza.
As cores rosa e cinza destacam as roupas das jovens. A tonalidade cinza
transmite equilibrio e serenidade e a cor rosa remete ao feminino e a infancia
(HELLER, 2011). A maquiagem sutil realga um efeito de naturalidade com um
aspecto mais realista, sem esconder a mancha no rosto da garota. O cabelo das
duas com visual despojado aproxima-se de uma estética que remete ao natural.

Os vinculos de amizade sao simbolicamente reforcados pela postura da
garota com a cabecga encostada no ombro da amiga. Este gesto transmite a busca
por segurancga, afeto e confianga, tudo isso, reafirma-se pelo efeito tranquilizador
da cor azul na sombra da jovem negra que acolhe a amiga em seu ombro.

No grupo Sigma a participante lota selecionou a figura 70 como aquela que
menos gostou, de igual modo, Chi demonstrou nao se identificar com a
representacdo. Quando questionadas as estudantes disseram considerar a
imagem estranha, por isso, elas ndo se identificaram. Novamente, a palavra
estranha aparece no grupo. Entéo, o debate direciona-se para compreender quais

aspectos causaram estranhamentos.

lota: Eu ndo gostei! No rosto dela aparece uma mancha. Ficou
meio estranho. Parece que elas estao tristes e a maquiagem
borrou. Parece que a boca esta inchada.

Chi: Elas ndo parecem felizes. Essa daqui com a mancha no
rosto. Ela podia dar mais cor para o rosto, deixar mais alegre e

cobrir a mancha.
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Interessante observar que o efeito de rejeicdo diante da mancha no rosto
da garota assemelha-se ao desconforto causado pela careca da outra jovem. As
duas imagens provocaram estranhamento. As respostas de lota e Chi sinalizaram
incdbmodo com a auséncia de felicidade na expressédo das garotas. A mancha no
rosto, os labios da jovem negra, a maquiagem parecer borrada por nao disfargar a
mancha, todos esses aspectos as incomodaram. Entdo, perguntei ao restante do
grupo Sigma se concordavam com a opinido das duas colegas (lota e Chi). Trés
participantes disseram que a imagem deveria ter sido melhorada com recursos de
edicdo para deixar as meninas mais bonitas, porém, as outras trés argumentaram
que “é legal mostrar pessoas diferentes” (Rho).

Na socializagdo dos pontos de vistas algumas incoeréncias apareceram,
uma vez que, as estudantes do grupo Sigma, em outros momentos da discussao,
alegaram reconhecer e se incomodar com o padrao de beleza dominante “mulher
magra, bonita, feliz e maquiada” (Kapa). Além disso, enfatizaram os beneficios de
incluir mais diversidade nas representac¢des da midia.

Nao haveria nesses posicionamentos uma contradigao, posto que algumas
participantes do grupo Sigma, que expressaram insatisfagdo com o padrao de
beleza ideal, também, ndo se identificaram com as imagens que apresentavam
mais diversidade na representacao do feminino? Fez-se necessario, portanto, que
esta questao acerca da contradigao de opinides fosse confrontada no grupo. Com

isso, algumas opinides bastante elucidativas foram reveladas.

Rho: As pessoas ndo estdo acostumadas a ver as coisas
diferentes. Acho importante mostrar as diferengas porque ja sofri
muitos preconceitos por fazer tatuagem, por ndo gostar de baton,
por gostar de skate. Dizem que por isso ndo sou feminina. Nao
tem nada a ver!

Psi: E mais facil tampar uma mancha do que mostrar pra todo
mundo. Ela tem coragem! Mostrar sua mancha mesmo sabendo

que véao olhar e falar mal.

Assim, ressalto a importancia de pensar acerca das posi¢cdes contraditorias
como negociagdes e partilhas de significados. Isso porque diferentes formas de

apropriagao das imagens fomentam diferentes modos de produgéo de sentido.
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Os depoimentos levam a entender que algumas estudantes do grupo
Sigma questionam e tentam se contrapor as prescrigdes atuantes na intengéo de
enquadra-las, bem como, demonstram valorizar a expressao das diferengas como
forma de resisténcia. Enquanto, outras garotas do mesmo grupo se sentiram
deslocadas como se as mudancas fossem toleradas, desde que, ndo causem
desconfortos ou ameagas as referéncias ja sedimentadas em seu repertério
cultural.

Portanto, percebe-se que reconhecer a influéncia dos padrdes de
representacdo em relagdo a imagem feminina ndo implica necessariamente em
abertura para as diferengas, para o estranho, nem complacéncia a inquietagao
que esse tipo de imagem provoca. As visualidades que geram desidentificacoes
podem atuar como um catalisador para deflagrar questionamentos acerca das
referéncias identitarias que fixam os sujeitos em determinadas posicoes.

Neste sentido, ao observar as figuragbes do feminino nas imagens
ressonantes apresentadas no capitulo 2 (dois) percebe-se a recorréncia de certos
padrdes culturais atuantes para (con)formar o corpo feminino. Sao discursos e
visualidades baseados nesta concepc¢ao social e cultural de um padrao de beleza
dominante, frequentemente, reforcado pelo aparato midiatico. Tais constructos
reificam a existéncia de algo comum e natural ao feminino: a preocupagéo e a
necessidade de se manter bela e sem imperfeicoes estéticas.

Ademais, a menina/mulher vai descobrindo por meio de prescrigoes,
censuras e julgamentos o que significa ser diferente e destoante dos padrdes
hegemodnicos. Aprende que, para ser aceita, € preciso adequar a sua aparéncia
fisica para agradar tendo como referéncia imagética as figuras femininas que
permeiam seu imaginario cultural. Por causa disso, elas buscam se adequar para

atender as expectativas dos outros sobre si, conforme a fala de Kapa.

Kapa: O normal é o padrdo que a maioria admira é tipo ser o que
0s outros querem que vocé seja. Temos que seguir e IsSO

influéncia a nossa vida.
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Os niveis de exigéncia em relagdo a aparéncia feminina em diversas
esferas sociais, ainda, ndo sao flexiveis e tolerantes, o que justifica a
insegurancga, a insatisfacdo e o nao reconhecimento da menina/mulher que nao
se adapta a essa premissa, isso € 0 que se percebe nas falas das entrevistadas.

Este desacordo de opinides reflete uma subjetividade produzida, cada vez
mais, no bojo da cultura midiatica. As imagens sao familiares, ressoam em nossas
vidas, estdo impregnadas em nossa memoéria. Nesta profusdo de
atravessamentos imagéticos tentamos conseguir compreender, conferir sentido as
visualidades que nos cercam. Todavia, a imagem revela uma rede flutuante de
significados, diante da sua ambiguidade e complexidade, em alguns momentos,
percebe-se a impossibilidade de entender a totalidade dos seus efeitos. Resta-
nos entao, sentir, identificar, escolher, rejeitar ou ignorar as incertezas de sentido.

Alguns comentarios sao significativos como o de Rho e Eta quando
expdem sobre a importancia de mostrar as diferencas. Rho argumenta que ja
enfrentou preconceitos ‘por fazer tatuagem, por ndo gostar de baton, por gostar
de skate” e por isso dizem que ela ndo é feminina. Este desabafo leva a perceber
como algumas caracteristicas e comportamentos atribuidos como naturais ao
feminino sao determinagdes culturais reafirmadas nos processos de socializagao.
Nota-se que os padrdes recorrentes e os esteredtipos ao deturparem os fatos,
ocultam aquilo que gera a desigualdade, acabando por naturalizar as diferengas
(CROCHIK, 1997).

Rho ao afirmar que mudar os padrbes “muda o modo de pensar” faz refletir
sobre a importancia de abrir canais, fendas em meio as serializadas referéncias
imagéticas que nos cercam potencializando formas de estranhar e questionar as
visualidades. Agenciamentos criativos podem emergir na divergéncia consciente
de opinides e sentimentos, nos diversos modos de ver e experienciar as
visualidades, uma travessia em direcdo a caminhos de reflexdo mais critica.

Como fazer isso? Os estudos da cultura visual fornecem as bases tedricas
para articular os modos de expressao dissidentes aos modos de expressao
hegemonicos, portanto, contribuem para desestabilizar essas relagdes de forga,
para dai, talvez, fomentar a criagdo de novas experiéncias estéticas e praticas

sociais.
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A proxima sessdo contempla as imagens da campanha Vintage Summer
postadas nas redes sociais da marca Capricho, no inicio do ano de 2016, como

objeto de discussao e analise.

6.2 “E estranho! E como se o corpo fosse um brinquedo”

Figura 71: Campanha publicitaria vintage summer — janeiro/2016
Fonte: https://www.instagram.com/capricho

A campanha publicitaria de moda Vintage Summer (Figura 71), foi
divulgada em video” e fotos, e segundo a marca CH, apresenta um estilo retro,
sedutor e ingénuo com inspiracédo na figura da pin-up’®. Duas imagens (Figura 72
e 73) desta campanha fazem parte do corpus de pesquisa e foram selecionadas
pelas participantes Tau e Teta no quesito imagem que menos gostou. A
discussdo no grupo em relagdo a essas escolhas fez emergir as semelhancas e

as diferengas na atribuigdo de significados.

> Video disponivel em: https://capricho.abril.com.br/moda/opcoes-de-beachwear-retro-para-voce-
virar-uma-verdadeira-pin-up-neste-verao/ Acesso em: 23 de junho de 2017
® No capitulo dois apresento discuss&o sobre a figuragdo da pin-up.
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IMAGEM 16

Figura 72: Pin up campanha vintage summer — jane'iro/201 6
Fonte: https://www.instagram.com/capricho

Em relagdo a figura 72, a textura lisa e visual oculta as marcas de
referéncias temporais e remete a juventude. A composi¢cdo apresenta uma
combinagao de trés enquadramentos com diferentes tipos de planos. Dois planos
abertos colocam em destaque o corpo da jovem e o plano mais préximo conferi
destaque aos patins.

A iluminacgao direta e intensa desperta os sentidos e evoca associagao com
a luz do sol. As cores rosa, preto e amarelo estdo em destaque. A tonalidade rosa
predomina no cenario e nas roupas da jovem. Como ja dito, o rosa remete ao
universo infantojuvenil. A cor amarela da bola estd associada a diversao e a
jovialidade, e a cor preta dos patins transmite poder e autoafirmag¢ao (HELLER,
2011).

Todas as trés figuras compdem a imagem e remetem ao movimento seja
do corpo, seja dos objetos. Este efeito visual pode sugerir ambivalentes
significados em relagdo a travessia de menina a mulher. O baton pink, uma cor
entre o rosa e o vermelho, remete ao entre-lugar menina/mulher. A menina mais
infantil brinca com a bola e com os patins, objetos associados a infancia, ao
mesmo tempo, expde o corpo de forma sensual utilizando-o como principal
atributo para se mostrar como uma mulher. Este tipo de exposi¢cao do corpo da
garota de forma sexualizada remete a um processo de adultizacdo e faz

referéncia ao desejo de se autoafirmar pela sensualidade.
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O estilo do biquini e do penteado faz alusao a figura da pin-up e endossa a
tematica da campanha vintage summer. A representagdo evidéncia o corpo
feminino em transito, em formagao, um misto de menina e mulher. Neste aspecto,
a postura corporal da jovem, no primeiro quadro, ao colocar as pernas para cima
remete ao ato de brincar com os patins e brincar com o préprio corpo. Um jogo
entre inocéncia e malicia se estabelece.

Para Tau, participante grupo Sigma, a figura 72 foi considerada estranha
pela postura “esquisita” da garota. As outras participantes do grupo também
questionaram alguns significados e demonstraram perceber ambiguidades na
imagem. As estudantes apresentaram opinido consensual e disseram que a

garota se expde demais e mostra o corpo de uma forma insinuante.

Tau: A roupa é legal, mas o jeito dela expde demais o corpo. A
posicdo é estranha! Porque colocar as pernas para cima se ela
quer mostrar os patins?

lota: Ndo entendi se ela quer mostrar os patins, a roupa ou s6 o
corpo mesmo.

Rho: Acho que é mostrar tudo isso junto. O corpo é como se

fosse um brinquedo.

Tais depoimentos sinalizam rejeicdo das estudantes diante da imagem
publicitaria por entenderem que o corpo feminino se confunde com os brinquedos.
Nesta relacdo de proximidade, o corpo embaralha-se com objetos simbdlicos da
infancia. Também, concordo com a opinido das participantes. E esquisito
apresentar um corpo de menina/mulher de forma sexualizada. E esquisito um
conteudo direcionado para as garotas em processo de formagao para a vida
adulta apresentar uma figura feminina produzida para satisfazer o olhar de outro
expectador. E esquisita a reificacdo visual do corpo juvenil como se o mesmo
fosse um objeto, um brinquedo.

O posicionamento das estudantes leva a inferir que o referencial imagético
de um corpo feminino jovem e belo acoplado aos apelos de inocéncia e
sensualidade € um tipo de padrao de representacdo do feminino que nao mobiliza
a atencao das jovens como o fizeram aqueles apelos dirigidos a diversidade e a

autoaceitagcao em relagao ao proprio corpo.
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A jovem representada personifica a figuracdo da pin up, para isso, se
apropria de expectativas sociais e culturais construidas em torno de seu corpo em
formacao para atender um tipo especifico de ficgdo, cujas referéncias também
dialogam com a figura da Lolita’’. Essa associacdo, entre juventude, inocéncia,
malicia e sensualidade, reforga significados simbdlicos que infantilizam e de igual
modo adultizam. Neste jogo de percepgdes, a figura feminina continua sendo
representada como objeto de contemplagao para o olhar masculino. Na proxima
imagem da campanha, tais referéncias e outros aspectos, também foram

evidenciados.

IMAGEM 17

* @
Figura 73: Loira pin up — Janeiro/2016

Fonte: https://www.instagram.com/capricho

A imagem publicitaria (Figura 73) também faz parte da campanha Vintage
Summer inspirada na figura das pin-ups. A composi¢cao apresenta um conjunto de
trés imagens todas com planos abertos com lluminagdo direta e intensa que
realga a postura corporal da jovem. As cores em destaque sdo o rosa que remete
a inocéncia, o amarelo associado a diversao e jovialidade e o azul realgca a
percepcao sensorial de descontragcdo. As cores quentes como o vermelho nos
labios e o amarelo no telefone contrastam simbolicamente com o rosa presente

na roupa e no cenario de fundo. O aspecto de ambiguidade evidencia-se na

" Lolita ¢ o titulo de um livro de Vladimir Nabokov e faz referéncia a personagem de uma jovem
pré-adolescente de 12 anos por que um poderoso homem mais velho se apaixona.
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relagdo com alguns objetos que fazem referéncia ao passado como o modelo
antigo do telefone, o estilo do maid, as pulseiras grandes e o lago de poa.

A gestualidade ensaiada da jovem no movimento de atender ao telefone, o
sorriso aberto e insinuante e a pose sensual compde uma linguagem corporal que
remete a figuragcado da pin-up. Como discutido no capitulo dois, a representagao
da pin-up associa-se a um padrao estético e comportamental modelizado num
padrao de mulher jovem, bela e sensual.

No grupo Alpha a estudante Teta alegou que a figura 73 representa um
ideal de beleza com a qual ela ndo se identifica. As outras estudantes do grupo
Alpha endossaram esta opinido e no contexto da discussdo emerge o assunto

sobre a beleza imposta pela midia.

Teta: Esse ideal loira, branca, olhos claros, bonita, sensual,
parece a Barbie, parece uma boneca. Isso é um dos padrées. E
uma beleza impostal. Eu ndo me paregco com a Barbie, sera que
parecer com ela é ser melhor e mais feliz? Eu ndo acho. Nao sou
uma boneca e ndo quero sequir este padrdozinho.

Delta: Temos que mostrar nossa opinido que a gente ndo é sé
isso que eles veem, s6 um corpo, um objeto. Que a gente também

merece respeito.

As estudantes Teta, Gama e Delta associaram a figura feminina (Figura 73)
a um ideal de beleza e sensualidade recorrente nas imagens da midia e
manifestaram indignacado frente a isso. De acordo com as suas opinides, essas
referéncias refletem uma construgdo imagética que reforca comportamentos de
passividade e submissdo a normas sociais para obter aceitacdo e aprovagao.

As estudantes questionaram como os atributos, caracteristicas e padrdes
pré-determinados atribuidos ao feminino contribuem para perpetuar as hierarquias
e legitimar estruturas desiguais de poder. Ao desaprovar a reprodugcao de um
ideal de beleza, geralmente, associado a imagem da Barbie, elas demonstram
contestar a recorréncia deste padrdao de feminilidade construido para agradar o
olhar masculino. Esta rejeicdo pode indicar que elas buscam outros modos
simbdlicos de representacdo mais proximos da sua realidade. Elas ndo sao

bonecas, nao querem ser vistas como tal.
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A partir da discussao em pauta, cabe destacar que as praticas culturais
prescritas atuam no sentido de predispor a menina/mulher a incorporar certas
disposigcdes, atitudes e comportamentos, a fim de produzir subjetividades
adequadas a alguns referenciais e atributos considerados naturalmente femininos.
Desse modo, as meninas crescem brincando com a boneca Barbie, assistindo
seus filmes, vendo multifacetadas reprodugdes deste ideal de feminilidade
acoplado a brinquedos, a roupas, a diversos objetos de consumo.

Por essa o6tica, entendo que a cultura da midia potencializa um movimento
de serializagdo da subjetividade ao trabalhar incessantemente na producédo de
modos de subjetivagdo para docilizar e conformar. Cada vez mais se produz
sujeitos "normalizados, articulados uns com os outros segundo sistemas
hierarquicos, sistemas de valores, sistemas de submissao” (GUATTARI; ROLNIK,
2011, p. 22).

Neste enfoque, o complexo cultural midiatico Capricho pode ser
compreendido como um sistema de modelizagdo de subjetividades, bem como,
seu basilar canal de expressdao € a publicidade. Deste modo, os kits de
subjetividade s&o engendrados nas redes desta cultura capitalistica de consumo
midiatica. Os kits de perfis-padrédo ou identidades prét-a-porter, como elucida
Rolnik (1997), referem-se aos mecanismos de identificacdo produzidos para
serem consumidos, dado que, sdo modelizagdes massificadas, descartaveis,
volateis, reguladas pelo desejo de consumir e pertencer.

A CH se utiliza de todo um repertério de memdrias visuais e afetivas, em
relagdo aos padrdes de representagcdao do feminino, para indicar escolhas e
aspiragdes como referéncias, e como isso, conduzir o transito em dire¢cao a vida
adulta. A menina/mulher por sua vez, pode se tornar cumplice dessa construgao
de perfis identitarios padronizados e acatar esses vetores de subjetivagdo, bem
como, pode contestar tais referéncias e buscar outras possibilidades de

singularidade. Isso € que se percebe no comentario de Gama.

Gama: A gente vé na TV, nas redes sociais, corpos muito bonitos,
cabelos bonitos. Entdo, acaba que vocé vai querendo imitar. Ndo
é bem imitar, é querendo projetar aquilo ali em vocé, entendeu?

Entdo é isso que mais influencia, quando a gente vé o que é
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bonito, é admirado por todo mundo é o padrdo. Vocé acaba
querendo projetar aquilo em vocé, entdo é essa a opressdo. Mas,

podemos fazer diferente, tem que ter coragem pra mudar.

O desabafo de Gama corrobora com o entendimento de que os padrées de
representacdo do feminino sdo formatados para o consumo e prazer visual
masculino e por isso, tornam-se instrumentos de regulagdo e controle social
atuantes na producéo de subjetividades modelizadas, modos de subjetivagdo que
(con)formam, restringem e excluem a heterogeneidade e a diversidade. Esses
padroes homogeneizantes produzidos na cultura midiatica sdo modelados para
que as meninas possam vestir uma figuracado pré-determinada, uma subjetividade
prét-a-porter (ROLNIK, 1997).

Em contraposi¢céo aos vetores de subjetivagdo que docilizam, disciplinam e
controlam atua o processo de deslocamento das figuracdes padronizadas E,
justamente, nesta perspectiva da desnaturalizagdo, que arte feminista pos-
moderna tem problematizado os mecanismos de controle materiais e simbdlicos
atuantes na regulagédo dos corpos e nas experiéncias das mulheres (HEARTNEY,
2002).

Outra possibilidade de alterar o olhar objetificador recorrente nas imagens
ressonantes da cultura da midia se aplica com o female gaze a partir da mudanca
de ponto de vista quando uma mulher passa a criar e produzir formas simbdlicas.
Assim, desloca-se o olhar objetificador assentado numa visdo masculina (male
gaze) quando uma mulher assume posi¢cdo de poder na criagdo de conteudo e
isso pode mudar completamente a abordagem e a perspectiva da representagao
(ROXO 2018).

Esses movimentos de subversao e confronto possibilitam rasgar, reinventar
ou transformar os padrdes de representacdo e desestabilizar a ressonancia
dessas figuragdes femininas cristalizadas em nosso imaginario cultural. Para
Guattari e Rolnik (2011), a possibilidade de gestar mudangas decorre de uma
poténcia criativa transformadora denominada de singularizacéo. Trata-se de um
modo de transformar a experiéncia de si e ressignificar referéncias que chegam

prontas a fim de inventar e reinventar novos modos de ser e viver.
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6.3 “Nosso olhar nao faz diferenca! Nosso olhar nao conta”

: y #
@capricho =

Figuré 74: Praia e selfie margo/2016
Fonte: https://www.instagram.com/marcyn_online

A imagem publicitaria (Figura 74) apresenta a moda praia Capricho usada
por trés garotas a caminho da praia em pose de selfie. O enquadramento em
plano americano com um leve contra plongee (angulo de baixo para cima) é
geralmente utilizado quando a intencédo é posicionar as figuras representadas a
partir de um ponto de vista associado a superioridade e grandeza. A textura visual
e lisa atribui a imagem aspectos relacionados a jovialidade e juventude.

A iluminagéo direta e intensa superexpde o corpo das jovens e transmite a
sensacao visual que emana da luz do sol sob a pele. A composigao privilegia as
formas retas e remete a elegancia, a beleza do corpo perfeito, do corpo ideal.
Destacam-se as cores azul, vermelho e amarelo. Segundo Heller (2011), o azul
transmite confianga, o amarelo descontragcao, e o vermelho associa-se a liberdade
e a sensualidade. As linhas horizontais do mar em composigdo com as linhas
amarelas conferem sensacao de tranquilidade ao movimento das ondas do mar.
Esta representagcdo nado foi bem recebida pelas participantes Beta e Gama,
ambas do grupo Alpha. Elas associaram a publicidade a um formato de
representacédo atrelado aos padrbes estereotipados e por isso ndo gostaram da

imagem.
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Beta: Eu ndo gostei por varios motivos, primeiro porque todas sdo
brancas de cabelo liso e lindas. Todas tém um corpo muito bonito,
definido, entéo fica parecendo que se eu to acima do peso e usar
essa roupa as pessoas vao... Se eu néao tiver esse corpo ndo vai
ficar desse jeito. Este padrédo esta longe da nossa vida. Mas é o
que vemos na midia e cobram isso da gente.

Gama: Acaba que a pessoa vé tanto esse padrdo que quando ela
consegue seguir isso se sente aceita. Tenho muitas amigas que
agem assim. Parece que o corpo foi feito pra pra mostrar e ndo
pra se sentir bem. Parece um objeto, é como se fosse pra
satisfazer os homens. Parece que o corpo ndo é nosso. Fico
incomodada. Ndo acho que temos que agir assim. Para eles

nosso olhar nao faz diferenca! Nosso olhar nao conta.

A representagao feminina para contemplagdo do olhar masculino incomoda
Gama, ademais, ela desabafa que o olhar das garotas ndo importa, ndo conta.
Isso indica que a estudante percebe a objetificacdo do corpo feminino, porquanto,
ela ndo compactua e se opde a este tipo de representagdao. O ponto de vista de
Gama e Beta foi ratificado pelas participantes do grupo Alpha. As outras
estudantes também opinaram acerca da pressdo que sentem para seguir 0s
padrées dominantes e o0 aspecto mais evidenciado por elas € a convivéncia diaria
com o sentimento de opressdo, com o0s julgamentos e a cobrangca para se

adequarem.

Teta: Porque a mulher é muito julgada, o tempo todo.

Eta: E a mulher é muito mais julgada. Muitas mulheres fazem
plastica, tudo pra agradar.

Zeta: Tem muita presséo na nossa vida e a gente acaba entrando
no padréo por causa da critica. Muitas pessoas criticam um jeito
diferente. As pessoas geralmente tém receio das diferengas.
Delta: Me sinto cobrada em questdo de padrdo de beleza para
passar maquiagem cuidar do corpo, cabelo, isso € uma coisa que
tipo, todo mundo repara! Entéo se todo mundo repara cobram iSso

da gente.
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Gama: A midia mostra modelos de mulher para gente sequir. Pra

néo receber tantas criticas a gente acaba aceitando.

As participantes do grupo Alpha ao refletirem sobre os significados
propagados pelas visualidades padronizadas da cultura da midia demonstram
compartilhar opinides aproximadas acerca da intensa promogéao e projegao de um
modelo visual e estético centrado no corpo feminino no que se refere a aparéncia.
Embora, as conquistas do movimento feminista em prol da emancipagdo e
combate as desigualdades de género tenham conquistado visibilidade, ainda,
esbarram em estruturas prescritivas materializadas por meio de normativas
sociais e coergdes estéticas atuantes, de forma regular e continua sobre o corpo
feminino.

Segundo as entrevistadas, os discursos e visualidades imperativos que
fixam padrdes estéticos sdo opressores, frente a isso, elas reconhecem a
influéncia desses apelos em suas vidas. Toda esta pressao pode contribuir para
reduzir a autoestima e para auto-objetificacdo através de intervengdes para
melhorar a aparéncia e se adequar aos modelos hegemdnicos de feminilidade.

Conforme esclarecem Fischer (2002) e Prates (2008), as imagens
midiaticas cotidianamente consumidas tém uma participagcdo importante na
formacdo das pessoas, mais especificamente, na propria constituicio da
subjetividade. Os discursos e visualidades midiatizados corroborados por praticas
e instancias sociais sdo parte integrante de um complexo processo de fabricagcéo
de ficgdes reguladoras. Logo, seus efeitos atuam na produgcdo de modos de ser e
de se relacionar com a vida. Isso significa que todo um emaranhado de
significados sdo acessados pelos sujeitos para se autointerpretarem, a fim de se
compreenderem e explicarem a realidade social na qual estao inseridos a partir
de um regime de verdade, de um processo de subjetivagao.

Fischer (2002) relaciona o conceito de modos de subjetivagdo para se
referir aos procedimentos e praticas que os sujeitos aplicam sobre si mesmos
permitindo se modificar, se transformar, de acordo com normas e regras de
conduta, valores e saberes. Essas praticas ocorrem por meio de inumeros
dispositivos como as representacdes culturais, que estabelecem referéncias sobre

modos de constituir a si mesmo. A autora explica que:
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Os processos de subjetivacdo sempre sao histoéricos e que,
portanto, devem ser vistos em sua ampla diversidade, nos modos
de existéncia que produzem, conforme a época e o tipo de
formagédo social que estejam sendo considerados. Em outras
palavras: modos de existéncia, aprendidos nas mais diferentes
dindmicas de poder e saber, jamais séo totalmente compactos e
definitivos; pelo contrario, sempre ha neles intersticios, fendas,
possibilidades éticas e estéticas ndo pensadas pelos saberes e
poderes em jogo (2002, p. 4).

Como se percebe, a subjetividade pode ser compreendida como uma
processualidade constituida na interagdo com inumeros atravessamentos. Uma
construgdo dinamica, continua e aberta. De igual modo, acolhemos os
componentes de subjetivagdo postos em circulagdo e também os emitimos nos
fluxos de uma construcéo coletiva viva a partir da qual é possivel experienciar e
gestar maneiras diferentes de perceber o mundo e de nele agir (MANSANO,
2009).

IMAGEM 11
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Figura 75: Garota poderosa - junho 2015
Fonte: https://twitter.com/OBoticario_CH

A possibilidade de interacdo com o conteudo € o diferencial da publicidade
nas redes sociais digitais, pois, esta plataforma fomenta um canal de dialogo com

0s usuarios através do compartilhamento de informacdes e experiéncias. Em face


https://twitter.com/OBoticario_CH
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disso, a imagem publicada nas redes sociais da capricho convida as seguidoras
da marca a opinar sobre o estilo de roupa da garota (Figura 75).

A composicao visual com fundo branco faz sobressair a figura feminina e
as suas roupas em contraste com o fundo geométrico, como também, coloca em
evidéncia o texto da enquete que convida a participacao do publico.

O preto e 0 azul sdo cores predominantes na composicao visual. No ambito
da significacdo, segundo Heller (2011), o preto remete a poder e a dominio e
associa a figura feminina ao poder sobre o corpo e sobre si mesma. A cor azul
reforga os aspectos de autocofianga que emanam da imagem.

Os recursos imageticos utilizados corroboram com a percepg¢ao de que
esta garota deseja ser vista como uma mulher, inclusive o baton pink reforga este
ponto de vista. A maquiagem discreta faz sobressair a cor preta na sombra e
destaca o olhar mais intenso e o sorriso enigmatico que traduz um dilema. Sera
esta garota uma menina ou uma mulher?

As impressdes das participantes do grupo Sigma sobre esta representagao
podem ajudar a elucidar tal dilema. A esse respeito, Chi ao selecionar a figura 75
como aquela que menos gostou foi categérica ao externar sua impressao ‘“ela é
totalmente diferente de mim, mas ela é linda”. Esta fala esboca um misto de
admiracao, rejeicao e diminuicdo do proprio valor em relagdo a figura feminina
representada. A sensacao de inadequacao diante da imagem (Figura 75) foi
compartilhada por Phi e Omega, ao passo que, a reacdo de Kapa foi de

identificacao.

Phi: Isso mesmo, ela quer chamar atencdo dos homens, esta
roupa é provocante.

Omega:Todo mundo repara em uma mulher, toda produzida,
assim onde ela for vai causar. Mas acho vulgar querer chamar
atengdo so6 para o corpo.

Kapa: Adorei o cabelo dela assim desse jeito, é bonito sem
escova. Ela ndo é mais uma menina assim tipo largada. Esta toda
produzida. A roupa, a maquiagem, o jeito dela chama atencédo e

mostra que ela é uma mulher.
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Todas as integrantes do grupo Sigma em consenso identificaram na
imagem (Figura 75) a figura de uma mulher. Nesta representacdo percebe-se a
tipificagdo modelizante da mulher sedutora. Um padréo estético feminino
reproduzido em filmes, séries, propagandas, um tipo de representagao produzida
para o olhar masculino. De acordo com a opinido das participantes, este
esteredtipo gera ansiedade nas jovens que o rejeitam e, ao mesmo tempo, esta
figuracao desperta o desejo de aceitagado social, de ser vista e reconhecida pela
aparéncia. Nessa visao dicotdbmica, evidencia-se o aspecto pedagodgico das
imagens publicitarias. Segundo a percepgdo do grupo Sigma, tornar-se mulher
perpassa por uma adequagao comportamental e estética. Espera-se que deixem
de usar roupas de meninas para recorrer a recursos estéticos de melhoria da
aparéncia como usar maquiagem e roupa mais sensual.

Com base nesta percepcédo pode-se inferir que aprender a ser mulher
parece significar, entre outras coisas, desaprender de ser espontanea, “tipo
largada” e incorporar expectativas culturais e sociais de feminilidades. No grupo

Alpha, as garotas também refletiram sobre os modos de aprender a ser mulher.

Beta: A partir dos 10 anos a gente comega a importar mais com a
aparéncia e as pessoas cobram isso. Tem que deixar de fazer
coisas de crianga, mudar o jeito de vestir e de comportar.

Zeta: E eu gosto do meu lado menina, do meu jeito brincalhéao,
mas aos poucos a gente vai mudando e virando mulher. Tudo para
mulher tem que ser mais marcantes, é tipo, cor mais forte,
maquiagem, salto alto, decote, roupa justa.

Delta: A midia ensina que tem um modelo de mulher pra seguir.
Pra mim a mulher é influenciada pra seguir essas regras que todo
mundo tem que ser igual, encaixar num esteredtipo. Isso tudo,
acaba que a pessoa oprime a si mesma pra ser o que todo mundo

espera dela e ndo o que ela espera de si mesma.

As meninas manifestaram insatisfacdo com toda a pressao recebida para
que assumam um modelo de feminilidade hegeménica, todavia, contestam esses
padrdes e percebem que os mesmos estdo mais abertos a mudanca. Elas estao

em constante negociagdo com sua feminilidade, ora acatando e vestindo esses
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padrées e figuragdes dominantes, ora contestando, transgredindo e implodindo
posicoes fixas e serializadas. Em meio a esses processos de subjetivacdo ocorre
a travessia de uma feminilidade menina para uma feminilidade mulher. Isso
significa que algumas caracteristicas que as estudantes atribuiram ao lado bom
de ser menina como a espontaneidade, liberdade de expressao, menos
preocupagao com a aparéncia, vai aos poucos desaparecer para dar lugar as
novas formas de se autoexpressar.

Neste aspecto, chamo atencao para alguns atributos atrelados as imagens
publicitarias da marca CH, cujos significados apresentam as meninas modos de
ser mulher. No grupo focal, as estudantes conseguiram identificar esses atributos
apresentados nas imagens e demonstraram entender os impactos dessas
representagcdes em suas vidas.

Por esse caminho, a revista digital Capricho Week apresenta-se como
parceira das garotas através de dicas, conselhos, informagdes, enfim, conteudos
para assessorar a garota na travessia em dire¢do a vida adulta. Isso € o que se
percebe em relacdo as duas representagdes (Figura 76 e 77) abaixo que nao

foram selecionadas, mas foram comentadas pelas participantes do grupo Alpha.
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Figura 76: Da cor da moda - margo/2015 Figura 77: Combine 6culos com o batom -fevereiro/2016
Fonte: https://twitter.com/OBoticario_ CH

Eta: Néo tem que ser assim tudo certinho! Pra vocé arrasar na

escola néo precisa disso, precisa de estudo e dedicacéo.
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Beta: Se vocé seguir essas dicas vai ficar perfeita, se ndo seguir
vai ficar fora do padrao, mal arrumada, mal vista, é como se ela
néo tivesse a opgéo...

Teta: Eu acho que influencia sim, até pra gente entrar num grupo
social, pra tudo, me influencia muito. Ndo é uma coisa muito boa
porque a pessoa que ndo segue essas regras é muito criticada e

pra fugir das criticas acaba se encaixando.

Nas imagens, a diretriz de aconselhamento aparece através de dicas sobre
como ficar bonita e na moda. Para alcancar tal propdsito a marca indica
harmonizar e combinar as cores da maquiagem com as roupas, cabelos e até o
estilo de oculos. As dicas orientam a garota sobre como se enquadrar para
preencher as expectativas dos outros, sobre si, como ser aceita e reconhecida,
pois, “é como se ela ndo tivesse a opgédo” (Beta), ja que deve seguir os conselhos
e se adequar as proposicoes estéticas e comportamentais em suas vidas.

Importante destacar que a CH utiliza-se de pesquisas de mercado para
entender o comportamento da menina/mulher por se tratar de seu publico-alvo.
Segundo informacgdes publicadas pela marca (Figura 77), a garota Capricho esta
construindo sua propria personalidade e quer dividir esse momento de transicéo
menina/mulher com o mundo e seus principais interesses referem-se a moda,
beleza, cabelo, unhas e entretenimento. Percebe-se que, de acordo com a CH, os

assuntos relacionados a educacado e a carreira parecem nao despertar tanto

interesse quanto moda e beleza.
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Figura 77: Do que ela gosta?
Fonte: Kit de midia CH — 2017
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O posicionamento das participantes nos dois grupos de foco demonstra
que os seus interesses nao estao restritos a cuidar do quarto, da aparéncia ou
curtir celebridades. As estudantes participaram ativamente durante todo o
processo de discussao contribuindo para diversificar e ampliar o panorama da
discussao. Elas querem se empoderar! Acredito que meninas empoderadas,
mesmo que no ambito individual, estdo mais propensas a buscar articulagbes com
grupos e coletividades, e com isso, abrir espagos de emancipagao e cidadania,
engajar-se em agoes de intervengao social.

Isso ficou evidente durante o debate no grupo Alpha, principalmente,
quando surgiu o comentario que trés das participantes foram selecionadas para
representar o 8° ano da escola na 3?2 edigdo do INTERBRASIL, em dezembro de
2018, na cidade de Brasilia. O evento consiste na simulacdo de debates
realizados em foruns internacionais, como o Conselho de Seguranca da
Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU), a Organizagdo Mundial da Saude
(OMS), o Comité de Ciéncia e Tecnologia para o Desenvolvimento (PNUMA), o
Conselho de Direitos Humanos (CDH), dentre outros. Nesses debates, as alunas
assumem o papel de diplomatas dos paises que representam e discutem
tematicas politicas, sociais, econémicas e ambientais. As trés jovens conversaram
no grupo sobre o evento e informaram a vontade de, num futuro préximo se
inscreverem no programa de jovens embaixadoras da ONU.

Tais informacdes me surpreenderam! Essas garotas demonstram senso
critico e reflexivo, bem como, dinamismo e iniciativa em buscar caminhos para
expressar suas potencialidades criativas. Horizontes alternativos em meio aos
mecanismos de poder (con)formadores de subjetividades, como bem argumentou

uma das estudantes.

Zeta: Ser normal é como se todo mundo fosse a Beta, por
exemplo, porque segue o que ela é. Ninguém é Zeta e ninguém é
vocé mesmo. Sera que todo mundo é uma pessoa s6? Todo
mundo é um padrdo? A maioria das pessoas sdo a mesma coisa!
Desde pequena a gente vé isso e tem que seguir. Mas acho que

podemos fazer diferente, fazer mudancas.
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Considero importante destacar a capacidade reflexiva de Zeta acerca da
producdo de subjetividades serializadas nos fluxos da cultura capitalistica
midiatica balizada pelo estimulo ao consumo ao dizer “todo mundo € uma pessoa
s6, todo mundo é um padrao”. Diante disso, recordo o projeto Rosa Purpura

(Figura 78) da artista brasileira Berna Reali.

Figura 78: Rosa Purpura
Fonte:https://arteparaumacidadesensivel.wordpress.com/obras/rosa-purpura/

Nesta performance, um grupo de 51 mulheres marcha em ritmo militar
pelas ruas de Belém. Todas usam a mesma roupa estilo colegial de saia rosa e
blusa branca, mas a boca de borracha remete a uma boneca inflavel. Por que
estdo todas iguais? Por que usam uma protese no lugar da boca que alude a uma
boneca inflavel? A proposta da artista € provocar reflexao sobre a violéncia contra
mulher e as relagcdes de poder no cotidiano. Outras relacbes podem ser
percebidas e problematizadas. A intervencao padroniza a imagem feminina e cria
imaginarios homogeneizantes, com isso, subverte a figura das mulheres reais em
bonecas apresentadas como proteses de consumo. A performance também
evoca o questionamento de Zeta. Sera que todo mundo é uma pessoa s6? Todo
mundo € um padrao?

Apesar de estarmos imersos em numerosos sistemas de modelizagéo ha
espacos para desencadear mudancgas a partir de acdes em pequena escala como
o projeto Rosa Purpura (Figura 78). Guattari e Rolnik vislumbram que esses

“processos de transformacédo que se dao em diferentes campos de experiéncia
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social as vezes podem ser minimos e, no entanto, constituir o inicio de uma
mutacdo muito maior” (2011, p. 158). Isso significa dizer que, o despontar do
desejo de transformagao mesmo que seja em amplitude reduzida, eventualmente,
pode desembocar em articulagbes e desdobrar-se em movimentos de maior

ressonancia na esfera social.

6.4 “Mudou nosso olhar, mudou nosso modo de pensar”

Para finalizar o debate, perguntei qual a opinido das estudantes sobre a
participacdo no grupo focal. Novamente, me surpreendi com a resposta das
garotas. Em ambos os grupos as participantes demonstraram satisfagdo com
debate por estimular a reflexdo e abrir espaco de discussdo acerca de um
assunto considerado importante, como também, externaram interesse em
continuar a discussdo em outras oportunidades. Os dois grupos avaliaram a
participacdo de forma positiva, como se pode verificar na sintese das opinides do

grupo Alpha (Delta e Teta) e Sigma (Kapa e Rho).

Delta: Esses esteredtipos, esses padrées, acaba que, pela rotina,
a gente ndo para pra pensar nisso. O bate papo de hoje mostrou
que a gente tem que tentar colocar nossas opinibes a frente.

Teta: Foi muito bom, mudou nosso olhar, mudou nosso modo de
pensar. Me fez pensar na imagem das mulheres e nas
propagandas, este modelo de mulher influencia a nossa vida.
Tinha que ter mais isso nas escolas.

Kapa: Acho que mudou meu jeito de pensar, eu vou ver as
propagandas de outro jeito, também, pela forma como vamos usar
disso futuramente.

Rho: Achei legal porque a gente falou sobre um assunto que a
gente ndo é acostumada a falar. Ndo falamos sobre esse assunto

nas aulas, na escola.
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Chamou a minha atengdo nos depoimentos de ambos os grupos a critica a
escola por ndo conversar “sobre esse assunto nas aulas” (Rho). Diante disso,
questionei se nas aulas de artes as imagens publicitarias sdo utilizadas para
discutir assuntos sobre a cultura contemporanea. As respostas de lota (grupo
Sigma) e Gama (grupo Alpha) indicam que esta visualidade ja foi utilizada como
um recurso pedagogico, mas, nunca foi discutida com mais profundidade nas

aulas.

lota: Foi bom! Me fez pensar sobre muita coisa. Acho que minha
visdo abriu para enxergar de outro jeito essas imagens. Na escola
SO usamos propagandas pra ilustrar trabalhos.

Gama: Ainda ndo conversamos desse jeito sobre as propagandas
nas aulas de artes. Lembro que ja fiz cartaz e outras coisas. Acho
que seria muito bom discutir sobre isso na escola, sobre a mulher

na propaganda.

Na contemporaneidade, com proliferacdo das tecnologias digitais de
comunicagao, surgem a cada dia, diversificadas formas de interagir e compartilhar
todo um repertdrio cultural produzido fora do &mbito da escola. Como ja ponderei,
as visualidades midiaticas, em especial, as imagens publicitarias, circulam no
cotidiano de modo intenso e continuo, em formatos hibridos aliando informacao e
enfretenimento. Essas narrativas, cada vez mais envolventes, indicam
sofisticadas estratégias que atraem e direcionam a conduta infantojuvenil.

Desse modo, essa rota analitica interpretativa coloca em discussdo as
imagens publicitarias com foco nas pedagogias culturais produzidas. Neste
aspecto, nas mediacdes com as visualidades, as participantes dos grupos focais
indicaram perceber o quanto sido direcionadas e orientadas para seguir um
padrao pré-determinado de comportamento social, aparéncia e consumo, embora
tentem resistir a tais prescricbes. Na maioria das vezes, acabam se ajustando a
essas crengas e valores, pelo receio de julgamentos ou de ndo serem aceitas em
seus grupos de referéncia.

Esse estudo indica que as visualidades da cultura da midia podem ser

utilizadas como objeto de conhecimento e de andlise critica tendo em vista que
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colocam em circulacdo valores, normatizagcdes, prescricbes e proscricbes que
influenciam o comportamento social e produzem modos de subjetivagao.
Percebe-se o aspecto pedagogico das imagens analisadas a medida que
contribuem para produzir formas de compreender o mundo, concepgoes,
maneiras de pensar, agir, se relacionar com as pessoas € com 0 meio em que se
vive. Chamo a atencdo para a relevancia de levar a imagem publicitaria para a
sala de aula a partir de situagdes pedagogicas mediadas por produtivas

discussodes tendo em vista que:

Pensar a experiéncia do olhar como um momento ativo permite-
nos mais do que simplesmente a constatagao da multiplicidade de
interpretagcdes para uma imagem, desloca nossa atencido para
questionarmos o porqué de alguns sentidos tornarem-se
amplamente compartilhados, tornarem-se hegeménicos, e outros
nado. Isso pressupde pensar a marca das estruturas de poder nas
praticas culturais (SERVIO, 2011, p.59).

E nesta direcdo que vislumbro a educagdo da cultura visual ao incluir
formas simbdlicas, tanto da arte, quanto da cultura das midias, nos conteudos e
praticas pedagogicas. Neste enfoque, esse campo de estudos possibilita
problematizar a dimensao cultural e social da experiéncia visual a partir de uma
perspectiva critica e reflexiva experienciada nas relagdes dialdgicas, a fim de
diversificar, deslocar, ampliar, questionar, potencializar e desnaturalizar modos de
ver, de se ver e ver o outro.

Entendo que utilizar a imagem publicitaria no trabalho pedagodgico pode
despertar resisténcias. Todavia, é justamente, para deslocar e desestabilizar
paradigmas e concepgoes restritivas que a educagao da cultura visual propicia
ampliar a compreensao critica da realidade. Ademais, praticas educativas com
foco na problematizagdo das representagbes do feminino e de género podem
propiciar experiéncia pedagodgica significativa corroborando para o
reconhecimento da diversidade cultural, ampliar a consciéncia social e combater
preconceitos.

Enfim, o depoimento de Beta (grupo Sigma) indica que a sua experiéncia
visual contribuiu para revisar conhecimentos e saberes se conectando aos seus

projetos de vida para o futuro.



234

Beta: Foi muito bom patrticipar da discussdo. Falamos aqui sobre
assuntos que me oprimem, me incomodam, mas que nunca tive
oportunidade de discutir. A gente tem que abrir a mente das
pessoas pra mostrar a nossa opinido e que podemos mudar as
coisas no futuro. Eu quero fazer publicidade e vou tentar fazer a

diferenga, mudar um pouco isso, o jeito que mostram as mulheres.

Este depoimento inspirador estimula e motiva a renovagdo do compromisso
com a atividade docente e me incentiva a continuar engajada no compromisso
com a educagao para favorecer a emancipacao e fortalecer a autonomia e a
justica social. Utopia? Para que serve a utopia? Para caminhar em direcao a um

horizonte de possibilidades.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Essa navegacao teve um ponto de partida, porém, nao vislumbro um porto
seguro de chegada. Uma jornada no oceano da pos-modernidade traz em seu
bojo inumeros desafios, descolamentos, rupturas e continuidades. Novos modos
de ver embagam as defasadas lentas que ainda usamos para enxergar as
multifacetadas paisagens que nos cercam e as vezes nos fazem encalhar, como
também, contribuem para quebrar nossas ancoras identitarias.

O percurso tracado demanda atravessar instaveis encruzilhadas que se
apresentam no hibridismo das teorias pds-criticas € no encontro com o mundo
Capricho perspectivado nas imagens publicitarias da menina/mulher. Este
caminho reflexivo desagua em novos territorios constituidos pela experiéncia
social das garotas no debate em grupo.

Embora cada estudante colaboradora da pesquisa vivencie em seu
cotidiano experiéncias singulares e unicas, essas vivéncias tém algo em comum
com os outros que partilham o mesmo conjunto social. Por isso, provavelmente, a
maiorias delas se autodefine como um pouco menina, um pouco mulher. Este
posicionamento corrobora com o meu ponto de vista ao denominar a fase de
transicao para a vida adulta como menina/mulher.

Com as opinidbes expressas pelas estudantes percebe-se que a
subjetividade dessas garotas estd em constante deslocamento e flutua entre as
referéncias da infancia consubstanciadas no corpo ainda infantil € um novo corpo
que surge e muda a sua relagao consigo, com os outros e com as esferas sociais
em seu entorno. Nesta travessia, quais sdo os desafios que a menina/mulher
enfrenta para se adaptar ao novo mundo feminino da mulher adulta?

A primeira problematica trazida ao debate surge a partir da constatagao
das estudantes que, embora, homens e mulheres tenham os mesmos direitos, o
fato de serem garotas inscritas no género feminino, as coloca em posig¢ao
desigual de poder. Pois, as prescri¢des sociais e culturais generificadas se tornam

opressoras quando elas nao correspondem as expectativas hegemoénicas de
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feminilidade. Tais regulagdes legitimam as desigualdades de género, obstruem o
desenvolvimento das garotas, limitam e cerceiam suas vidas.

O caminho para amadurecer perpassa por lidar com as préprias posicoes
tanto de conformidade quanto de enfretamento das pressbes e opressdes
atuantes para enquadra-las em molduras culturais e sociais estratificadas em:
padrées de beleza, normatizacbes de género, papéis sociais naturalizados e
concepgdes hierarquizadas. Enfrentar as criticas e censuras torna-se um
processo permeado de conflitos, conquanto, aquelas que se encaixam tém maior
possibilidade de aceitagdo e inser¢cao social. Esses aspectos se contrapbéem ao
desejo por autonomia, liberdade, auto-afirmagédo, superacdo das concepgdes
restritivas e limitadoras.

Diante disso, crescer significa se adaptar, se sujeitar, contestar,
desestabilizar tais molduras, um constante processo de negociagéo. Assim, torna-
se um desafio deslocar as prescricdes que tendem a enquadrar a menina/mulher
a referéncias identitarias fixas. Entretanto, as estudantes identificam novas
configuragcbes sociais e novos espagos de atuagdo. Todas essas pressdes que
atravessam a vida da menina/mulher sdo linhas de subjetivagdo corroborando
para produzir diversificados posicionamentos e, principalmente, acenam com
novas possibilidades de agenciamentos.

Na mediagao com as visualidades as imagens selecionadas nos processos
de identificacao e rejeicao tornaram visiveis determinados arranjos socioculturais.
Concepgdes acerca da condicdo feminina também foram problematizadas.
Destaca-se a preferéncia das estudantes pela representagdo da garota poderosa
(girl power). Neste aspecto, pode-se inferir que a marca CH utiliza a figuragdo que
remete ao poder feminino pra criar identificagdo e proximidade com a
menina/mulher.

A diretriz do empoderamento feminino focado no ambito individual
apresenta-se recorrente nas imagens com énfase nos apelos de autoafimacao e
autenticidade. Isso pode ser observado em discursos como “seja diferente, seja
vocé€” e também na expressao “super mulher’. Na maioria das vezes, a acentuada
massificagdo, individualizagcdo e homogeneizagdo despontencializa o carater
politico e social deste conceito. A figura da garota poderosa e o0 empoderamento

feminino midiatico, embora, associe o poder ao ato de consumir, apresenta-se
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como um discurso ressonante no mundo juvenil. Tal identificagdo, possivelmente,
ocorre em funcado das conquistas femininas das ultimas décadas que deslocam
padrées e propde novas referéncias. Por este caminho, a menina/mulher busca
outros modelos para se espelhar e se empoderar. Contudo, uma longa trajetéria
ainda ha de ser percorrida para fortalecer a emancipagao social feminina.

A figuracdo da pin up foi alvo de criticas e rejeigoes, por parte das
estudantes, por reproduzir um padrdo no qual o corpo feminino apresenta-se
como fetiche mercantil ao olhar objetificador. Nessa relagdo sao instituidas
significagdes atreladas a um ideal de beleza, feminilidade e sensualidade. A figura
da diva também foi objeto de rejeicdo e ao mesmo tempo de admiragdo, por
representar a menina que se tornou mulher, aquela que passou por esta travessia
e apresenta-se como uma garota bem resolvida, segura de si. Algumas
contradicbes de opinides com relagdo a figura da diva podem indicar que
apropriar-se de um corpo de mulher perpassa por adequacdes comportamentais e
estéticas. Desse modo, se tornar mulher remete a incorporar alguns atributos
estéticos na produgao da aparéncia para obter aprovagao e aceitagao social com
0 uso de maquiagem, salto alto, roupa marcante, enfim, abandonar o jeito
espontaneo de ser e se expressar Como uma menina.

Um aspecto polémico emergiu durante o debate, pois, as participantes do
grupo Sigma, em varios momentos da discussdo se manifestaram contra a
reproducao de esteredtipos na midia. Entretanto, trés participantes estranharam a
publicidade apresentar uma jovem careca e outra com uma mancha no rosto.
Desse modo, colocar em discussao as relagbes de contradicdo, ambivaléncia,
consenso e identificacao corrobora para acessar outros modos de refletir sobre si
e sobre o outro. Concomitantemente, pode contribuir para que as concepcoes
cristalizadas e restritivas geradoras das desigualdades e do preconceito possam
ser desestabilizadas com um olhar mais critico e reflexivo para as suas formas de
producgao e reproducédo na mediagdo com as visualidades midiaticas.

Acredito que praticas educativas com foco na problematizagdo das
representagbes do feminino na cultura da midia podem propiciar experiéncia
pedagodgica significativa corroborando para reconhecer a diversidade cultural e
social. Um caminho pedagdgico se apresenta com a educacéo da cultura visual

no encalgco de ampliar a consciéncia social, instigar a reflexdo na perspectiva de
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desnaturalizar os preconceitos e as desigualdades e valorizar o dialogo com a
alteridade. Um terreno fértil de agenciamentos em direcdo ao atrevimento de
singularizar.

Esta navegacdo nao temina por aqui e continua em processo de
experimentagdo. Acredito que cada travessia pode mudar a direcdo das velas e
levar a vislumbrar novas frestas no firmamento. Por isso, as representagdes,
visualidades, pedagogias culturais, relagdes e experiéncias, discutidas ao longo
deste percurso no didlogo com as poéticas, me instigam a fomentar aberturas,
deslocar as ancoras, rasgar os mapas conhecidos que sempre levam aos
mesmos caminhos, tragar novos panoramas, ver novas cores no horizonte e a

vida reinventar.
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