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O processo de midiatizacio
e 0 sonho de ser modelo

The process of mediatization and
the dream of becoming a model

[2] [resumo] Tendo como base minha tese de doutorado Vivendo um projeto em familia:
consumo mididtico, beleza feminina e o sonho juvenil de ser modelo profissional, que
investigou a participacdo da midia - e, igualmente, da familia - na construcao do de-
sejo de ser modelo profissional, este artigo propde uma discussdo centrada na analise
dos dados quantitativos sobre o consumo midiatico das informantes, obtidos por meio
de questionarios aplicados on-line e presencialmente com 79 garotas entre 12 e 25
anos, que sonham em sequir essa profissdo. O processo de midiatizacdo é o contexto
a partir do qual se busca compreender o empirico.

 palavras-chave |
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[abstract] Based on my doctoral thesis Living a project in family: media consumption,
female beauty and the youthful dream of becoming a professional model, that
investigates the participation of the media (and also family) in the construction
of the desire to be a professional model. The discussion is centered on the analysis
of quantitative data on the media consumption of the informants, built from
questionnaires applied on-line and in person with 79 girls between 12 and 25 who
dream of having this profession. The process of mediatization is the context from
which we seek to understand the empirical.
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O processo de midiatizacao e o sonho de ser modelo

A midiatizacdo' € vista aqui como um fendmeno corrente e ndo um conceito
fechado a partir do qual seja possivel ler uma realidade empirica. Dessa forma, opta-
-se em trazer algumas discussdes de autores que guiam o olhar langado aos dados
construidos em campo.

Para trabalhar o fenémeno da midiatizagdo, parte-se do pressuposto de que é
cada vez maior a participacdo e importancia do campo midiatico na configuragdo das
sociedades contemporaneas. Na contemporaneidade, os sujeitos acostumaram-se com
o fato de que € principalmente por meio da midia que sdo informados sobre os acon-
tecimentos e o curso do mundo. Ela transmite dados atualizados que favorecem a
adaptacdo ao meio cambiante, o que acaba por mudar, em alguma medida, a forma
de experiencia-lo. Nessa reconfiguracdo social, o campo midiatico possui “(..) a carac-
teristica de atravessar todos os outros campos, condiciona-los e adequa-los as formas
expressivas e representativas da midia” (TORRE, 2002, p. 4). Esse processo tomou folego
na segunda metade do século XX, outorgando a midia um papel estratégico em nossa
sociedade, com cada vez maior autonomizagao do campo da midia (RODRIGUES, 2000).

Assim, fica-se atento para o poder de reorganizacdo social que o campo midiatico
adquire na atualidade, tomando uma posicdo para além de seu papel mediador/represen-
tador, tal qual ocorria na sociedade massiva. Nesse periodo, a cultura massiva era enten-
dida estritamente como um conjunto de objetos produzidos para as massas e consumidos
por elas, numa concepcao que desconsiderava o papel configurador da midia tanto do
comportamento individual como do social, bem como da producéo de sentidos. A acdo
concreta da midiatizacdo teve como consequéncia uma remodelagem do tecido social,
com uma nova conformacio das interagdes que, seqgundo Mata (1999, p. 82, traducio
nossa), nos coloca diante de:

uma nova matriz para a producdo simbolica dotada de um estatuto
proprio e complexo que congrega antigos modos de interacdo com
novas formas de expressao, antigos circuitos de producdo com novas
estratégias discursivas e de recepcao.?

Ao argumentar acerca do processo de midiatizacdo a partir da centralidade da
midia nas trocas sociais, Veron (1997) preocupa-se com a problematica da influéncia
dos meios de comunicacao sobre os mecanismos de funcionamento social e com as
novas sociabilidades que surgem a partir das novas tecnologias de comunicacéo. O
autor aponta para uma conceituacdo de comunicacdo midiatica na qual se articulam
os dispositivos tecnoldgicos, as condigcdes especificas de producdo e as praticas de
recepcao, numa imbricacao entre a midia, as instituicoes e os atores individuais.

Desse modo, tem-se hoje um panorama social no qual as experiéncias sao cada
vez mais permeadas por relacdes comunicacionais que, em determinado momento,
sao perpassadas pela midia, promovendo novas formas de interacdo social: as esferas
da vida social e individual muitas vezes se reorganizam em funcao da légica midiatica.
E, considerando o objeto da pesquisa ao qual este artigo se reporta, ao investigar como
as familias vivem e constroem o sonho de adentrar no universo da midia a partir do
desejo da filha de ser modelo, entende-se que sera possivel compreender como a l6gi-
ca midiatica perpassa a estrutura e as relagdes familiares, sem, no entanto, substituir
ou suplantar lagos outros que formam vinculos.

Entende-se que as perspectivas de Mata (1999) e Verdn (1997) ajudam a pensar o
processo de construcdo do desejo das jovens (e de suas familias) de figurar/pertencer
a esfera midiatica, tendo como pressuposto que esse desejo se configura, em grande
medida, a partir do consumo da midia, mais especificamente dos modelos midiati-
cos de aparéncia feminina. Compreende-se também que, na busca pelo sonho de
ser modelo, muitas garotas se apropriam do discurso e de l6gicas da midia para dela
consequir fazer parte, construindo um projeto de vida® que contempla o consumo da
beleza feminina midiatizada e colocando em pratica essa forma de acéo da midia para
pertencer a esse universo dos meios de comunicacao.
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No contexto em que se focaliza o fendmeno da midiatizacdo, entende-se que ele
ocorre em varios niveis da vida social e nas necessidades cada vez maiores de enten-
dimento e apropriacdo das logicas midiaticas de atuagdo para experienciar o mundo.
Ainda que ndo trabalhe com um conceito de midiatizacio, Lipovetsky (1989) aborda
a questdo com vistas em sua incidéncia sobre os sujeitos e vé na logica da midia um
reforco para o individualismo contemporaneo:

[..] a midia ndo asfixia o sentido da comunicacdo, ndo pée fim & so-
ciabilidade, mas reproduz de uma outra maneira ocorréncias de troca
social. Instituem-na essencialmente sob uma forma menos ritualizada
e mais livre. [..] [os individuos] comunicam-se de maneira mais esti-
Ihacada, mais informal, mais descontinua, de acordo com os gostos de
autonomia e de rapidez dos sujeitos. (LIPOVETSKY, 1989, p. 235)

Lipovetsky (1989) também vé& uma aproximacio grande entre moda e midia em
suas ldgicas de funcionamento. Lembrando que, para o autor, a dinamica da moda
€ uma “forma" geral em acéo no todo social. Para ele, a sociedade de consumo esta
estruturalmente imersa na ldgica da moda, pois reordena a producédo e o consumo
de massa sob trés principios basicos da forma moda: obsolescéncia, seducao e di-
versificacdo. O atual funcionamento das industrias de consumo estaria repetindo um
“modelo” criado pela alta-costura em que as bases de funcionamento estéo fixadas
na “logica da renovacdo precipitada, da diversificagdo e da estilizacdo de modelos”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 159). Sobre as relagbes entre moda e midia - importantes para
a pesquisa, pois a profissdo de modelo esta intimamente ligada a moda e ¢ a partir
da midiatizagdo das imagens das modelos que a profissdo se efetiva -, Lipovetsky
enumera que o “tempo-moda” (acelerado) também existe na midia, que ambas (moda
e midia) estdo interessadas no sucesso e lucro imediatos, dedicam grande importancia
a imagem, ambas trabalham com a construgdo de celebridades, disponibilizam uma
diversidade de ofertas para todos os gostos, e a existéncia de ambas € sem prolon-
gamentos, ou seja, construida para o presente. Na argumentagéo do autor € possivel
perceber uma série de estratégias que fazem parte da l6gica midiatica de atuacéo,
contrariando estudos que desconsideram essa aproximagao entre moda e midia.

No caso da referida pesquisa, que envolve o consumo da aparéncia feminina mi-
diatizada e o desejo de pertencer a esfera midiatica por meio justamente da aparéncia,
seria possivel pressupor que um forte processo de midiatizacdo estaria incidindo. Isso
porque as jovens (e também suas familias) precisam conhecer, apropriar-se e adentrar
as logicas midiaticas da beleza que incluem tanto juventude, magreza, altura diferen-
ciada e, de preferéncia, um padrdo europeu de aparéncia € também uma renovacado
constante do seu proprio parecer para trilhar com sucesso o suposto caminho da
fama. Entende-se que a participacdo da familia no processo de busca por essa carreira
também seja marcada pelo fenémeno da midiatizacdo, uma vez que os padroes de
aparéncia feminina sdo amplamente difundidos e, em certa medida, construidos via
midia, e a l6gica midiatica faca parte, de alguma forma, do cotidiano familiar.

O consumo midiatico e o sonho de ser modelo

A nocdo de consumo midiatico é uma apropriacdo do conceito de consumo
cultural de Canclini (2006), pois entende-se que os “bens" ofertados pela industria
midiatica sao de ordem cultural.

Os produtos denominados culturais tém valor de uso e troca, contri-
buem para a reproducdo da sociedade e, as vezes, para a expanséo de
capital, porém neles os valores simbdlicos prevalecem sobre os utilita-
rios e mercantis. (CANCLINI, 2006, p. 88, traducéo nossa)*

Referindo-se especificamente aos produtos midiaticos, o autor vé nestes algu-
mas especificidades que os distinguem de bens ou atividades culturais, como a arte e
as ciéncias. Canclini (2006) argumenta que muito embora as exigéncias econdmicas
interfiram na producéo, estilo e circulacdo dos produtos da midia, eles possuem uma



determinada autonomia no que diz respeito a dinamica propria de seus processos
produtivos e seu consumo, o que torna possivel toma-los como bens culturais.

Assim, com foco nesse tipo de consumo particular, a discusséo a seguir parte do
mapeamento do consumo midiatico de 79 jovens entre 12 e 25 anos que sonham em
ser modelo profissional. Esse levantamento foi realizado a partir de um questionario
aplicado pela internet, respondido por 46 jovens espalhadas por oito estados brasi-
leiros, e foi aplicado presencialmente com mais 33 garotas de Porto Alegre e regido
metropolitana que participaram de uma selecdo para modelos realizada na capital
gaucha em abril de 2013.

0 consumo midiatico foi mapeado de trés formas: a) em respostas espontineas
sobre o consumo de informacdes do universo das modelos, sem que a pergunta reme-
tesse a espacos midiaticos; b) de forma induzida com foco no consumo de midia no
geral. Nesse item questionou-se sobre a frequéncia de consumo e as preferéncias nas
TVs aberta e por assinatura, internet, radio, revistas, jornais e cinema para ver se havia
alguma predilecdo por produtos que remetessem ao universo das modelos; e c) de
forma induzida com foco no consumo de contetidos midiaticos sobre modelos. Nesse
terceiro momento questionou-se o que ja haviam consumido sobre modelos nas TVs
aberta e por assinatura, internet, radio, revistas, jornais e cinema.

Na sequéncia, apresentam-se alguns dados sobre o consumo midiatico e o sonho
de ser modelo que possibilitaram antever algumas indicacdes acerca da participacdo
da midia na construcdo do desejo de seguir essa carreira. Aqui, optou-se por ndo
apresentar os graficos completos, colocando em pauta apenas os principais resultados
obtidos em cada eixo de observacdo.

Na instauracdo do desejo, a midia ja € a mais citada pelas jovens, pois, ao serem
questionadas sobre o motivo que as levou a pensar em ser modelo, as respostas
apontam quatro razdes principais: o consumo midiatico (33%), o contato com a
profissdo/profissionais da area (22%), as relagdes sociais (22%) e a familia (16%).

As modelos mais admiradas sdo aquelas de maior projecdo na midia: Gisele
Biindchen foi indicada por 71% das entrevistadas, sequida por Ana Hickmann (299%),
Naomi Campbell (19%) e Isabeli Fontana (9%). Além dessas profissionais, Heidi Klum,
Fernanda Lima, Luiza Brunet, Grazi Massafera e Kate Moss alcancaram 5% cada uma®.
Gisele muito provavelmente seja o caso de maior sucesso no mundo das modelos,
com espaco cativo na midia nacional e internacional e com exposicdao midiatica de
enquadramento quase sempre positivo. Ana Hickmann, apds nove anos trabalhando
exclusivamente como modelo, partiu para uma carreira promissora diante das came-
ras de televisao. Naomi Campbell alcancou o terceiro lugar nas citagdes e € a modelo
negra mais famosa, tanto que, em seu tratado sobre a beleza, Eco (2007) a colocou
entre as principais referéncias do fim do século passado. Especula-se que essa prefe-
réncia possa estar relacionada ao fato de que algumas das entrevistadas eram negras
e também pela presenca midiatica de Naomi para além das passarelas, mesmo que
em meio a escandalos. Isabeli Fontana, além de top model internacional, coleciona ex-
-namorados famosos, como o ator Henri Castelli, o cantor Falcdo do grupo O Rappa e
Rohan Marley, filho do cantor Bob Marley. Toda essa exposicdo midiatica em razéo dos
romances - o que a leva também para as “revistas de fofocas" - pode ter relagdo com
a preferéncia das entrevistadas, além do fato de ter sua imagem associada a varios
produtos de beleza em campanhas publicitarias.

As modelos menos citadas também expandiram seus horizontes profissionais e
midiaticos: Heidi Klum e Fernanda Lima iniciaram a carreira como modelo e hoje sdo
apresentadoras de TV; Grazi Massafera ja foi miss, modelo, ex-participante de reality
show e hoje ¢ atriz global; ja Luiza Brunet, atualmente com mais de 50 anos, ¢ uma
modelo de grande sucesso no Brasil, tendo atuado como atriz e participado de varios
programas de TV. Por fim, Kate Moss talvez seja a unica a ndo se dedicar a nenhuma
outra atividade sistematica, mas ja flertou com o mundo do rock e do cinema por
causa dos namorados famosos, ja assinou em conjunto com grandes lojas de departa-
mentos algumas colecdes de roupas e € bastante reconhecida por seu estilo de vestir.
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Esse quadro geral das modelos mais admiradas leva a inferir que a exposicao na
midia para além da carreira de modelo pode ser determinante para a projecao que elas
alcancam no grupo pesquisado, seja em relacdo ao alcance do meio em que estdo ex-
postas (TV aberta ou por assinatura, por exemplo), seja ao tempo de exposicdo (Naomi
e Luiza podem ser consideradas veteranas).

A participacdo da midia na construcdo do desejo de ser modelo também ficou
evidente ao se questionar onde as garotas buscam informagdes sobre a carreira de
modelo - a midia reina como a principal fonte (97%)°. Importante destacar que essa
foi a sequnda pergunta do questionario’ e também teve resposta totalmente espon-
tanea, ou seja, o assunto “midia" ainda ndo estava em pauta, diferentemente das
perguntas que vieram a sequir relacionadas especificamente ao consumo de meios.

Entre as garotas que indicaram a midia como principal fonte de informagdo sobre
a atividade de modelo, 92% tém a internet como veiculo para o consumo midiatico de
contetdos sobre o universo das modelos; a televisdo, aberta ou por assinatura, surge
em segundo lugar (31%) e as revistas® vém em seguida (23%)°. No ambiente on-line,
quando houve especificacdo do espaco em que se da o consumo, as respostas aponta-
ram para os sites de busca, sites sobre moda, revistas eletronicas, blogs e redes sociais.
Quanto ao consumo na TV (aberta e paga), pouco mais da metade (53%) ndo especificou
0 programa, as que o fizeram indicaram os reality shows sobre a vida de modelos como
prediletos (42%). Infere-se que esses programas facam sucesso por, supostamente, apre-
sentarem a "realidade” do mercado de modelos e ainda possuirem um carater pedago-
gico, com aulas e dicas sobre como posar para fotos, desfilar ou como se vestir para
concorrer a um trabalho. Contudo, acompanhando esses programas, € possivel perceber
que, entre uma e outra dificuldade da carreira que é abordada, a glamourizacdo das
sessoes de fotos, produgdes de moda e beleza prevalecem. O jornal Folha de S.Paulo co-
menta a respeito da estreia de Meu Agente, programa do Canal E! Entertainment Brasil,
citado por algumas garotas: "Apesar dos bons relatos sobre as exigéncias do mercado, a
primeira vista, a impressao que fica € de que por mais dificil que seja o inicio da carreira
de modelo, sempre ha um mundo lindo e benevolente & espreita” (DINIZ, 2012). Ainda no
consumo de TV, as demais citagdes giram em torno de desfiles, programas de entrevistas
que conversam com modelos e concursos, como o Miss Brasil e 0 Miss Universo.

Explorando o consumo de meios no geral e o consumo de contetidos especifi-
cos sobre modelos, as entrevistas apontaram que na TV aberta o consumo cotidiano
de programas que poderiam ser associados ao universo das modelos nao foi muito
expressivo. Os programas sobre moda receberam apenas 8% das indicacoes e os de
celebridades 4% e sdo os Unicos em que se percebe uma relagdo mais direta com a
profissdo e o glamour que ela evoca. Contudo, 67% das entrevistadas indicaram que
ja haviam consumido algo sobre modelos nesse meio.

Ha de se considerar que a televisdo aberta ndo possui tantos programas que po-
dem ser associados ao universo das modelos. O mesmo nao ocorre em relacdo a TV por
assinatura, na qual a diversidade e quantidade de ofertas alcou os programas de moda
ao segundo lugar com 46%?™ e os de beleza alcangaram 21%, ficando em quinto lugar
no quesito consumo cotidiano.

E no consumo de TV por assinatura que comega a se delinear uma participagio
mais expressiva da midia no sonho de ser modelo, isso porque seis programas que
estdo entre os cinco mais citados podem ser relacionados com a carreira e com o gla-
mour que ela evoca. Ao total, 73 programas da televisdo paga foram citados; destes,
17 tém, de alguma forma, relagdo com a profissdo de modelo.

No consumo de internet também ¢ possivel visualizar essa busca de referéncias
da profisséo, ja que de 34 sites citados, 25 tém relacdo com os assuntos desse universo
(moda, beleza, revistas, agéncias de modelo), o que equivale a 74%. Além disso, com
base nos dados construidos em campo, pode-se inferir que a internet € o meio mais
utilizado para o consumo de tematicas sobre esse universo. Toma-se por base, além
da quantidade de sites indicados sobre os assuntos de referéncia, o fato de a internet
ter surgido espontaneamente como principal meio para esse consumo, com 92% das
indicagdes, como ja foi mencionado.

Sobre o meio revista (impresso e on-line), as publicagdes de moda despontam na
preferéncia com 49% das indicagdes, seguem entio as revistas adolescentes (30,2%),



as femininas (26,4%), de informacdo (22,6%) e celebridades (15%). Ou seja, tam-
bém aqui delineia-se uma preferéncia por contetdos bastante ligados ao universo das
modelos, como a moda, que esta em primeiro lugar, mas também permeia de forma
intensa os assuntos de todos os géneros que estdo nas cinco primeiras colocacdes,
com excecdo das revistas de informacdo. No geral das entrevistadas, 58% indicaram
ja ter consumido algo sobre modelos nas revistas.

0 radio, os jornais e o cinema nao foram expressivos no consumo de contetdos
sobre a profisséo, embora algumas garotas os tenham citado.

Consideracoes acerca da pesquisa

Com base nos dados apresentados, ¢ possivel vislumbrar uma relacdo entre o
consumo midiatico e o desejo de ser modelo, visto que a participacdo da midia ja se
inicia no despertar do sonho de trilhar essa profissao e seque na oferta de referenciais
de modelos consagradas para serem admiradas e, quica, copiadas. Lembrando que,
quanto maior a participagdo midiatica dessas modelos, além das atividades da profis-
sao, como desfilar e fotografar, maior € o numero de vezes que elas sao citadas como
referéncia. Assim, podemos depreender que o maior sonho dessas garotas € alcancar
sucesso no ambito midiatico, ndo necessariamente como modelo.

Infere-se também que o consumo atual de midia esteja mais relacionado com
a "manutencdo” do desejo de ser modelo, uma vez que 89% situaram o inicio do
sonho em fase anterior aos 13 anos e a média de idade das entrevistadas é de 17
anos. Tendo em vista a relacdo atual entre o sonho e o consumo de midia, a internet,
a TV por assinatura e as revistas aparecem como proeminentes, tal resultado pode ser
associado ao fato de que esses meios oferecem maior quantidade de contetdos sobre
0 universo da profisséo.

Mesmo que se tenha optado por discutir dados de natureza quantitativa, € pos-
sivel inferir que a midia contribui em grande medida na configuracdo dos sentidos
fabricados sobre a profissao de modelo em razéo da quantidade de produtos midiaticos
consumidos e também da sua importancia na busca por informagdes sobre a carreira,
visto que 97% usam a midia como referéncia. Assim, é possivel considerar que o
midiatico constitui-se de uma matriz para a producdo simbolica, como propde Mata
(1999). Resta investigar quais os usos atribuidos a esse consumo e os sentidos a ele
associados, aspectos que a tese se propde a explorar.

Na dimenséo empirica, tudo indica que em algumas familias o sonho da filha de
ser modelo ¢ transformado em um projeto de vida, ou seja, ultrapassa essa dimensao
onirica e transforma-se em acdes concretas na busca pela profissao. E a midia € usada
como referéncia em varias dessas agdes, como a busca por fan pages do Facebook e
sites de agéncias de modelo, informacées e inscricdes em concursos da area, propa-
gandas de selecdes de modelo, cursos etc. Sem contar que o consumo das modelos e
do seu universo como um todo é o que mobiliza e alimenta a busca pelo projeto de
ser modelo. Nessas organizacdes familiares em que o desejo da filha pauta o projeto
familiar do futuro, as esferas da vida social e individual podem se reorganizar em fun-
cdo da légica midiatica, ja que a midia € o espaco em que as modelos fazem sucesso
e onde essas garotas desejam estar.

Por fim, quanto as légicas midiaticas de atuacdo, tratadas aqui desde a pers-
pectiva de Lipovetsky (1989) que aproxima moda e midia, é possivel considerar que
a construcdo de celebridades € inerente a esses dois campos e se encontra de forma
bastante expressiva na profissdao de modelos. Contudo, supe-se, com base nas obser-
vacdes de inspiragdo etnografica que se realizou em eventos de selecdo de modelos,
que a apropriacéo das perspectivas de fama, glamour e sucesso inscritas nos contetdos
midiaticos estejam operando, considerando-se o grande nimero de garotas encon-
tradas nas selegdes. No entanto, questiona-se que tipo de apropriacdo do padrao de
aparéncia das modelos esta sendo operado, pois varias jovens ali presentes ndo se
enquadravam no padrdo de beleza que o mercado de modelos impde e que € ampla-
mente disseminado na midia.
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NOTAS

1 Aqui o conceito de midiatizacdo parte das nogdes de consumo midiatico - desdobrada do conceito de
consumo cultural de Canclini (2006) - e do conceito de mediagées de Martin-Barbero (2003).

@'No original: "[..] una nueva matriz para la produccion simbolica dotada de un estatuto propio y
complejo en tanto fundia anteriores modos de interaccion con nuevas formas expressivas, anteriores
circuitos de produccion con nuevas estrategias discursivas y de recepcion.”

BIA nocdo de projeto de vida é trabalhada a partir de Velho (2003).

¥ No original: “Los productos denominados culturales tienen valores de uso y cambio, contribuyen a la
reproduccion de la sociedade y a veces a la expansion del capital, pero em ellos los valores simbdlicos
prevalecen sobre los utilitarios y mercantiles.”

15 A soma excede os 100% pois algumas garotas indicaram mais de uma modelo.

18 As demais fontes indicadas foram: profissionais de agéncia (6%), amigas modelos (5%), cursos (5%),
eventos de moda (3%). A soma excede os 100% pois algumas garotas indicaram mais de uma fonte.

1A primeira pergunta era "Desde quando vocé quer ser modelo?"

1 Aqui sdo consideradas as revistas impressas, € 0 consumo on-line destas foi contabilizado no item
internet.

'Novamente a soma excede os 100% pois as garotas apontaram mais de uma midia.

1191 0s seriados aparecem em primeiro lugar com 51%. Destaca-se que a soma excede os 100% pois as
garotas indicaram a preferéncia por mais de um programa.
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