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RESUMO

O trabalho em pauta tem como objeto de andlise e discussdo o discurso midiatico/publicitario
produzido no programa Esquadrdo da Moda, no que se refere ao apelo ao consumo e a
formacdo de identidades segundo os padrGes de beleza contemporéneos. Sob a dtica da
Analise do Discurso, objetiva-se, num primeiro momento, investigar como se revela a
ideologia capitalista nos discursos sobre moda e aparéncia feminina, bem como interpretar e
avaliar, respectivamente, as estratégias discursivas e implicacbes de tal dominacdo na
formacdo identitaria dos sujeitos. Num segundo momento desta pesquisa, relata-se a aplicacdo
da presente tematica e demais reflexdes na esfera escolar, a considerar a sua relevancia para
desconstrucéo dos ideais impostos e formacdo de um alunado critico, observador e agente na
construgdo do seu proprio “eu”. Com base nos estudos de Fairclough (2001), Gregolin (2007),
Bauman (2008) e Lipovetsky (2007), fundamenta-se a relacdo intrinseca entre as praticas
discursivas, consumo, moda e identidade; e, especificamente no vieis da educagdo, tem como
suporte tedrico os Pardmetros Curriculares Nacionais (BRASIL, 1997) e as OrientacGes
Curriculares para o Ensino Médio (BRASIL, 2008), referente a area de conhecimento
Linguagens, Codigos e suas Tecnologias. Para fins de conclusdo, a pesquisa reitera a
necessidade/importancia de se formar sujeitos critico-reflexivos, a partir de temas transversais
imensuravelmente relevantes para a sua formacdo identitaria, potencializagdo do seu
conhecimento sobre 0 mundo ideoldgico implicito no discurso e, principalmente, sobre si
mesmo.

Palavras-chave: Discurso midiatico/publicitario. Consumo. Moda. Identidade. Temas

transversais.



ABSTRACT

This study in focus has the objective of analysis and discussion the media/advertising
discourse produced by the Brazilian TV show, Esquadrdo da Moda, in relation to the
consumption appeal and the formation of identities by the contemporary standards of beauty.
Viewed under the Discourse Analysis prism, at first, we aims to investigate how the capitalist
ideology reveals on the fashion and feminine appearance discourse, as well as, to interpret and
to estimate, respectively, the discursive strategies and its implications of this domination to
the individual's identity formation. Secondly, this research reports the implementation to the
current thematic and others reflections in the educational view, to consider its relevance for
the deconstruction of the imposed ideal and a formation of a critical student body, observer
and agent in the construction of their own "self". According to Fairclough (2001), Gregolin
(2007), Bauman (2008) and Lipovetsky (2007) studies, based on the intrinsic relationship
between the discursive practices, consumption, fashion and identity; and specifically in
educational prism, has as theoretical support the National Curriculum Parameters (referred in
Portuguese as Parametros Curriculares Nacionais, BRASIL, 1997)and Curriculum Guidelines
for Secondary Education (referred in Portuguese as OrientacGes Curriculares para o Ensino
Médio, BRASIL, 2008), on the area of Languages knowledge, Codes and their Technologies.
For a conclusion purposes, this research reaffirms the needs/ importance to constitute a
critical-reflective individuals, from immeasurably relevant topics for their identity formation,
enhancing their knowledge of the implicit ideological world in the discourse and especially
about themselves.

Keywords: media/advertising discourse. Consumption. Fashion. Identity. Transverse themes.
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INTRODUCAO

A pesquisa em pauta tem como objeto de investigacdo o Discurso produzido no
programa “Esquadrdo da Moda” - exibido pelo entdo Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT)—
no que se refere a supervalorizagdo da imagem enquanto estratégia discursiva para construcéo
de identidades padronizadas e descartaveis, justificadas pela moda. Objetivamos, com isso,
investigar como o referente programa apropria-se desses mecanismos de “etiquetagem” para
disciplinar o sujeito telespectador e induzi-lo ao prop6sito maior - 0 consumo. Nesse sentido,
nosso estudo busca analisar o discurso miditico em foco, enquanto porta-voz da ideologia
capitalista; e refletir sobre os possiveis impactos no individuo, enquanto membro de uma
sociedade culturalmente sustentada pelo poder (e necessidade) de compra.

O interesse pelo referido tema surgiu inicialmente a partir dos estudos realizados na
disciplina Trabalho e Sociedade, da modalidade a distancia, paralelamente as aulas
presenciais da disciplina Midia, Cultura e Imaginario Urbano. Os demais mddulos,
especificamente os voltadas para questdes identitarias, também serviram de alicerce para
compreensdo e envolvimento com a temaética.

Quanto a relevancia do presente estudo, ressaltamos alguns pontos a serem
observados, tais como: a necessidade de apreendermos criticamente o Discurso midiatico,
enquanto poderoso instrumento de mediagdo de um sistema capitalista ditatorial; de se
pesquisar tal fendbmeno indiscutivelmente atual da nossa realidade, dada a apelacéo incessante
ao consumo excessivo, entre outras fontes, pela cultura da moda, nos dispositivos midiaticos;
de avaliar suas implicagdes na formacdo identitdria do corpo social - uma vez que
compreendemos que as identidades sdo, nada mais nada menos que “construgdes discursivas:
0 que ¢ ‘ser normal’, ‘ser louco’, ‘ser incompetente’, ‘ser ignorante’...” (GREGOLIN,
2007);e, evidentemente, pela importancia de dimensionar a compreensdo dos nossos alunos a
respeito de tal contexto cultural e das entrelinhas discursivo-ideoldgicas que sugerem o
adestramento das massas.

Logo, é nesse sentido que este trabalho se justifica — pela necessidade de se tracar uma
investigacdo audaciosa das praticas e mecanismos discursivos das vozes midiaticas que
oferecem roupagens diferentes a nossas identidades; de se questionar a relevancia de tais
discursos que reproduzem padrdes estéticos € morais “cabiveis no nosso bolso”; de se rever
essa aparente democracia moderna, que visa nada mais, nada menos que a propria
lucratividade; de se questionar a validade das ideias e ideais ofertados nas ondas televisivas;

de se auto avaliar objetivando refletir se de fato estamos livres de tais controles
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manipulativos; e enfim, de levarmos tais reflexfes a sala de aula, de contribuir para a
conscientizacéo, autoconhecimento e desenvolvimento do senso-critico de nossos alunos.

Observada, pois, a relevancia, no plano educativo, de se explorar o presente tema e
demais ramificacOes deste, instigando possiveis reflexdes e contribuindo para uma percepcao
mais ampla e critica da realidade, realizamos 0 nosso projeto escolar - intitulado “Eu, etiqueta
— Compro, logo existo.” - cujo relato das atividades desenvolvidas constitui o segundo
momento desta pesquisa.

Ao indagarmos, pois, sobre as “verdades” propagadas pelo discurso midiatico, no que
tange, nesse caso, ao universo envolvente da moda e todas as suas facetas para induzir os
individuos ao consumo, voltamos nosso olhar para a intencionalidade subjacente ao processo
de reproducéo de identidades, bem como para as consequéncias desse processo para 0 sujeito
contemporaneo. Logo, a fim de direcionarmos nossa discussdo sobre estes aspectos,
problematizamos o eixo tematico em foco, tecendo algumas questdes norteadoras. Séo elas: A
midia, de fato, apropria-se de praticas discursivas que visam a reproducdo de identidades
padronizadas, ditadas pela industria da moda? Que estratégias sao utilizadas pela midia para
formar sujeitos consumidores, atendendo, assim, aos propésitos da ideologia capitalista? Que
efeitos, reacBes ou comportamentos os discursos midiaticos, a pretexto da oferta da beleza,
podem provocar no sujeito contemporaneo?

Sabe-se que a propagacdo de imagens culturalmente selecionadas e impostas pelos
ditames da moda produz a necessidade de ser visto e, principalmente, de ser aceito. O “olhar
do outro” ¢ o dispositivo magico que impulsiona a magquina humana a tentar corresponder aos
valores da ideologia dominante. Perfis séo criados e rotulados como belos e amplamente
propagados nas ondas midiaticas. Produtos de beleza, férmulas milagrosas contra o
envelhecimento, cortes de cabelo ou perfumes de famosos, roupas da Ultima tendéncia, saltos
finos ou largos, ser milimetricamente magra sdo algumas das infinitas facanhas para se
oferecer (e alcancar) este ideal, para propiciar a “felicidade” e a autor realizacdo do prazer de
consumir, de ndo se tornar ultrapassado pelas préprias novidades inventadas para tornar as
“velhas” identidades alvo de ridicularizacao.

Partindo, pois, destas consideracdes aqui observadas, com o proposito de responder
provisoriamente as questdes anteriormente levantadas, partimos da hipotese de que a
representacdo identitaria do sujeito consumidor reveste-se de tecidos simbolicos produzidos
por discursos midiaticos capazes de reproduzir conflitos identitarios entre o ser e o parecer,

criando novas formas de manipulagdo e, é claro, impactos negativos no individuo que, sem
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perceber, é levado a internalizar valores da cultura das aparéncias, consagrados como 0s
ideais.

Visando, pois, dar suporte as hipoteses e a investigacdo aqui tracadas, nossa pesquisa
baseia-se, inicialmente, nos pressupostos teoricos da Analise do Discurso (AD), no que se
refere aos fendmenos discursivo-ideoldgicos responsaveis pela construcdo das identidades
sociais — perspectiva Socioconstrucionista (FAIRCLOUGH, 2001); nas concepgdes de
Ideologia (BRANDAO, 2004), cujo estudo reside na compreenséo das estratégias discursivas,
no discurso propriamente dito, como instrumento ideoldgico de dominacdo social. E, ao
discutir, em particular, sobre o discurso midiatico, nossa investigacdo apoia-se nos estudos de
Gregolin (2007), no que diz respeito a relagdo intrinseca entre Andlise do Discurso e Midia,
na “arquitetura” da reprodu¢ao de identidades.

Com o intuito de abarcarmos nosso foco investigativo em sua totalidade, também nos
baseamos nos conceitos e reflexdes sobre consumo, e suas implicagdes na vidados sujeitos
(BAUMAN, 2008); bem como nos estudos sobre moda (LIPOVETSKY, 2007), no que diz
respeito a sua efemeridade, a sua representatividade identitaria na perspectiva das sociedades
modernas e a sua relacdo intrinseca com as praticas de consumo. A fim de compreendermos
0S processos que regem, na realidade contemporanea, a “identidade das aparéncias”, em
especial a feminina, a presente pesquisa segue com as consideragdes de Schmitz (2007); e, no
que se refere aos propositos e efeitos da cultura da moda na formacao identitaria do sujeito
moderno, nosso embasamento tedrico segue com os estudos de Borges (2007).

Por fim, visando abranger tal estudo na esfera educacional, lancamos méo dos
Parametros Curriculares Nacionais — doravante PCNs — (BRASIL, 1997). Por meio de tal
suporte teorico, destacamos a importancia de se trabalhar os Temas Transversais, de modo
interdisciplinar, numa perspectiva critico-reflexiva, para formacdo de um alunado pensante e
atuante em sociedade; bem como abracamos as Orientacdes Curriculares para o Ensino Médio
— doravante OCEM - (BRASIL, 2008), no que se refere a area de conhecimento:
“Linguagens, Codigos e suas Tecnologias”, visando, especificamente, construir um trabalho
de leitura coerente com as propostas e perspectivas de ensino da Lingua/gem, enquanto
fendmeno e instrumento de interagdo e inclusdo social. Ademais, seguimos com outras
leituras/referéncias bibliograficas de carater secundario.

A par de um amplo e riquissimo corpus, temos o programa do SBT - o “Esquadrédo da
Moda”. No ar desde 2009, é apresentado pelo consultor de moda e Stylist Arlindo Grund e
pela consultora de imagem e top model Isabella Fiorentino. O programa tem como objetivo

fornecer dicas de como se vestir sob a orientacao e supervisao destes “conselheiros da moda”.
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Mais que apenas pecas de vestuario, também ¢ ofertado a “contemplada” uma transformagdo
que vai do cabelo a maquiagem. Nesse processo, a ideia ¢ repaginar a “mulherada”, de modo
a ensina-las o que é e 0 que nao é crime contra o0 bom gosto.

No topico (1.0), referente a revisdo bibliografica que da norte as discussbes aqui
fundamentadas, destrinchamos e distribuimos nossas ponderagdes em quatro sub-tpicos.
Sendo eles: Discurso, Ideologia e Subjetividade (1.1), no qual consideramos a onipresenca
das praticas discursivas e do fazer ideoldgico na construcdo das identidades sociais; Moda: o
que é? Para qué? E para quem? (1.2), no qual discutimos sobre a sua concepcdo a partir de
diferentes perspectivas e contextos histdricos, avaliando as suas funcionalidades e o seu
pablico-alvo; Midia, Moda e Consumo: Identidades em metamorfose (1.3), no qual
discutimos sobre a relacdo de tal triade com a (trans)formacdo das identidades na
contemporaneidade, e como a moda é a mola propulsora do consumo e descarte dos
produtos/marcas que simbolizam a adesdo a determinadas ideologias; Leitura,
Interdisciplinaridade e Transversalidade: Explorando o tema (1.4), no qual apontamos a
necessidade e possibilidades de aplicar tal tematica, a partir de diferentes conhecimentos,
assuntos e abordagens, de modo a ampliar a compreenséo e percepcdo critica do sujeito-aluno.

Visando, pois, atender aos objetivos anteriormente citados, num primeiro momento da
andlise (tépico 2.1), delineamos uma pesquisa qualitativa, cujo método consiste na analise
discursiva, com enfoque interpretativo, dos discursos produzidos no programa “Esquadrdo da
Moda”.

Para tal, interpretaremos alguns videos selecionados e retirados da internet,
observando cada etapa do programa, analisando as falas/discursos das pessoas envolvidas, tais
como: 0s apresentadores aqui mencionados, o cabeleireiro Rodrigo Cintra e a maquiadora
Vanessa Rozan, alguns familiares e, evidentemente, a propria convidada — “personagens”
principais nas edi¢Bes. Seguimos nosso estudo respondendo as questes norteadoras deste
trabalho, problematizando a ideologia que é transmitida em tal programa e 0s possiveis
impactos na formacdo identitaria do sujeito telespectador-consumidor.

Num segundo momento desta andlise (tépico 2.2), apresentamos um relato de
experiéncia em sala de aula, cujas atividades de leitura desenvolvidas baseiam-se na aplicagdo
da tematica em foco e em suas ramificagOes, considerando-se, assim, alguns dos temas
transversais que ddo norte a tais discussdes, de modo relacionado, tais como: Trabalho e

Consumo, Salde e Meio-ambiente.
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Discurso, Ideologia e Subjetividade.

Partindo da concepgdo Socioconstrucionista do Discurso e das identidades sociais
(FAIRCLOUGH, 2001; MOITA LOPES, 2003), entendemos a formacéo das identidades a
partir das construgdes sociais realizadas através dos discursos que, por sua vez, compreendem
efeitos de sentido responsaveis pelas representacdes de cunho cultural e ideoldgico que
(pre)dominam e circulam em sociedade.

Segundo Fairclough (2001:63), “O discurso ¢ um modo de agir, uma forma pela qual
as pessoas agem em relagdo ao mundo e principalmente em relagdo as outras pessoas.”. Nesse
sentido, as praticas discursivas representam esse espaco de interacdo social através do qual se
constrai significados determinantes para atuar sobre os individuos, mutuamente. Assim sendo,
constituimos a vida social na medida em que agimos sobre ela por meio do discurso.

Logo, ao avaliarmos a dimensdo deste conceito, comegamos a perceber como todo
comportamento humano, toda expressdo cultural e identitaria, toda forma de comunicacdo, de
representacdo e inclusive de relacdo social, perpassam pela (re)producéo infinita de discursos,

e, por assim dizer, de signos que reproduzem e resgatam ideologias dominantes, uma vez que,

Na medida em que dominam como classe e determinam todo o &mbito de uma
época historica, € evidente que o facam em toda a sua extensdo e,
consequentemente, entre outras coisas, dominem também como pensadores,
como produtores de ideias; que regulem a producéo e distribuicdo de ideias de
seu tempo e que suas ideias sejam, por isso mesmo, as ideias dominantes da
época (MARX E ENGELS, apud BRANDAO, 2004, p. 19).

Nesse sentido, o discurso age como uma poderosa ferramenta de dominacéo, visto que
é por meio da palavra que a ideologia dominante se revela e se faz atuante— o0 que comunga
claramente com a reflexdo de Bakhtin (2002:41), quando diz que “As palavras sdo tecidas a
partir de uma multiddo de fios ideoldgicos, e servem de trama a todas as relagdes sociais em
todos os dominios”.

Nessa linha de pensamento, tudo o que se constrdi por meio da linguagem tem suas
raizes na ideologia a ser defendida. Por meio do discurso que visa a sua autenticidade, os
valores sdo semeados e cultivados, de modo a programar e a assegurar a internalizacdo dos
sentidos necessarios a consagracdo das ideias daqueles que dominam, ao reconstruir no

imaginario a realidade e agir sobre ela.
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Sob essas consideragdes, reside a compreensdo de que a ideologia “é um instrumento
de dominacdo de classe porque a classe dominante faz com que suas ideias passem a ser
ideias de todos. (...) Necessaria a dominacgéo de classe, a ideologia € ilusdo, isto é, abstracédo e
inversdo da realidade” (BRANDAO, 2004, p. 21).Dessa forma, o dominio sobre a palavra
consiste diretamente no dominio sobre o outro, huma relacdo em que o0 sujeito, por meio da
linguagem, opera sobre o mundo, reprogramando sua prépria realidade e também a dos
outros.

O que significa considerar que habitos, comportamentos, estilos, preferéncias, modos
de ser, de se ver e de enxergar 0 outro ndo sdo construcdes isoladas e naturais proprias de cada
individuo; pelo contrério, sdo produtos de signos culturais socialmente construidos para
formacgdo de um todo social “coerente”. L0go, 0 sujeito, imerso nesse processo, consome de
imediato a subjetividade a venda, exposta de modo atrativo na “vitrine” dos discursos, visto

que

A subjetividade ndo se situa no campo individual, mas no de todos os
processos de producéo social e material e, consequentemente, 0 sujeito
moderno é um consumidor de subjetividade: ele consome sistemas de
representacdo, de sensibilidades. (GREGOLIN, 2007, p.21).

Analisar, pois, os discursos, implica investigar como se da essa oferta; “(...) significa
tentar compreender a maneira como as verdades sdo produzidas e enunciadas.”. (IDEM, 2007,
p. 15). Assim, € nesse sentido que a Analise do Discurso cumpre o seu papel — desvendar os
sentidos da linguagem aparentemente inocente e neutra; das palavras ditas e difundidas para
promover a ideia do que é o ideal; dos sistemas de representacdo formadores de
subjetividades; dos percursos percorridos, enfim, para se alcancar os propoésitos da ideologia
(pre)dominante. Afinal de contas, “(...) nunca se diz nada por dizer, porque o simples fato de
dizer ja insere o dito no fluxo da historia e dos poderes. Imerso nessas mensagens (e a midia é
delas uma fonte inesgotavel) que repetem certas ideias, o leitor é instado a concordar com
aquilo que é dito (...)”. (IDEM, 2007, p. 22-23).

Dessa forma, na momentaneidade atual, o que se configura como moderno
fundamenta-se no discurso que, por sua vez, produz identidades instaveis e reprogramaveis.
Nesse empreendimento, 0 que se pretende instaurar é tdo somente a ideia de que existe uma
identidade certa e outra errada. Logo, para que essa assimilacdo da identidade “correta” seja,

de fato, concretizada, é preciso fazer a escolha “certa” no tempo “certo”. Pois,
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Nosso mundo fluido exige que as identidades ndo sejam permanentes.
Essa é uma condi¢do da vida moderna. (...) Por isso, ndo ha “falsas
identidades”, pois ndo ha wuma unica verdadeira. Todas sdo
construcdes discursivas e, portanto, passageiras. Ademais, a verdade...
0 que é sendo uma construcdo discursivamente moldada, que muda de
tempos em tempos? (GREGOLIN, 2007, p.24).

Oferecer subjetividades, moldar o cenério identitario, padronizar o corpo social a
partir de modelos que definam a imagem que se pretende unificar, ensinar a atender aos
valores e propdsitos mercadoldgicos de um sistema implicitamente autoritario, sdo algumas
das curiosas faganhas que se revelam no interior do discurso. Discurso este que carrega em
siideias dogmaticas naturalizadas e amplamente compartilhadas, que “garantem” a posigdo
social cobicada, o status, a autoestima e, consequentemente, a aceita¢do do outro. Todas essas
“vantagens” S0 garantidas, desde que se (cor)responda de imediato as vozes dominantes que

ofertam, ditatorialmente, a identidade “em promocgao”.

Bombardeados de todos os lados, por sugestdes de que precisam se
equipar com um ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter
a capacidade de alcangar e manter a posi¢do social que desejam,
desempenhar suas obrigacdes sociais e proteger a autoestima — assim
como serem vistos e reconhecidos por fazerem tudo isso -
consumidores de ambos 0s sexos, todas as idades e posi¢des sociais
irdo sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do padrdo a ndo ser
que respondam com prontiddo a esses apelos. (BAUMAN, 2008, p.
74).

Logo, ao refletirmos, em particular, sobre a influéncia imperativa da midia, no que diz
respeito aos apelos e mandamentos da “filosofia” propagandista para se criar e multiplicar
identidades de consumidores, observamos a inviabilidade de se analisar tal processo de
subjetivacdo fora do contexto das préticas discursivas.

Portanto, como explica Moita Lopes (apud TILIO, 2008, p. 103), “examinar o
discurso desta perspectiva [socioconstrucionista] implica analisar como o0s participantes
envolvidos na construcdo do significado agem no mundo através da linguagem e, portanto,
como se constroem e como constroem sua realidade social.”. Nesse sentido, diante das
circunstancias discursivas as quais nos detemos, compreendemos 0 processo de construcao
dos significados como um fiel aliado a faganha de (re)producéo de identidades provisorias e

de consumidores de subjetividades, propagadas, entre outras vias, pelo discurso midiatico.
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1.2 Moda: O que é? Para qué? E para quem?

Ao percorrermos um breve trajeto sobre o contexto histérico desde o qual a moda foi
concebida até os dias atuais, observamos a existéncia de diferentes perspectivas que ora se
voltam para o seu carater mais simplério, de distincdo social, de expressdao da propria
individualidade; ora se volta para o seu cardter mais complexo, de adesdo a valores
ideoldgicos, morais, filosoficos; de abordagens sociais, culturais, econémicas, etc. que
conferem a moda, enquanto fenémeno sociocultural, uma concepcdo mais abrangente, para
além das significacbes costumeiras e restritivas.

Deparamo-nos assim com um fenémeno que retne em si multiplas significacGes, dada
a sua complexidade e pluralidade no ambito de perspectivas distintas. Partindo dessa
consideracdo, é necessario, inicialmente, atentar para o fato de que o processo “democratico”
da moda atinge ndo s6 a estética do vestuario, como nos € de costume considerar, mas
também a estética comportamental, os estilos, as artes, as ideias, preferéncias, entre inimeros
outros fatores que regem o gosto humano pela novidade e pelo efémero, como explica
Lipovetsky (2009):

Isso posto, a moda ndo permaneceu acantonada — longe disso — no
campo do vestudrio. Paralelamente, em velocidades e em graus
diversos, outros setores — o mobiliario e os objetos decorativos, a
linguagem e as maneiras, 0s gostos e as ideias, os artistas e as obras
culturais — foram atingidos pelo processo da moda, com suas
paixonites e suas oscilacdes rapidas. Nesse sentido, (...) ela ndo esta
ligada a um objeto determinado, mas &, em primeiro lugar, um
dispositivo  social  caracterizado por uma temporalidade
particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas,
podendo, por isso, afetar esferas muito diversas da vida coletiva.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 25).

Em sua obra - “O império do efémero”, como o proprio titulo ja nos faz mencao, o
autor (op cit) ressalta a efemeridade como a caracteristica mais essencial e contundente para a
existéncia da moda; e pondera que, embora haja diversos setores os quais a moda engloba, 0
vestuario ainda pode ser considerado o setor que mais reflete a dinamicidade e sagacidade

desse fendmeno que se sustenta na propria fugacidade:

Mas até os séculos XIX e XX foi o0 vestuério, sem duvida alguma, que
encarnou mais ostensivamente o processo de moda; ele foi o teatro das
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inovagbes formais mais aceleradas, mais caprichosas, mais
espetaculares. Durante todo esse imenso periodo, o dominio da
aparéncia ocupou um lugar preponderante na histéria da moda; se ele
ndo traduz, a evidéncia, toda a estranheza do mundo das futilidades e
da superficialidade, ao menos é sua melhor via de acesso, porque a
mais bem conhecida, a mais descrita, a mais representada, a mais
comentada. (LIPOVETSKY, 2009, p. 25).

Como aponta 0 mesmo, em meados do século X1V, periodo que sinalizava a transicdo
entre o fim da Idade Média e o inicio da Moderna, a moda surge como uma proposta de
renovacdo estética, que, em contrapartida, é vista pela sociedade como uma ameaca ao
conservadorismo e as tradi¢cdes. Aclamadas como patrimonio da ideologia e identidade social,
tais tradicdes vigoravam na cultura e mentalidade da época como uma espécie de “porto
seguro” da humanidade — sem instabilidades, oscilacbes ou mudancas que provocassem
qualquer transgresséo social.

Uma vez que a condicdo essencial para existéncia da moda € a sua propria
efemeridade, esta se choca com os valores que perpetuavam a tradi¢do no curso da histdria.
Pois, de um lado, a proposta de inovagdo por meio da moda; do outro, a recusa a qualquer
forma de ruptura com o passado e com a cultura tradicional. Surgia assim um embate que s
viria a se resolver a partir do século XIX, quando a moda finalmente ganharia o seu espaco e
visibilidade entre as camadas sociais; quando as novidades e as transformacdes passariam a

ser bem vindas, deixando, inclusive, de ser apenas sinbnimo de distin¢éo e prestigio social.

Com a globalizacéo, na virada dos anos 1970 para os 1980, 0 mundo
da moda foi se tornando cada vez mais complexo e sua importancia
social aumentou consideravelmente. O que no século XIX era
privilégio das elites converteu-se num universo altamente segmentado,
esfera de construcdo de identidades e estilos de vida, por onde
passaram a transitar individuos de diferentes camadas sociais. (p. 13).
(CRANE apud SCHMITZ, 2007, p. 13).

A partir do século XVIII, a moda aparecia com um propdsito um pouco mais
especifico: formular uma diferenciacdo das vestimentas segundo o sexo. Homens e mulheres
utilizariam trajes distintos para se diferenciarem entre si, através de cores, recortes, modelos e
tamanhos diferentes. Todavia, € no século XIX que a moda langa um olhar “especial” para a
mulher, que agora recebe a missdo de monitorar de maneira mais enfatica a sua aparéncia
pessoal. E quando a moda fomenta a preocupacio estética institucionalizando a “industria” da

beleza feminina, compreendida ndo so pela industria téxtil e de calcados, mas também pelo
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mercado de cosmeéticos, que, voltados para o propoésito de fornecer (a um determinado custo)
produtos que “embelezem” a imagem feminina, sdo langcados de modo a doutrinar a aparéncia

corporal e a forma (correta) de se vestir e se comportar.

A difusdo massiva do culto a beleza, amplificada pelo processo de
midiatizacdo da moda, o qual contribui para a difusdo de padrdes
estéticos, pois 0 vestuario ha muito perdeu seu aspecto utilitario e
ganhou status de adorno, democratizou a cultura do belo sexo,
difundindo os cuidados estéticos em todas as camadas sociais.
(SCHMITZ, 2007, p. 20).

E nesse contexto que o corpo feminino ganha destaque, iniciando-se assim um longo e
evolutivo processo de mistificacdo da imagem feminina por meio da publicidade. Sua
“gestora”, a industria cultural, lanca o ideal de beleza como uma referéncia necessaria para a
autorrealizacdo. E assim, em prol de uma beleza artificial, surgem inimeras vitimas da assim
chamada “ditadura da beleza”, que afeta, em sua maioria, mulheres que, no auge da
juventude, sofrem, entre outros transtornos emocionais e bioldgicos, de disturbios alimentares
como a bulimia® e a anorexia nervosa® — sacrificios necessarios para se obter as medidas

ideais e caber dentro da roupa que, unida ao corpo, simboliza essa estética da perfeicéo.

(...) a publicidade, juntamente com o0s meios de comunicacdo de
massa, converteram-se nos mecanismos mais importantes de
estratégias de venda e manipulacdo. (...) Diante disso, o consumidor
passa a ser 0 objeto da indUstria cultural, e esta por sua vez, extermina
0 que € particular, nivela a producéo, sobrepde o valor de troca ao
valor de uso, padroniza as consciéncias, mecaniza 0 consumo,
legitima a sociedade capitalista e favorece a resignagdo. (TRINCA,
2004, p. 55).

Logo, ao considerarmos a moda como um meio de expresséo individual, como uma

3

fonte inesgotavel de alternativas para “vestir” e exibir a propria personalidade, estamos

! Bulimia é um distdrbio que se caracteriza por episodios recorrentes e incontrolaveis de grandes quantidades de
alimentos, geralmente com alto teor calorico, seguidos de reagdes inadequadas para evitar 0 ganho de peso, tais
como indugdo de vOmitos, uso de laxativos e diuréticos, jejum prolongado e préatica exaustiva de atividade fisica.
Disponivel em: http://drauziovarella.com.br/mulher-2/bulimia-nervosa/.

2 . . e x

Anorexia nervosa é um distdrbio alimentar resultado da preocupacdo exagerada com o peso corporal, que pode
provocar problemas psiquiatricos graves. A pessoa se olha no espelho e, embora extremamente magra,
se enxerga obesa. Com medo de engordar ainda mais, exagera na atividade fisica, jejua, vomita, toma laxantes e
diuréticos. (...) se manifesta principalmente em mulheres jovens, embora sua incidéncia esteja aumentando
também em homens. Disponivel em: http://drauziovarella.com.br/mulher-2/anorexia-nervosa/.



http://drauziovarella.com.br/mulher-2/bulimia-nervosa/
http://drauziovarella.com.br/mulher-2/anorexia-nervosa/
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desconsiderando o verdadeiro fator que impulsiona essa corrida na busca pela representacéo
estética e ideal do “eu”. A industria cultural tem em maos a tarefa de criar a falsa percepgéo
do livre-arbitrio na escolha da identidade almejada e a ilusdo de que a moda pode oferecer
aquilo que pode distinguir os individuos dos demais. Nesse processo, (re)produz modelos de
aparéncia e conduta, massificando as subjetividades e criando, disfarcadamente,
individualidades projetadas.

Aos poucos a individualidade de cada um vai sendo “programada”
através dessas técnicas que se tornam legitimos meios de dominacgéo e
manipulacdo. (...) Em sintese, o que pretende a industria cultural, com
toda essa gama de estilos de mercadorias de roupas e acessorios, é
fornecer uma pseudoindividualidade, uma ideia de liberdade de
escolha, onde os produtos parecam ser elaborados exclusivamente
para cada pessoa. (TRINCA, 2004, p. 56).

Em seu artigo, “Vestidos para mostrar: as mascaras da identidade”, Borges (2007)
discute sobre os elos indissociaveis existentes entre os campos da comunica¢do, moda,
globalizacao e identidade. Em linhas gerais, aponta como a moda, enquanto fendmeno social,
exerce 0 poder de construcdo continua das identidades; e, por sua vez, como estas Sao
representadas por meio da moda. Nesse sentido, reflete sobre o amplo e dindmico processo de
“ritualizacao” identitaria da moda que se confunde cada vez mais com o dinamismo
capitalista, facilitado pela globalizacdo. Caracteristicas como: efemeridade, descentralizacéo,
ideologias e valores do capitalismo sdo ressaltadas como fundamentais para o entendimento

da formacdo identitéaria dos sujeitos contemporaneos, uma vez que

A Moda, relacionada com o atual cenario em transformacéo, contribui
para esse descentramento do sujeito, sugerindo comportamentos e
atitudes, permitindo que o individuo encarne diferentes performances
que podem mudar a cada momento. Ela torna-se peca fundamental no
processo de subjetivacéo, ndo apenas na confirmacdo do sujeito pronto
e pleno caracteristico da modernidade, mas propondo identidades
provisoérias. (BORGES, 2007, p. 6).

A exemplo dessa dinamicidade, a autora aponta as diversas geragdes de jovens que
compdem o cenario de representacdo identitaria por meio da moda, isto é, de jovens que
compartilham suas identidades (em grupos ou tribos), cada uma com uma forma particular de
expressao, manifestando-as através de diferentes linguagens, tais como modos de se vestir,

produzir-se e, evidentemente, de se comportar, reafirmando a necessidade de afirmar a
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personalidade que se quer mostrar. Estilos que, como mostra, tanto agrupam individuos como
excluem outros, uma vez que a intencdo é se distinguir uns dos outros, por meio de
classificacbes que, entre si, reinem ideias e ideais comuns. No entanto, na realidade, a moda
ndo possibilita tal particularidade; pelo contrario: ela uniformiza as subjetividades, guiando os

sujeitos a um padrdo estético correspondente aos ideais do momento.

N&o obstante, encontramos na moda um carater interessante, pois o
processo de massificacdo da sociedade e a percepcdo dos homens da
des-individualizacdo os levam a buscar nas roupas um meio de
singularidade. No entanto, a moda néo garante tal unicidade, porque
ela € um logotipo que faz propaganda de si mesma. A industria
cultural, por sua vez, langa no mercado inimeros modelos e estilos, o
que da a sensacdo de poder optar e escolher, mas ao mesmo tempo ela
padroniza a dimensdo subjetiva dos individuos de maneira a coisifica-
los e, por meio da eleicdo arbitraria de um padrdo corporal, leva-los a
uma busca constante e desenfreada por uma estética ideal. (TRINCA,
2004, p. 55).

Diante desse contexto da cultura das aparéncias, paradoxalmente, Borges
(2007)compreende a moda como um instrumento de expresséo da identidade, como uma peca
indispensavel no processo de subjetivacdo que permite a manifestacdo particular da prépria
personalidade. Por outro lado, reconhece: “O campo estético da Moda configura-se de forma
bastante ambigua num cruzamento de busca de originalidade e de obediéncia aos ditames
consumistas, que se desdobram em varios looks.” (BORGES, 2007, p. 7).

Assim, podemos dizer que a moda dos séculos XX e XXI ja ndo se resume a apenas
uma forma de distin¢do social ou de expressdo da prépria individualidade, mas, sobretudo,
simboliza a ideologia moderna®, a aquisicdo de bens simbélicos por meio de préticas de
consumo que viabilizam “felicidades” instantdneas, condutas ritualizadas e subjetividades
programadas; quando se ensina, com mais fervor, a cultura do descarte como meio de alcance
da perfeicdo propagada.

Para fins desta pesquisa, consideramos o fendmeno da moda no que concerne ao
vestuario, a aparéncia corporal e a identidade feminina; bem como analisamos o discurso
publicitario sob as perspectivas cultural, social e ideologica, partindo-se da premissa de que a
moda, em sintese, € um conjunto de regras que legitimam, nutrem e regem 0 consumo

moderno.

*Vale salientar que o termo moderno neste trabalho est4 inserido no sentido de novo, atual, contemporaneo.
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1.3 Midia, Moda e Consumo: ldentidades em metamorfose.

Partindo da premissa “O corpo, em seus aspectos vestimental, alimentar e de cuidados,
€ um agente da cultura, ou até mesmo um texto cultural.” (FIGUEIREDO, 2012, p. 48), €
coerente observar como a representacdo corporal é uma expressdo identitaria que reflete toda
a gama de informacGes e signos assimilados pelo sujeito em sua busca por si mesmo e por sua
integracdo no mundo social emergente. O corpo passa a ser a fonte e o reflexo das
intervencdes midiaticas, que se apropriam de praticas discursivo-ideoldgicas capazes de
sintetizar o sujeito a uma espécie de “garoto propaganda”. E nesse caso, € relevante ressaltar
que ninguém estd isento dessa violacdo a imagem, embora possamos considerar que O

pUblico-alvo mais atingido, mesmo nos dias atuais, ainda é o feminino®.

Na contemporaneidade, vivemos cercadas de discursos do corpo:
aprendemos as regras que regem nosso corpo atraves, por exemplo, de
discursos midiaticos e promocionais cujas imagens nos dizem que
roupas, que configuracdo corporal, que expressdo facial, que
movimentos e comportamentos sdo exigidos de ndés mulheres.
(FIGUEIREDO, 2012, p. 49).

Dessa forma, a construcdo identitaria que se vale da imagem corporal é viabilizada nos
discursos midiaticos que se fundamentam nas leis irrefutaveis da moda, cujo principio basico
¢ fornecer modelos “superdefinidos™ de aparéncia, conduta e personalidade, a fim de que os
consumidores possam formular o senso do que significa ser bonito, moderno, conectado e
moralmente correto. N&o corresponder, pois, a tais expectativas significa estagnar na
invisibilidade e estar totalmente deslocado do contexto social moderno, no qual somente séo

aceitos os que atendem a essas condicoes.

Como dispositivo social, a midia produz deslocamentos e
desterritorializacbes. Ao mesmo tempo, o trabalho discursivo de
producdo de identidades desenvolvido pela midia cumpre funcdes
sociais bésicas tradicionalmente desempenhadas pelos mitos — a
reproducdo de imagens culturais, a generalizacdo e a integragdo social
dos individuos. (GREGOLIN, 2007, p. 17-18).

*E no século XVIII que a moda passa a ser mais caracteristica do feminino que do masculino, juntamente com o
desenvolvimento do jornalismo de moda, visando um publico de mulheres avidas para o consumo das novidades
das vestimentas. E entdo que, no século XIX, vemos a sistematizacio e institucionalizagio da preeminéncia
feminina na ordem da aparéncia e da moda, reforcando e exprimindo a distin¢do de géneros. (SCHMITZ, 2007,
p. 15).
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Nesse sentido, de modo silencioso, ou paradoxalmente gritante, o apelo midiatico ao
consumo®, apropria-se de mecanismos discursivos subjacentes & linguagem, reproduzindo o
consumidor de identidades disciplinadas e descartaveis, construindo novas subjetividades,
novas concepcdes, formas de (se) ver e de (se) sentir diante do espelho e dos outros, uma vez
que consumir significa ser aceito e corresponder aos ideais e valores classificatorios

representativos dos lugares sociais que cada sujeito ocupa em sociedade, pois

Consumir passa a gerar um novo significado para questdes de
pertencimento, identidade, em uma época de globalizacdo da cultura e
quebra de fronteiras, na qual a Moda participa ativamente do processo
de subjetivacdo do individuo numa sociedade em transformacao. Ha,
na atualidade, uma crescente preocupagdo com a identidade, com o
reconhecimento e a valorizagdo de si e a aceitacdo do outro.
(BORGES, 2007).

E nesse aspecto que os termos moda e consumo sdo indissociaveis. Corresponder aos
padrdes estéticos estabelecidos, estar apto as mudancas intencionalmente produzidas, bem
como aberto a oferta de novas identidades sdo posturas que exigem, compulsoriamente, 0
consumo. Pois, é através dele que se tem acesso aos signos propagandeados que conferem,
como prometido, o status, 0 bem-estar social e a visibilidade; que se reitera “(...) um signo
expressivo, que ao ser comercializado passa a integrar o individuo enquanto expressdo de si
mesmo através de suas posses.” (MESACASA, et al, 2010, p. 3); que evidencia a
padronizacdo em massa do estilo de vida dos sujeitos, assim movidos pelo instinto,

culturalmente gerado, de consumir.

Dessa forma, podemos relacionar a moda, caracterizada pela busca
constante do novo, com a inddstria cultural, j& que esta visa
exclusivamente gerar um consumo padronizado e orquestrar 0s gostos
dos consumidores, sem, é claro, que estes percebam que estdo sendo
fisgados pela isca de uma ideologia interessada em sua reproducao.
(TRINCA, 2004, p. 54).

Aliada a industria cultural, a publicidade lanca novidades, renova a aparéncia dos seus
produtos e das suas ideias, cria no objeto de consumo uma ligacao direta com o sentimento
que se quer provocar, associa a sua eficacia a marca que simboliza a escolha certa, e vende

sua ideologia para o consumidor que, induzido pela oferta, paga um alto preco.

<o processo pelo qual os bens e os servigos de consumo sao criados, comprados e usados”. McCracken(2003, p.
21).
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Com a reestruturagdo produtiva, a mercantilizacdo da cultura e o
surgimento da imprensa, langaram-se no mercado inimeras novidades,
as quais intensificaram cada vez mais o consumo de massa. Para tanto,
era necessario que se aprimorassem 0s mecanismos de venda. Assim,
entre marcas, butiques, grifes e confecgdes, prevalecera a ordem de
criar, produzir e vender, e quem se encarregard desta Gltima funcéo
sera a publicidade — parceira essencial da industria cultural. (TRINCA,
2004, p. 54).

E nesse sentido que a moda atua como uma extensdo dessa popularidade publicitaria,
e, evidentemente, como um dos combustiveis da ideologia capitalista, uma vez que a moda
aparece com o intuito de disciplinar e intensificar o consumo; suscita a necessidade inviolavel
de consumir, de adquirir uma identidade moderna, que se prega de forma tdo operante e
ritualizada.

E por meio, pois, do discurso publicitario que “o consumo apela para as qualidades
alienadas da vida social moderna, e alega ser sua solugéo: ele promete exatamente aquilo que
0 narcisista deseja — atracdo, beleza e popularidade pessoal — através do consumo dos tipos
‘certos’ de bens e servigos” (GIDDENS, 1991, p.172). Todavia, & necessario ressaltar que este
mesmo narcisista ndo nasceu naturalmente; ele foi criado, moldado, polido, para que assim o

fosse. Afinal, é ele quem sustenta o sistema que o fez.

Nesse contexto, a publicidade apresenta-se como um dos métodos de
transferéncia de significado mais eficazes, efetivando a fusdo de um
determinado bem de consumo com uma representacdo do mundo
culturalmente constituido nos moldes de um andncio especifico.
Entretanto, o que os produtores de bens e servicos realmente
manipulam, através de seus agentes, (...) [sd0] a0 menos em primeiro
lugar, os significados simbdlicos que se acham vinculados aos
produtos. (CAMPBELL, 2001, p. 73).

Se antes as grandes invencOes satisfaziam as maiores necessidades do homem, hoje se
criam necessidades para se gerar mais consumo. E a moda configura-se como uma das
possibilidades mais atraentes para se descartar o velho e consumir o novo num recorte de

tempo extraordinariamente imediato.

A modernidade enquanto movimento que condiciona uma destruigéo
criadora, é marcada por um apetite pelo novo. Da mesma forma, o
apetite pelo novo é condicdo de existéncia da moda. Esta possui como
principal caracteristica sua condicdo efémera, traduzida pelo
incessante processo de mudanca de formas e estilos. A
contemporaneidade das formas remonta ao presente, eixo temporal
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que justifica o desejo sem precedentes pelo novo, enquanto moderno e
condizente com os valores a ele subjacentes. (MESACASA, et al,
2010, p. 2).

Diante disso, inconscientemente, o sujeito bombardeado logo internaliza que precisa
estar “antenado” nas Ultimas tendéncias da moda, para ndo ser mais um excluido, & margem
na sociedade. Nesse contexto, em especial, as mulheres, tém sido o publico- alvo mais
“favorecido” quando o assunto ¢ aparéncia. Comerciais, novelas, reality shows, programas de
TV estimulam o consumo, confrontando, primeiramente, sua imagem atual com a ideal. Mas,
evidentemente, torna-se necessario criar a ideia do que é o ideal, construir, primeiramente, 0
seu conceito. Sentir-se mal com a identidade atual é o primeiro passo para se desejar a
identidade que esta na moda.

E nesse intervalo que a publicidade atua. Modelos de beleza cinematografica divulgam
as marcas que garantem alcangar a perfeicdo almejada. Os signos sdo difundidos,
estabelecendo-se limites — 0 que € moda e 0 que ndo é — determinando o comportamento
ideal, o vestuario, a identidade a ser vestida. Dessa forma, é preciso fazer com que o sujeito
ndo se sinta bem consigo mesmo, para ensina-lo a consumir, ndo qualquer produto, mas sim a
marca que ele representa, como uma solucdo instantanea para o problema e a necessidade
criados. Nessa circunstancia, para ser um sujeito realizado, pressupde-se o poder de compra.

O que caracteriza uma liberdade discretamente aprisionada, pois

A criag8o de necessidades (bens ou servigos) consta dum sistema de
permuta equivalente a uma poderosa linguagem inerente ao proprio
consumo que restringe o modo de viver do sujeito. Revela-se,
portanto, como um poderoso elemento de dominacéo social, em que a

unica “liberdade” consiste nos proprios processos de compra.
(FONSECA, 2007, p. 124).

Assim, necessidades sdo criadas por meio de um jogo de discursos que reproduzem
identidades padronizadas. Num determinado corte temporal, a moda seleciona perfis
esteticamente definidos, excluindo, evidentemente, tudo o que for diferente e que foge a regra.
Dessa forma, cria-se 0 novo para que o velho se torne ultrapassado. Cria-se a necessidade de
pertencer a esfera culturalmente privilegiada pela midia; de ter a identidade programada para

as estacdes, para as diferentes épocas do ano.
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Atuando em uma sociedade capitalista, a moda estéa relacionada com o
consumo e a obsolescéncia programada, frutos da modernidade,
firmados na ética da mudanca. Desta forma, a mesma corresponde aos
valores materializados nos bens de consumo, que tratam das relagdes
de identificacdo entre os individuos e os produtos perpetuando o ciclo
de renovacdo que privilegia o novo. (MESACASA, et al, 2010, p. 3).

E nesse contexto que o sujeito € levado a consumir ndo exatamente o produto pelo
qual pagou, mas, sobretudo, a simbologia subjacente ao seu uso, uma vez que, por meio da
intermediacao do discurso publicitario, 0 mesmo absorveu a informacgéo de que a moda néo so6
é fundamental, como imprescindivel para expresséo de si, para sua inser¢do no meio social e,

principalmente, para sua distingdo entre os demais.

[...] longe de remeter a uma ldgica individual do desejo, 0 consumo
repousa sobre uma logica do tributo e da distin¢do social. [...] jamais
se consome um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em

razdo de seu ‘valor de troca signo’, isto €, em razdo do prestigio, do
status, da posicéo social que confere (LIPOVETSKY, 2007, p.171).

Desse modo, a urgéncia de se mostrar incorporado a tal esfera € uma das “alavancas”
do consumo, que tem no discurso midiatico um poderoso instrumento de difusdo publicitéria,
de padronizacdo da identidade social, cujo propdsito maior reside em criar consumidores em
potencial; que globaliza distin¢Ges sociais e principios classificatorios, de modo que fique em

evidéncia e seja ridicularizado o sujeito que ndo esta de acordo com os pardmetros modernos.

A modernidade impde ao individuo a tarefa de criagdo de si mesmo, e
0 consumo [...] surge como o lugar por exceléncia desta construcéo: é
aderindo a determinados estilos de vida — comportamentos, valores e
habitos de consumo — que o homem moderno constroi uma
identidade. (ROCHA apud SILVA & TONDATO, 2013, p. 5).

Assim, na medida em que a moda revela-se como um poderoso sistema de construgédo
de sentido, os sujeitos aprendem a interpreta-la como Unico meio para se apropriar dessa
“autenticidade” que s6 pode ser adquirida via consumo. E nesse sentido que nossa imagem,
nossas relacdes sociais, nosso lugar no mundo, “os rastros que deixamos, estdo, enfim, cada
vez mais ligados ao que consumimos.” (VELHO, 2009, p. 4).

Finalmente, podemos dizer que individuos cada vez mais preocupados com suas

“performances” identitarias, com a representacdo de si e aceitacdo do outro, através de um
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estilo de vida que se fundamenta na l6gica consumista, reflete o panorama social moderno
que, num ritmo mais intenso e acelerado, é produto da ideologia capitalista, cujos
mandamentos do consumo sdo a chave-mestre para o controle social.

Atrelados a essas consideracOes, refletimos sobre a necessidade de se construir uma
ponte entre a realidade até aqui discutida e a concepgdo de mundo dos sujeitos-alunos, no que
se refere a compreensdo critica do fendmeno “Moda”, envolvendo ndo s6 a temética em foco,
mas também todo o conjunto de discussdes que se ligam a esta, tais como consumo,
sustentabilidade e sadde - um trabalho que abarca diferentes temas transversais e, inclusive,
disciplinas diversas para formagdo de um conhecimento mais abrangente, coerente com a
proposta de discussdo aqui apresentada e com as orientacbes dos PCNs (BRASIL, 1997) e
OCEM (BRASIL, 2008).

1.4 Leitura, Interdisciplinaridade e Transversalidade: Explorando o tema.

No senso comum os individuos tendem a interpretar os discursos que circulam na
midia e nos meios de comunicagdo como um todo, de modo passivo e pouco ou nada
reflexivo. Essa postura € igualmente evidenciada quando nos deparamos com um alunado que
ndo questiona e tdo pouco compreende ou reflete sobre as diversas manifestacbes da
linguagem que (re)produzem sentidos e verdades “incontestaveis”, e cuja influéncia recai
democraticamente sobre 0s sujeitos sociais no atual cenario globalizado.

A auséncia de reflexdo sobre o tema em pauta e a heranca passiva da ideologia
capitalista, muitas vezes leva os sujeitos a formarem juizos de valor condizentes com os ideais
da classe dominante, disseminadora de praticas discriminatorias, taxativas e rotulantes. O
aluno é reflexo dessa ideologia, uma vez que fora bombardeado, desde pequeno, com
discursos imperativos que determinam a sua maneira correta de ser e ter.

Apropriando-se da tematica proposta e da leitura pautada nas mdltiplas dimens6es dos
textos®, com o objetivo de desenvolver o senso critico e ampliar o nivel de compreensdo dos
alunos acerca da problematica, deparamo-nos com a necessidade de oferecer a esse publico
um olhar mais atento a essas linguagens/discursos no processo de construcdo dos sentidos e

das subjetividades.

® Sendo elas: linguistica; textual; sociopragmatica e discursiva; e cognitivo-conceitual. (BRASIL, 2008).
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Trata-se, noutros termos, de possibilitar que os alunos possam,
efetivamente, assumir uma postura reflexiva que lhes permita tomar
consciéncia de sua condicdo e da condicdo de sua comunidade em
relacdo ao universo das praticas letradas de nossa sociedade para
poder atuar nelas de forma ativa, como protagonistas na acao coletiva.
Nesse quadro, importa salientar que tomar consciéncia significa, de
um lado, saber identificar como e por que determinadas préaticas de
linguagem, e, portanto, determinados usos da lingua e de diferentes
linguagens sdo, historicamente, legitimados e, de outro, podem
transitar em meio a tais usos e praticas segundo demandas especificas
gue se possam ter. (BRASIL, 2008, p. 28-29).

Para tal, partindo da triade midia-moda-consumo, observamos a imprescindivel
abordagem de alguns temas transversais, para compreensdo da dimensédo ideoldgica, histérica
e cultural da moda enquanto fendmeno social; bem como a necessidade de se promover um
didlogo entre diferentes areas do conhecimento para abarcar em sua plenitude o tema
proposto, uma vez que este dd margem a inimeras outras discussdes, como ja mencionado
aqui, entre elas: satde e sustentabilidade.

Em sintese, essa iniciativa justifica-se pela importancia de dimensionar a compreensédo
dos nossos alunos a respeito das entrelinhas discursivo-ideologicas que sugerem a distingédo
social e a padronizacdo em massa das identidades sociais, por meio do consumo. Nesse
sentido, tal compreensdo sugere um estudo que vai além da disciplina de Lingua Portuguesa’,
pois se faz necessario uma ampla discussdo que envolve conhecimentos das areas de historia,

geografia, sociologia, filosofia, entre outras, caracterizando assim, um estudo interdisciplinar.

A interdisciplinaridade ai se justifica mediante a complexidade do que
se pretende compreender, considerando que o texto porte articular-se
mediante relagdes ndo explicitas, que vai remeter a estratégias e
finalidades diversas, que atualiza ideologias, ou seja, para a
construgdo de sentidos vao ser demandados pelo aluno conhecimentos
que extrapolam a especificidades da disciplina. (SILVA & PINTO,
2009, p. 9).

Sabe-se que, no curriculo escolar, é igualmente imprescindivel a integracdo dos temas

transversais constituintes das areas de conhecimento definidas pelos PCNs (BRASIL, 1997),

7 (...) o processo de ensino e de aprendizagem deve levar o aluno & construcéo gradativa de saberes sobre os
textos que circulam socialmente, recorrendo a diferentes universos semidticos, pode-se dizer que as agdes
realizadas na disciplina Lingua Portuguesa, no contexto do ensino médio, devem propiciar ao aluno o
refinamento de habilidades de leitura e de escrita, de fala e de escuta. Isso implica tanto a ampliagdo continua de
saberes relativo a configuragdo, ao funcionamento e a circulagdo dos textos quanto ao desenvolvimento da
capacidade de reflexdo sistematica sobre a lingua e a linguagem. (BRASIL, 2008, p. 18).
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no processo de ensino-aprendizagem. Sendo eles: Etica, Pluralidade cultural, Meio ambiente,
Trabalho e consumo; Salde e Orientagdo sexual, 0 que se pretende é construir uma gama de
conhecimentos que impulsionem a consciéncia critica do educando, a partir de tematicas
imensuravelmente relevantes para a sua formacgdo enquanto cidaddo. Pois, assim como
preconiza as OCEM, é necesséario que as aulas de leitura “tenha, como ponto de partida,
temas. O desenvolvimento das habilidades deve, entdo, ser pensado a partir deles como:
Cidadania, diversidade, igualdade, justica social, dependéncia/interdependéncia, conflitos,
valores, diferencgas regionais/nacionais” (BRASIL, 2008, p. 111-112), etc.

Tendo em vista a temética proposta neste trabalho, que parte de um dos eixos
fundamentais norteadores da intervengdo docente no que se refere ao tema transversal
Trabalho e Consumo, buscamos aborda-la, portanto, como forma de promover a
conscientizacdo, rompendo com a passividade com a qual se assimilam os discursos que
promovem o controle social.

Visando, pois, abordar o tema em pauta, de modo a cumprir com tal objetivo, nossa
proposta de trabalho baseia-se nas perspectivas de ensino de lingua e de linguagem?® cujas
praticas e atividades de interacdo’contemplam: a transversalidade e a interdisciplinaridade,
visto que tal relagéo se faz evidente ao percebermos a necessidade de se recorrer a diferentes
areas do conhecimento para se abranger os temas transversais em sua plenitude. O que aponta
para a contribuicdo mutua que ambos exercem na busca dos objetivos pedagdgicos, uma vez

que,

Na préatica pedagodgica, interdisciplinaridade e transversalidade
alimentam-se mutuamente, pois o tratamento das questdes trazidas
pelos Temas Transversais expde as inter-relagdes entre 0s objetos de
conhecimento, de forma que nédo é possivel fazer um trabalho pautado
na transversalidade tomando-se uma perspectiva disciplinar rigida. A
transversalidade promove uma compreensao abrangente dos diferentes
objetos de conhecimento, bem como a percepcdo da implicagdo do
sujeito de conhecimento na sua producéo, superando a dicotomia entre
ambos. Por essa mesma via, a transversalidade abre espaco para a

® Perspectiva Sociointeracionista (VYGOTSKY, 1993); Linguagem como fenémeno dialégico (BAKHTIN,
1981).

% Cabe assinalar que, sendo, porém, uma atividade de construcéo de sentidos, a interacdo — seja aquela que se dé
pelas praticas da oralidade ou intermediada por textos escritos — envolve agdes simbolicas (isto &, mediadas por
signos), que ndo sdo exclusivamente linguisticas, ja que hd um conjunto de conhecimentos que contribui para sua
elaboracdo. Nesse conjunto de conhecimentos, ha tanto os relativos a propria lingua como os referentes a outros
sistemas semidticos envolvidos no texto, os quais — decorrentes do desenvolvimento das tecnologias, fruto de
mudancas também sistémicas nos grupos sociais — sdo construidos e apropriados pelos sujeitos. Além desses,
devem ser também considerados os conhecimentos sobre as formas pelas quais se estabelecem relagbes entre
sujeitos sociais e, ainda, conhecimentos sobre os modos de conceber 0 mundo, ligados aos grupos sociais dos
quais participamos ou com os quais interagimos. (BRASIL, 2008, p. 25).
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inclusdo de saberes extraescolares, possibilitando a referéncia a
sistemas de significado construidos na realidade dos alunos.
(BRASIL, 1997, p.31)

Logo, através dessa via é possivel promover uma ponte entre o que o0 aluno aprende na
escola e o que de fato ele presencia e vivencia em sua realidade social. Trazer a sala de aula
uma problematica que se reflete na vida “real” dos estudantes, desenvolvendo um estudo
multifacetado sobre as linguagens que corroboram tais sentidos, socialmente construidos e
aceitos, pode diminuir essa distancia entre os conteudos escolares e a sua experiéncia de
mundo. Dessa forma, o0 mesmo pode aprender a fazer uma re(leitura) do seu contexto social e
inclusive de si mesmo, passando a questionar e (re)agir com maior criticidade diante dos

dizeres que visam a padronizacdo identitaria e a manipulacdo das massas.

Pode-se salientar que, desse ponto de vista, as atividades humanas séo
consideradas, sempre, como mediadas simbolicamente. Além disso,
tem-se que, se é pelas atividades de linguagem que o homem se
constitui sujeito, sé por intermédio delas, é que tem condicGes de
refletir sobre si mesmo. Pode-se ainda dizer que, por meio das
atividades de compreensdo e producéo de textos, o sujeito desenvolve
uma relagdo intima com a leitura — escrita -, fala de si mesmo e do
mundo que o rodeia, 0 que viabiliza nova significacdo para seus
processos subjetivos. (BRASIL, 2008, p. 24).

Ao atentarmos para a faixa-etaria dos nossos alunos, observamos como a adolescéncia
pode manifestar-se como a fase mais susceptivel aos discursos que promovem e legitimam o
ideal de beleza, uma vez que, nessa fase, 0s jovens tendem a seguir a risca 0s métodos de
“popularizacao” aderindo as modinhas e as rodas de amigos que seguem as mesmas regras de
personalizagdo da imagem. E, por sua vez, 0os que ndo correspondem (ou ndo podem
corresponder) a tais expectativas, sdo excluidos ou mesmo se excluem, por ndo se sentirem

“adequados” ao contexto dos demais.

Neste periodo, a imagem do corpo é um fator importante na formagéo
da identidade, personalidade e aceitacdo no ambito social e escolar e
social. Quando os adolescentes ndo correspondem ao esteredtipo de
beleza criado pela sociedade enfrentam dificuldades de incluséo no
meio escolar. Desta maneira, passam a viver excluidos e isolados,
sentindo-se diferentes, com vergonha de si mesmo, simplesmente por
ndo satisfazerem o padrdo de beleza imposto. (RICARDO e
RICARDO, 2013, p. 2).
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Nesse sentido e, por essa razdo, é imprescindivel que o préprio ambiente escolar seja
um espaco de desmistificacdo desses ideais, de inclusdo social, promovendo a compreensao
dos fendmenos envolvidos na formacgdo das identidades sociais e provocando a consciéncia
critica, bem como a possibilidade de enxergar (-se) a partir de uma nova visdo de mundo,

através da construcéo - consciente - de novos significados.

Em sintese, por ser uma atividade de natureza ao mesmo tempo social
e cognitiva, pode-se dizer que toda e qualquer situacdo de interagdo é
co-construida entre os sujeitos. Pode-se ainda complementar dizendo
gue, COMO SOMOS sujeitos cujas experiéncias se constroem num espacgo
social e num tempo histérico, as nossas atividades de uso da lingua e
da linguagem, que assumem propdsitos distintos e, consequentemente,
diferentes configuracdes, sdo sempre marcadas pelo contexto social e
histérico. Mas o fato de que tais atividades recebam seu significado e
seus sentidos singulares em relacdo aos contextos mais imediatos em
gue ocorrem e ao contexto social e histérico mais amplo néo elimina a
nossa condicao para agir e transformar essa historia, para ressignifica-
la, enfim. (BRASIL, 2008, p. 24).

Assim, acreditamos com isso contribuir para promocdo do senso e pratica da
cidadania, assim como propde os PCNs (BRASIL, 1997), pois compreender as raizes da
exclusdo e da desigualdade social, das distin¢des e préaticas discriminatorias, refletir sobre os
ideais que regem as relacfes sociais e a vida moderna como um todo, pode ser o primeiro
passo para se romper com as correntes que atrofiam o desenvolvimento individual, social e
principalmente humano; para a formacdo de sujeitos ativos, que interpretem avidamente 0s
discursos, que filtrem as informacdes “ingeridas”, e que, por meio do uso e reflexdo da
prépria linguagem, saibam exercer, de fato, sua cidadania.

E nesse sentido que esperamos que tais exercicios de leitura possam provocar/suscitar
essa participacdo ajudando “o aluno a enfrentar o mundo atual como cidaddo participativo,
reflexivo e autonomo, conhecedor de seus direitos e deveres.” (BRASIL, 1997), pois,
osujeito-aluno que aprende a discernir tais praticas daquelas que promovem a dignidade, a
justica e a igualdade, é um sujeito livre de rotulacBes, pensante e atuante na construcdo da

histéria em curso. E € esse aluno que a escola deve e precisa formar.
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2.0 ANALISE

2.1Analisando o Discurso do “Esquadrao da Moda”.

No ar desde 2009 no SBT, o entdo programa televisivo Esquadrdo da Moda é um
reality show que ensina, especialmente o publico feminino, a policiar o uso das suas
vestimentas — 0 que vestir e, principalmente, o que ndo usar. Nesse programa, uma mulher
considerada mal vestida é indicada por amigos e familiares, para se submeter a avaliacdo dos
especialistas da moda - Isabella Fiorentino e Arlindo Grund — e aprender as dicas de beleza
que correspondem ao perfil estético ideal para se autoexpressar de modo estiloso, por meio da
aparéncia.

Diante de um espelho 360°, confrontada com a prépria imagem, a convidada € levada
a se autoenxergar, e a comparar sua forma atual com o modo hipoteticamente correto de se
vestir. Sendo submetida inicialmente a ridicularizacdo, é estimulada a abandonar suas roupas
velhas e seus gostos antigos por novas propostas que se materializam na oferta de 10 mil reais
em roupas — precgo este que pressupde a aceitacdo das instrucdes de moda dos especialistas e,
¢ claro, das indicagdes das lojas “certas” que garantem a visibilidade, conforme as exigéncias
e tendéncias do momento.

Ao término de dois dias de compras, a participante é entregue aos profissionais:
Rodrigo Cintra - cabeleireiro, e Vanessa Rozan — maquiadora, para completar a
transformacdo. Nesse momento, ambos ddo dicas para maximizar os cuidados estéticos,
disfarcar as imperfeicbes indesejadas, e realcar a beleza, por meio do uso de produtos/marcas
gue garantem — segundo os profissionais — a aparéncia idealizada.

Ao final de tudo, a participante volta a encontrar os especialistas da moda e se
apresenta com 0 seu novo estilo — nem sempre aceito com satisfacio. E o caso da participante
a qual nos deteremos: Lilian - uma mulher de 37 anos, estatura relativamente baixa e acima do
peso segundo o padrdo de beleza atual, que gosta de usar roupas curtas e justas, geralmente
cor de rosa, cujo estilo é criticado pelos especialistas, que logo confrontam o seu visual com a
sua idade.

Cabe ressaltar que ndo é nossa pretensdo fazer jus a uma avaliacdo/julgamento de
beleza. Isto é, ndo é discutir o que € bonito ou feio, adequado ou néo, estética ou moralmente
falando. O que nos cabe analisar sdo os discursos imperativos que, fundamentados na légica

da moda e da indistria cultural, determinam o modo correto de vestir-se e inclusive de se
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comportar, ridicularizando a imagem pessoal e ignorando a individualidade da entdo
convidada e de suas possiveis telespectadoras.
Seguimos dessa forma, com a analise dos respectivos discursos. A comecar, pela

prépria chamada do programa:

O Esquadrdo da Moda deste sabado, 13 de julho, encara uma
participante osso duro de roer. Lilian é uma mulher de 37 anos viciada
em cirurgias plasticas e que adora se exibir em looks curtos e justos.
No entanto, seu estilo polémico causa alguns constrangimentos a
familia. Ivani, méae da participante, afirma: "Eu sempre acho gue esta
faltando muito pano". Jéssica, filha de Lilian, diz que a mde chama
muita atencdo: "Todo mundo olha, parece que ela esta com um neon
na cara". Lilian é direta: "Eu ndo estou nem ai!".

Com essa personalidade explosiva Lilian promete dar muito trabalho
para Arlindo Grund e Isabella Fiorentino. Nosso hair stylist Rodrigo
Cintra ira ouvir poucas e boas de Lilian e a consultoria de Arlindo e
Isabella sera descartada na hora das compras. N&o perca.’®

Observa-se, primeiramente, que, ao descrever a convidada, o discurso aponta para a
sua personalidade dificil, referindo-se a dificuldade de doutrinar o seu modo de se vestir, uma
vez que a mesma demonstra ter opinido propria e ndo aceita facilmente as recomendacdes
dadas pelos especialistas para modificar sua aparéncia.

Num segundo momento, o discurso enaltece a visdo do outro como uma das
justificativas para a necessaria mudanca de aparéncia, apontando para a necessidade de
corresponder as expectativas dos demais, invocando as testemunhas/vozes dos amigos e
familiares que demonstram desagrado no que diz respeito a sua forma de se vestir. Nesse
contexto, ironicamente, “A nossa identidade deve ter como base a nossa ‘beleza’, de tal forma
gue permanecamos vulneraveis a aprovacao externa, trazendo nosso amor-préprio, esse 6rgdo
sensivel e vital, exposto a todos.” (WOLF apud SCHMITZ, 2007, p. 27).

Assim, por ndo atender de imediato a esses apelos e criticar constantemente a
consultoria, sua personalidade, considerada explosiva, tornou-se o principal alvo de
ridicularizacdo. Logo, para dar prosseguimento a transformacdo idealizada pelo programa,

surgia a missdo mais urgente: mudar a sua mentalidade.

10 Chamada do programa, no préprio site. Disponivel em:
http://www.sbt.com.br/esquadraodamoda/noticias/12763/Participante-reclama-da-consultoria-de-1sabella-e-
Arlindo-e-discute-com-Rodrigo-Cintra.html
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Fragmento 1

Arlindo: (...) Lilian, vou te falar uma coisa: as roupas ndo valorizam a sua silhueta, inclusive a gente
achou que vocé era mais gordinha do que vocé ja é pelas fotos e ndo da para vocé continuar se
vestindo dessa maneira, mesmo seu marido gostando. Alias, ele é o culpado disso aqui.

Isabella: E, alias ele poderia vir pro esquadrio da moda também né, porque ndo adianta nada a gente
lapidar essa mulher toda e chega em casa ¢ o marido vai e quer as “roupitxas” de antes. Entdo na
verdade 0 que a gente quer é mudar um pouco a sua Vvisdo da moda. Vocé gosta de ser o qué?
Piriguete, funkeira...?

Arlindo: Sexy...?

Lilian: Eu ndo gosto de Funk; eu gosto de rock.

Arlindo: Ah, vocé é mais roqueira?

Lilian: E, eu gosto de rock, mas (...) ndo é porque eu ndo sou funkeira, que eu ndo posso valorizar o
meu corpo, né?

Isabella: N&do, pode valorizar, mas a gente ta pensando no estilo.

Imagem 1 — Abordagem da participante

Fonte: Imagem capturada do programa Esquadrdo da Moda, exibido pelo SBT, em 13 de julho de 2013. Video
disponivel em:http://www.sbt.com.br/esquadraodamoda/fiquepordentro/12763/Participante-reclama-da-
consultoria-de-Isabella-e-Arlindo-e-discute-com-Rodrigo-Cintra.html#.VVSBaztzF 6Y. Acesso em: outubro de
2014.

Observa-se nesse fragmento que a aparéncia da convidada é ressaltada de modo
negativo, e que essa desaprovacao se deve a sua roupa, ao seu estilo pessoal de se vestir.

Nesse cenario, os especialistas tentam explicar que as roupas “erradas”, além de impactar e


http://www.sbt.com.br/esquadraodamoda/fiquepordentro/12763/Participante-reclama-da-consultoria-de-Isabella-e-Arlindo-e-discute-com-Rodrigo-Cintra.html#.VSBaztzF_6Y
http://www.sbt.com.br/esquadraodamoda/fiquepordentro/12763/Participante-reclama-da-consultoria-de-Isabella-e-Arlindo-e-discute-com-Rodrigo-Cintra.html#.VSBaztzF_6Y
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constranger os olhares alheios, ressaltam as caracteristicas negativas do seu corpo, segundo o
imaginario de beleza feminina contemporaneo.

Ao justificar que as suas roupas ndo valorizam o0s contornos do seu corpo, ndo sé
lancam mao de um irénico eufemismo, como também tentam ensinar que determinadas
roupas podem esconder as imperfei¢des, enquanto outras podem evidencia-las, retomando
assim o discurso segundo o qual o padréo de beleza corporal feminino € o que prevalece; que
o corpo deve ser, a risca, administrado; e que, portanto, a roupa “certa” ¢ o atalho para
balancear as proporcdes indesejadas (e estigmatizadas) do proprio corpo. “Esse biopoder
materializa-se no governo de si: 0 sujeito deve autocontrolar-se, modelar-se a partir das
representacdes que lhe indicam como deve (e como ndo deve) ser o seu corpo.” (GREGOLIN,
2007, p. 19-20).

Nota-se, portanto, como os especialistas ridicularizam a participante, e inclusive o
gosto pessoal do marido que aprova o estilo da esposa, na tentativa de fazé-la enxergar-se
com constrangimento e mudar sua forma de pensar no que se refere a sua aparéncia e
preferéncia por roupas com aspecto mais jovial. Para isso, a modelo ressalta o seu objetivo
inicial: mudar a sua visdo da moda. Em outras palavras, fazé-la assimilar as regras basicas de
administracdo da propria imagem por meio do consumo de bens e servigos selecionados
previamente para corrigir a sua aparéncia corporal conforme o padrdo de beleza legitimado e

reforcado pelo proprio discurso. Assim, pode-se dizer que

A Unica pulsdo feminina totalmente liberada é a pulsdo da compra,
justificada pela promessa de que, através do consumo de bens e
servicos ligados ao controle e embelezamento corporais, poderemos
atingir o ideal dominante de feminilidade contemporanea: a mulher
branca, heterossexual, de classe média ou alta, magra, ‘bela’, ‘bem
vestida’, bem sucedida profissionalmente, porém feminina, capaz de
docilizar seu corpo para atingir a triade magreza, saude e felicidade.
(FIGUEIREDO, 2012, p. 50).

Com a justificativa de que esta pensando no estilo, a modelo questiona sobre a
identidade da participante, ja presumindo algumas opcoes: “Vocé gosta de ser o qué?

2

Piriguete? Funkeira?...”, reforcando assim, o discurso que retoma ideias estereotipadas e
marginalizadas da imagem feminina; caracterizando-a por meio de rdtulos que pregam
identidades rigidas e previsiveis a partir da vestimenta que se usa. Desse modo,
inevitavelmente, “As roupas, como artefatos, criam comportamentos por sua capacidade de

impor identidades sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades sociais latentes.”
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(CRANE apud SCHMITZ, 2007, p. 30-31). Nesse caso, a roupa incorpora significados que
tornam visiveis e taxativas as identidades sociais que se quer expressar — significados
culturalmente incorporados e compartilhados na medida em que se manifestam, naturalmente,

como verdades absolutas.

Fragmento 2

Arlindo: (...) aqui tem 10 mil reais pra vocé renovar o seu guarda-roupa.

Isabella: E a ideia € tirar todas as roupas que nao te valorizam, elas vao para a lata do nosso lixo, e
vocé vai ver uma consultoria pensada pra vocé, pro seu tipo de corpo (...) entdo teremos roupas gque
valorizem, mas que te deixem com uma arquitetura de corpo um pouco melhor. Porque olha s, vocé
ta grande aqui e pequena em baixo.

Arlindo: E ai, quer ou ndo?
Lilian: Claro!

Arlindo: Ento t4, entdo “vamo” I&! N6s vamos ter um grande abacaxi agora...

Nesse fragmento, os especialistas motivam a convidada a abrir mdo de suas roupas
velhas por meio da oferta do valor em dinheiro mencionado, para comprar roupas novas de
lojas ja determinadas pelo programa. Nesse viés, “ndo ha outras alternativas possiveis, pois
todas as possibilidades realistas e aconselhaveis ja foram pré-selecionadas, pré-certificadas e
prescritas. (BAUMAN, 2008, p.110). Logo, a proposta de jogar no lixo tudo o que nédo
“valoriza” configura-se como 0 primeiro passo para a busca de um novo estilo de vida
materializado pelo ato da compra das roupas “certas”, assim possibilitada pelo cheque dos 10
mil reais. A partir dai, “A moda ao promover a construgdo de estilos pela composigdo da
indumentéria, torna o sonho da identidade e da totalidade acessiveis através do consumo.”
(BRANDINI 2007).

Nessa linha de raciocinio, o casal volta a reforcar a ideia de que o seu corpo €
desproporcional e que, portanto, é preciso utilizar pecas que possam conferir a participante
um aspecto corporal mais “equilibrado”; ao mesmo tempo em que ensinam que essa
reciclagem, ndo sé da aparéncia, mas, sobretudo da identidade, além de necessaria, € uma

forma de realizacdo.

Os mercados de consumo se concentram na desvalorizagdo imediata
de suas antigas ofertas, a fim de limpar a area da demanda publica
para que novas ofertas a preencham. Engendram a insatisfagdo com a
identidade adquirida e o conjunto de necessidades pelo qual se define
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essa identidade. Mudar de identidade, descartar o passado e procurar
novos comecos, lutando para renascer — tudo isso é estimulado por
essa cultura como um dever disfarcado de privilégio. (BAUMAN,
2008, p. 128).

Ao zombar da participante, o casal ndo sO reforca a ideia de que esta precisa
urgentemente se “repaginar’ — sua aparéncia e mentalidade - como também que essa
transformacédo aconselhada é uma solucdo para o seu problema apontado e um presente, que,

como tal, deve ser recebido com gratidao.

Fragmento 3

Arlindo: olha sé, o vestido é muito curto, mostra as caracteristicas que ndo sao tao positivas pra serem
ressaltas ai, entdo nos temos um trabalho longo.

Isabella: agora meu medo é ela ir nas lojas e comprar tudo pequeno.

Arlindo: ai melhor realmente ir pra faca, pra mudar o cérebro.

Lilian: eu me acho muito bonita, me acho fashion, e... eu sou feliz assim, desse jeito.

Arlindo: E falta um pouco de informagédo de moda ai.

Isabella; é fashion mesmo: “fechion” os olhos.

Imagem 2: Discussdo sobre a forma (errada) de se vestir

Fonte: imagem editada: foto de fundo retirada do site do programa Esquadrdo da Moda;
e foto sobreposta capturada do video produzido pelo SBT.
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Nesse fragmento, seguido da imagem que ilustra 0 momento das falas, os especialistas
analisam os videos (flagras) em que a participante aparece usando as suas roupas e discutem
satiricamente sobre a sua postura estética. Observa-se que, ao analisar o seu vestido,
afirmando ser muito curto, declara em seguida que o problema principal esta no fato de que
isso deixara em evidéncia as suas caracteristicas fisicas “ndo tdo positivas”. O eufemismo
utilizado tenta suavizar a informagéo dada de que o seu vestido ndo cobre os seus defeitos,
pelo contrario: acentua-os. Portanto, mais uma vez, o discurso retoma o ideal de beleza
propagado; apontando para a necessidade de se pertencer a um padrdo e de expressa-lo por

meio da adeséo de uma identidade que se afirma nas roupas que se usa.

Através da busca de um ideal de feminidade evanescente,
homogeneizante, sempre em mutagdo — uma busca sem fim e sem
descanso, que exige das mulheres que sigam constantemente
mudangas insignificantes e muitas vezes extravagantes da moda — 0s
corpos femininos tornam-se o que Foucault chama de “corpos doceis”:
aqueles cujas forgas e energias estdo habituadas ao controle externo, a
sujeicdo, a transformacdo e ao “aperfeigoamento”. Bordo (apud
FIGUEIREDO, 2012, p. 48-49).

Logo, Isabella da continuidade ao discurso, demonstrando receio quanto a mudanca de
habito da participante; enquanto que Arlindo declara que nesse caso € melhor mudar o
cérebro. Nessa fala, como se observa, 0 seu discurso deixa explicito que a mudanca deve
comecar na sua mentalidade, na sua forma de se enxergar e internalizar a moda, transpor a sua
subjetividade, enfim, para que a sua mudanca se dé de dentro para fora.

Todavia, embora a participante se considere bonita, e se sinta incondicionalmente bem
quanto a sua personalidade e aparéncia estética, o estilista reforca: “falta um pouco de
informa¢do de moda ai”. Ressaltando que a credibilidade da aparéncia s6 pode ser garantida
se estiver de acordo com o que se entende e se proclama como moda.

Assim, ambos tentam fazé-la associar a sua aparéncia e as suas roupas a um estilo de
vida ultrapassado, enquanto que as suas propostas e ensinamentos sobre o que de fato é moda,
possam soar como uma possibilidade de adesdo ao novo, ao moderno e atual. “Nesse sentido,
o velho e o0 novo sdo adjetivados como feio e belo respectivamente, sendo que a moda é
caracterizada como boa e bela, seus seguidores e criadores investem continuamente em novas
formas mudando o juizo de valores e confirmando seu carater efémero. (MESACASA, et
al,2010, p. 2) — visto que o que hoje é moda, amanha ja ndo é mais; o que s6 ontem era moda,

hoje ja pode ndo ser mais, e assim por diante — ndo se pode imaginar um moda fixa e
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imutavel, pois ela s6 se mantém sob a ordem da efemeridade, sob a ordem do descarte do que

é velho, e da compra do que configura como o novo e ideal.

Fragmento4

Lilian: Eu lipei as costas, mas ainda ta inchada... Entdo quando eu uso ele [o vestido], eu acho que...
Isabella: Fica aquele pdozinho...

Lilian:E, que eu tenho ainda que retocar no meio do ano...

Isabella: Tem que retocar a lipo e tem que retocar o guarda-roupa também.

Arlindo: Tem que retocar é muita coisa que ta dentro dessa sua cabega, viu? Eu acho que tem é
problema ai...

Fonte: Imagem capturada do programa Esquadréo da Moda, exibido pelo SBT, em 13 de julho de 2013.

Ao seguirem para 0 momento de avaliar 0 seu guarda-roupa, momento este em que 0s
especialistas pedem para a participante vestir algumas pecas, 0S mesmos tentam mostrar como
suas roupas evidenciam partes negativas do seu corpo; e, em contrapartida, a participante
tenta constantemente se justificar e deixar claro que resolvera o problema apontado com uma
lipoaspiracdo. No entanto, o casal tenta esclarecer que 0 que interessa para eles é
corrigir/disfarcar o problema, inicialmente, por meio das roupas. E, mais uma vez, o estilista
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ridiculariza e repreende — o0 seu problema é consequéncia da sua forma “errada” de pensar ¢
de se enxergar. Assim, através da participante - exibida como um exemplo de desvio do bom
gosto e do bom senso -ensinam a telespectadora que € preciso policiar-se para ndo cometer o
mesmao erro.

Ap0s esse momento, o casal segue para a consultoria - etapa esta em que ambos daréo

dicas de como se vestir de forma “adequada” e na moda.

Fragmento 5:

Arlindo: (...) o bacana dessa blusa é que ela vai equilibrar visualmente a arquitetura do seu corpo.
Primeira coisa: o decote V vai alongar o seu pescoco e chamar aten¢do pro seu colo. Como a sua parte
de cima é muito maior do que a de baixo, a gente tem esse detalhe que é menor do que o ombro. Da
uma diminuida visualmente. Preste aten¢do quando vocé for comprar camisa com lapela, que se essa
lapela vir até aqui, vai aumentar; se ela vir até metade do ombro, ela vai diminuir. Entdo essa é a
proposta pra VOcé.

Isabella: (...) agora o interessante desse look todo é porque a gente tem uma calga de onga bem perua,
porgue ela € justinha, s6 que tem uma quebrada com a pegada militar da camisa. Entdo esse verde
militar ele t& bem em alta agora, e é bacana vocé mixar: N&o da pra vocé sair de verde militar e calca
camuflada, que vai parecer que voceé ta indo pra guerra. Entdo a gente faz esse mix aqui interessante. A
sandalia também da cor da sua pele vai meio que sumir desse look e colocamos um bracelete pra dar
um peso também.

Lilian: Ndo é muito minha cara ndo, fugiu totalmente da minha realidade, daquilo que eu sempre
vesti.

Imagem 4: Consultoria — dica 1
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Fonte: imagem retirada do site do programa Esquadrdo da Moda. Disponivel em:
http://www.sbt.com.br/esquadraodamoda. Acesso em: outubro de 2014.
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Na fala de Arlindo, a proposta se justifica por “equilibrar visualmente a arquitetura do
seu corpo”, explicando que, cada detalhe da roupa proporciona um aspecto visual mais
harmonioso, uma vez que tal look— segundo os especialistas - camufla as desproporcdes
corporais observadas. J& no discurso de Isabella, a combinacdo das pecas e das cores € 0
detalhe mais focado. Nesse fragmento, a explicacdo dada pela escolha da cor - “esse verde
militar ele t& bem em alta agora” — evidencia um argumento que Se apoia na moda, para
justificar e motivar tal escolha; para garantir a confianca e credibilidade a respeito da roupa
escolhida, visto que esta representa a tendéncia do momento. “Assim, uma moda refere-se a
uma combinagdo especifica de atributos, estar na moda afirma que essa combinacdo de
atributos ¢ avaliada e aceita positivamente como referéncia da atualidade.” (MESACASA, et
al, 2010, p. 2). Logo, tudo o que estiver fora desse contexto ndo € considerado moderno e,
portanto, ndo é moda.

Observa-se que a opinido da participante difere das ideias dos especialistas. Para a
mesma, as roupas propostas distanciam-se do seu estilo, da sua personalidade e néo
comungam com a forma como ela se vé&. No entanto, para o0 programa, a sua individualidade
ndo é levada em conta; pelo contrério, € ridicularizada, e, principalmente, utilizada como

exemplo de como n&o se deve pensar ou ser.

Imagem 4: Consultoria — dica 2
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Fonte: imagem retirada do site do programa Esquadrdo da Moda. Disponivel em:
http://www.sbt.com.br/esquadraodamoda. Acesso em: outubro de 2014.
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Fragmento 6:

Arlindo: D& pra perceber a diferenca daquele shortinho jeans que a gente jogou fora e esse aqui, né?
(...) ele é claro, ou seja, é bom pra vocé. Todas as pegas claras jogue na parte de baixo para aumentar
visualmente o seu quadril por enquanto que vocé ndo colocou o tal do silicone na bunda. (...) Enquanto
vocé ndo coloca, a gente quer mudar o seu gosto em relacdo a roupa. Entdo nada mais de usar aqueles
shortinhos apertados na perna (...)

Isabella: Tem uma lavagem mais moderna que também... Ao invés da lavagem ser no meio da coxa,
como a maioria dos shorts é, é na lateral. Entdo isso também da... Parece que vocé tem um
quadrilzinho um pouquinho maior.

Arlindo: Exatamente. Entdo, como vocé falou que gosta de rock, olha quem ta aqui na estampa: ele!
Mick Jegger.

Lilian: Ndo achei muito feminino; e ainda com estampa de banda, assim... Ndo é muito minha cara
ndo. Eu sou uma pessoa gque gosto muito de ser feminina, eu tenho isso bem resolvido comigo, (...) eu
adoro um cor de rosa... (...) A consultoria, sinceramente, ficou bem longe do que eu me vejo.

Nesse fragmento, seguido da imagem correspondente ao momento das falas, o
apresentador instrui a participante a sempre usar roupas que possam diminuir visualmente a
sua parte de cima, que tem medidas maiores que a parte de baixo, e vice-versa.
Complementando a sua fala, a modelo reforga: “tem uma lavagem mais moderna”, tentando
fundamentar mais uma vez a proposta, por meio do discurso de que o look indicado é o mais
adequado porque tanto corrige as suas imperfeicdes, como garante um visual mais atual, por

ser considerado diferenciado. E isso se deve ao fato de que

A fascinacdo pelo novo e contemporaneo, prépria do fenémeno da
moda, busca legitimidade através da criacdo de figuras efémeras que
afirmem os valores da mudanca expressos nas formas de vestir. (...)
De fato, no final do processo de mudanca de valores, certas
afirmagOes perdem o significado, adquirindo uma imagem negativa
gue expressa habitos referentes ao passado. Essa ideia pode ser
ilustrada com a expressao “fora de moda”, que impde a ideologia da
mudanga, o culto da modernidade, tornando a moda um imperativo
social categérico ao passo que cada estacdo prescreve regularmente
suas novidades. (MESACASA, et al, 2010, p. 03).

Como também é possivel observar, ambos tentam defender a falsa ideia de que
respeitam o estilo da participante, buscando alternativas que se relacionem com o que ela
gosta. Isso pode ser exemplificado no momento em que o estilista sugere uma camiseta com a

estampa de um cantor de rock. Como no inicio do programa a participante havia dito que
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gostava do entdo estilo musical, os especialistas buscaram oferecer algum elemento que
remetesse a tal e que pudesse expressar a identidade de uma roqueira.

Logo, nas entrelinhas, o casal tenta defender que a moda também pode oferecer
identidades diferenciadas de acordo com o estilo de cada grupo especifico. Geralmente,
recorrem ao estilo musical — o0 que nem sempre comunga com o estilo das participantes,
mesmo correspondendo aos seus gostos, como € o caso da participante: que, apesar de gostar
de rock, ndo se identifica com roupas que assim o identifique, e mais uma vez mostra-se
decepcionada com as propostas.

Nota-se nesse contexto como o casal restringe a nocao de identidade. Ou seja, se vocé
gosta de rock, necessariamente, as suas roupas devem expressar tal identidade; se vocé gosta
de musicas romanticas, as suas roupas devem ser mais “femininas”. Sabe-se que existem
pessoas, tanto homens como mulheres, que tem uma relagdo mais afetiva com a masica e que,
portanto, gosta de se expressar segundo o seu estilo musical. No entanto, essa “regra” nao
vale para todo mundo. Ha inimeras individualidades e subjetividades envolvidas. O discurso
do programa parece tentar unificar essas identidades, torna-las fixas, sempre a partir de
alguma caracteristica, que acaba sendo generalizada, estereotipada e rotulada. “Nestes
parametros, uma das funcbes da moda é atribuir aos objetos um valor simboélico que,
adequado com as referéncias culturais da sociedade, vai permitir ao consumidor a afirmacao
de sua personalidade.”(MESACASA, et al, 2010, p. 4), desde ja criada e propagandeada para

ser vendida. Assim,

Essas fungdes s@o asseguradas pela ampla oferta de modelos
difundidos e impostos socialmente por processos de imitacéo e formas
ritualizadas. Esses modelos de identidades sdo socialmente (teis, pois
estabelecem paradigmas, esteredtipos, maneiras de agir e pensar que
simbolicamente inserem 0 sujeito na “comunidade imaginada”. A
sofisticagdo técnica produz uma verdadeira saturacdo identitaria pela
circulacdo incessante de imagens que tém o objetivo de generalizar os
modelos. (GREGOLIN, 2007, p. 17-18).

Dessa forma, pode-se dizer que a moda ndo é nem pode ser relativa, no sentido de que
esta ndo é criada para se adequar aos gostos, estilos e individualidades, mas sim, 0s
individuos que sdo e devem ser (re)pensados para se adequar a moda, aos padrdes, aos
modelos que servem de exemplo para os demais, inserindo-0s na arquitetura homogénea,
moderna e efémera das identidades. Nesse sentido, “A sofisticacdo técnica produz uma

verdadeira saturacdo identitéaria pela circulagdo incessante de imagens que tém o objetivo de
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generalizar os modelos. A profusdo dessas imagens age como um dispositivo de etiquetagem
e de disciplinamento do corpo social.” (GREGOLIN, 2007, p. 17-18) — o que se faz evidente
em tais discursos produzidos nesse programa.

Prosseguimos entdo com a analise da etapa seguinte, na qual a participante visita as

lojas indicadas para compra das roupas novas, segundo as dicas dos especialistas.

Imagem 5: Na loja: Fil do FilSpecial — manequim até 52.

Fonte: Imagem capturada do programa Esquadrdo da Moda, exibido pelo SBT, em 13 de julho de 2013.

Fragmento 7:

Lilian: Realmente assim é um pouco longe do que eu penso pra minha idade, né? Eu acho que eu sou
uma pessoa muito jovem pra essa loja... Eu achei a loja um pouco senhora pro meu look.

Isabella: Agora é dificil encontrar uma camisa super moderninha, tamanho 50, que é o que ela usa.
Arlindo: Dificil é vocé fazer um roteiro incrivel pra pessoa e ela ndo t4 aberta @ mudanca.

Lilian: bom, eu vi algumas pecas e eu ndo gostei. Eu sou jovem, eu tenho 37 anos e essa loja seria
6tima pra minha mée de 60 anos. Ela iria estar aqui muito feliz. (...) Eu vivo no meio de gente jovem

(...) e esse tipo de roupa ndo tem muito haver com meu contexto de vida.

Arlindo: eu sinto muito dizer, mas se vocé anda com gente jovem, Vocé ndo tem que usar roupa como
eles; tem que usar roupa pra sua idade.

Lilian: Bom, aqui é um look que eu achei bem interessante... Que da pra ir pra um teatro... E assim,
uma proposta bem bacana.

Arlindo: acho que agora ela ta tendo um pouco de consciéncia, né?
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A primeira loja visitada oferece manequins até a numeracdo 52. No entanto, para
Lilian, o estilo da loja diferia totalmente do seu estilo. Enquanto a mesma declara ser e sentir-
se jovem, ressalta que as pecas sao muito “senhoras” para a sua idade. Implacavelmente, os
especialistas apontam que as suas atuais medidas impossibilitam corresponder as suas
expectativas. Em outras palavras, que ndo existem pecas joviais e/ou alegres para manequins
grandes. Se o individuo ndo estiver dentro das medidas padrdes, necessariamente, seus looks
devem ser sobrios e bem “comportados”, dada a necessidade de encobrir sempre os chamados
excessos e disfarcar os volumes corporais excedentes.

Logo, a loja que parecia inicialmente democratizar as ofertas para todos os tamanhos,
na verdade, padronizava os estilos e as subjetividades; reafirmando assim o discurso segundo
o qual as identidades socialmente privilegiadas sdo aquelas que expressam o ideal de
beleza/magreza, e que, portanto, s6 elas podem, de fato, ter acesso as mais variadas cores,
formas e modelos. O que provocou, novamente, uma colisdo entre a identidade da participante

e 0 modelo identitério oferecido/imposto.

O mal-estar contempordneo vem dessa tensdo entre uma
“desestabilizacdo acelerada” e a “persisténcia da referéncia
identitaria”. (...) A midia leva essa operagdo a seu nivel exponencial,
fornecendo verdadeiras préteses de identidade. (...) A circulagdo
incessante desses enunciados leva os sujeitos a viverem uma tensdo
constante entre as oportunidades infinitas de singularizacdo e a
insisténcia poderosa nos modelos identitarios (subjetividades-clone).
(GREGOLIN, 2007, p. 21).

Cabe ressaltar que, para Arlindo, o maior empecilho se devia ao fato de a participante
ndo estar “aberta a mudanga”. Mais uma vez, o seu discurso remete a necessidade de se
desvincular do passado, dos antigos gostos e habitos, para que se comece 0 processo de
mudanga, de renovacao e de aperfeicoamento da aparéncia — transformagdes que pressupdem
o0 entendimento e a assimilacdo da moda, para que o velho seja desvalorizado e descartado, e
0 novo seja exaltado e, finalmente, consumido.

Para a participante, as suas relac@es, o seu contexto de vida, enfim, se da entre jovens;
e é assim que ela se vé e se sente bem e contextualizada. No entanto, o estilista relembra:
“tem que usar roupa pra sua idade.”. Tal imposi¢do, como € perceptivel, reflete um discurso
gue distingue e classifica as pessoas de acordo com determinada caracteristica. Ora,
classificagbes segundo faixa-etaria sdo tdo discriminatorias quanto as de sexo, sexualidade,
etnia e classe social. E é por meio dessas orientagdes da moda, que se criam necessidades e

padrdes de vida que articulam o consumo das massas.
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Dessa maneira, 0 mercado de moda implementa sua linha de produtos
segundo padrfes de consumo, influéncias sociais, estilos de vida e
necessidades identificadas junto ao mercado consumidor. Desse modo,
o individuo participa do funcionamento do sistema, ndo apenas por
seu trabalho e seu pensamento, mas pelos desejos e necessidades que
orientam seu consumo. (MESACASA, et al,2010, p.4).

Assim, a industria cultural diz que, para cada idade, existe uma vestimenta especifica.
Nesse sentido, individuos que usam roupas que nao condizem com suas respectivas idades,
sdo ridicularizados, pois divergem da ordem estética e moral que controla e disciplina
socialmente as pessoas. Todavia, tal controle é, nada mais, nada menos, que outra forma de
incentivar o consumo, visto que, se para cada idade ja existe uma forma determinada de se
vestir e se comportar, logo, é preciso se desfazer de todas as roupas “inapropriadas” (mesmo
qgue ainda sirvam), pois a sua nova idade cronologica requer uma nova mudanca de
comportamento, um novo estilo, e, portanto, um novo guarda-roupa. A renovacao deste,
segundo a faixa-etaria, €, pois, apenas mais uma proposta para estimular a compra de
identidades provisérias que atendam as necessidades impostas para cada fase, ja programada,
da vida.

Na proxima etapa, Lilian segue para o saldo de beleza, para transformar o seu cabelo,

com as dicas do profissional Rodrigo Cintra.

Imagem 6: No cabeleireiro.

7 —

Fonte: imagem editada: foto de fundo e fotos sobrepostas capturadas do programa Esquadrdo da Moda, exibido
pelo SBT, em 13 de julho de 2013.
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Fragmento 8:

Cintra: Lilian, o seu cabelo t& precisando de um SOS - tanto o seu fio, quanto a sua imagem. Vocé
merece aparentar sua idade.

A Lilian é uma mulher jovem de 37 anos que esta aparentando ser muito mais velha, devido a cor de
cabelo dela: extremamente claro e sem contraste com a pele.

Eu vou aplicar no seu cabelo o Casting Creme Gloss de L’oréal Paris, 454, que é o Brownie quente.

O Casting Creme Gloss, Lilian, € uma coloragcdo sem amdnia e entdo ele ndo vai ressecar nada o seu
cabelo. Ao contrario: ele vai realcar a cor e o brilho. E o tempo de ac¢éo é somente 20 minutos.

Eu vou lavar o seu cabelo com a linha Elseve reparagéo total 5 mais.
(...) E pode conhecer a nova Lilian.
Lilian: Meu Deus! (...) Assim, de verdade, eu td me sentindo de peruca.

Cintra: (...) Vocé estava acostumada a olhar o seu rosto sem cor. E quando vocé coloca a cor perto do
rosto, vocé ta visualizando algo que ha mais de 10 anos vocé ndo via. Esse é um cabelo que vocé
manteria?

Lilian: N&o. Eu quero deixar ele crescer; eu gosto de cabelo grande.

Cintra: E o que eu falo pra todo mundo: as vezes é melhor vocé ter um cabelo curto saudavel; do que
ter um cabelo mais longo todo machucado.

Lilian: N&o, ta certo.

Cintra: (...) antes de ir, eu tenho um presente pra vocé. Um presente de L’oréal Paris pra vocé, repleto
de produtos de cuidados pra cabelo. (...) E aproveita esse cabelo, ndo fica triste ndo, que vai vir um
outro cabelo agora muito mais saudavel.

Lilian: (...) ficou horroroso, ficou muito feio. Eu ndo ligo com cor de cabelo, mas eu fui muito clara
quanto ao comprimento. Entéo eu achei assim que o programa ndo me respeitou nesse momento em
relagéo ao que eu penso pra minha vida.

Cintra: bem, a Lilian ficou super chateada com o cabelo dela, mas realmente como especialista, foi a
melhor opgdo. Quem t& em casa, viu a diferenca de cor, mas é normal as pessoas que usam um cabelo
por muito tempo com determinado tom ou corte, estranhar a mudanca. Doze anos com 0 mesmo
cabelo, quando ela viu cor perto da pele, ela comentou alguma coisa que ela se sentiu com uma
peruca, ela olhava pro rosto e ndo via cor, e agora ela ta vendo cor e o contraste da pele dela, mas saio
com a consciéncia tranquila, do que eu pude fazer, o melhor pro cabelo dela eu fiz.

Nesse fragmento, segundo o cabeleireiro, tanto o cabelo como a imagem da
participante estdo desgastados e precisam, portanto, de uma transformacéo urgente, que nao
sO rejuvenesca a sua aparéncia, como também devolva a salde aos seus cabelos danificados.
Nota-se, inicialmente, que o profissional faz uma avaliagdo negativa do seu aspecto,

afirmando que a mesma parece ser muito mais velha do que de fato ela é, e atribui essa
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“imperfeicao” a sua atual cor de cabelo, declarando ser este o fator gerador do problema
apontado. Logo, apresenta a solucdo: o Casting Creme Gloss de L’oréal Paris, que além de
oferecer cor e brilho — segundo a propaganda - ndo maltrata os cabelos, pois ndo contém
amonia.

Assim, a participante e as telespectadoras séo levadas a reconsiderar a sua imagem
atual, e contrapb-la com a imagem idealizada: rejuvenescida, saudavel e agradavel aos olhos.
Nesse sentido, o discurso reagrupa solucdes através do consumo de um kit mégico, que
compreende a triade: mudanca, saude e beleza, por meio do uso de produtos (e marcas) que

dizem reunir e garantir esses ideais.

As marcas seriam, assim, polimarcas, identidades fetichizadas,
produtos subjetivizados. (...) ou seja, a0 comprar um produto
subjetivizado compramos também uma identidade fetichizada,
agregando o produto a nossa identidade, que a partir dai se modifica.
Nesse sentido, a fetichizacdo do produto aumenta imensamente seu
valor, uma vez que um produto subjetivizado que pode tornar-se parte
da nossa identidade é altamente atraente para 0s consumidores
contemporaneos. (FIGUEIREDO, 2012, p. 45).

Dessa forma, as marcas sdo materializadas, dando sentido e credibilidade ao produto
que se anuncia. E este, por sua vez subjetivizado, é pago pelo consumidor, que ndo s
consome o0 produto em si, mas principalmente sua marca e tudo o que ela representa: a
identidade idealizada, a visibilidade e o prestigio social propagandeado.

Nesse contexto, no entanto, apos ser apresentada a sua nova imagem, Lilian demonstra
ndo sentir-se satisfeita, devido, principalmente, ao seu corte de cabelo. Em contrapartida,
Cintra ignora a sua queixa e volta a ressaltar que a cor, em contraste com 0 Sseu rosto,
devolveu-lhe a beleza que ela ndo via ha anos. Ora, 0 seu discurso ndo acompanha o
julgamento que a participante faz de si mesmo. Lilian ndo se via dessa forma negativa, nem
tdo pouco se sentia mal por isso; no entanto, ela € levada a pensar e a se ver dessa maneira -
como o cabeleireiro a via — com a sua imagem antiga totalmente desconstruida e deturpada.

Por conseguinte, para manter o novo visual, subentende-se continuar utilizando os
produtos anunciados. Quando a participante responde que ndo manteria a sua nova aparéncia,
Cintra rebate: € preciso ter um cabelo saudavel. Logo, tal proposta, no interior do discurso,
significa a adesdo a tais marcas. Em forma de privilégio, a participante recebe, entdo, a
mudanca, simbolizada pela linha Loréal Paris. Nessa teia de significados, implacavelmente,

“Os produtos doutrinam e manipulam; promovem uma falsa consciéncia que é imune a sua
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falsidade. E, ao ficarem esses produtos benéficos a disposi¢do de maior numero de individuos
e de classes sociais, a doutrinacéo que eles portam deixa de ser publicidade; torna-se um estilo
de vida.” (MARCUSE, 1979, p.32).

Embora ndo satisfeita com a transformacédo, decepcionada por considerar que sua
individualidade ndo fora respeitada pelo programa, o cabeleireiro justifica a sua mudanca
radical utilizando como argumento a sua autoridade enquanto especialista. Através de um
discurso que se sobrepde ao outro, encerrara, assim, toda a discussdo, ao lembrar a sua
condicdo de profissional frente ao assunto. Deixando claro, em outras palavras, que a sua
decisdo e o seu trabalho em relacdo ao cabelo da participante é, portanto, irrefutavel. E que é
normal estranhar a mudanca depois de tanto tempo — motivo pelo qual Lilian encontrou tanta
dificuldade para aceitar e se submeter a transformacéo anunciada entre propagandas, como
um privilégio e libertacdo de si mesmo.

Na etapa seguinte, Lilian dirige-se a maquiadora Vanessa Rozan, que também recebe a

missdo de instrui-la e renovar a sua aparéncia.

Imagem 7: Aprendendo a se maquiar.

Fonte: Imagem capturada do programa Esquadréo da Moda, exibido pelo SBT, em 13 de julho de 2013.

Fragmento 9:

Rozan: A Lilian é uma mulher que a idade ndo condiz com a aparéncia. Entdo ela parece muito mais
velha do que realmente ela é, e eu quero mostrar como realcar a beleza dela natural, deixando ela
ainda mais jovem.
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(...) E agora a gente vai de batom... Entdo eu vou usar em vocé o superstay24 horas, que é um batom
de longa duracdo. Ele ndo sai, ndo borra e ndo mancha. Vai passar ele e acabou, ndo tem que se
preocupar mais, ta?

(...) Lilian, pra te incentivar a maquiar e continuar maquiando cada vez mais, eu vou te dar um
presente de Maybelline, que é a marca de maquiagem niimero 1 do mundo. Essa maleta é toda sua! E
é um sonho de consumo de muitas mulheres. Entdo eu espero que vocé use com bastante sabedoria,
mostrando assim que aprendeu mesmo as dicas que eu te mostrei.

Lilian: (...) nossa a maquiagem eu amei, foram dicas assim que pra mim valem muito mesmo; e eu
amo maquiagem... Ganhar essa maleta de maquiagem € ganhar o programa. E maravilhoso. Realmente
eu estou muito feliz. Olha, eu estou conformada com o meu cabelo.

Nota-se como a maquiadora também reforga o discurso segundo o qual a sua aparéncia
se sobrepde a idade, instigando na participante a necessidade de equilibrar essa desproporcao
apontada, e de rejuvenescer ainda mais o seu aspecto facial. Assim como o cabeleireiro, a
profissional também traz alternativas para proporcionar esse ideal sugerido, presenteando-a
com a linha de maquiagem Maybelline. Nesse caso, a marca representa essa possibilidade de

parecer mais jovem, e, portanto, mais bonita. No entanto,

Atualmente, percebemos gque o cosmético ndo s6 embeleza a pele, mas
promete rejuvenescé-la, alterd-la, corrigi-la. Embora seja ancestral o
inconformismo do homem frente ao processo de envelhecimento, a
busca pela manutencédo da juventude pode ser compreendida como um
dos emblemas da cultura contemporanea. Nos andncios publicitarios
de cosméticos, as alusdes a juventude representam um estado ideal de
ser.

As associacOes provenientes da busca pela juventude denunciam uma
clara predilecdo pelo padrdo de beleza relacionado com estados de
vigor, boa forma, energia. No campo linguistico, ha todo um leque de
adjetivacOes que reforcam o ideal de ser jovem e a instauracdo desse
ideal, como uma forma recomendada a todos aqueles que se
encontram na fase adulta ou para além dela. Neste aspecto, a lingua
retrata, a0 mesmo tempo em que também instaura e reforga, um
padrdo sociocultural. (PALACIQOS, 2006, p. 2).

E esse padrdo é reforcado em diversos momentos na fala da profissional. Nela,
observam-se diferentes estratégias discursivas para valorizacéo e venda do produto/marca, por
meio da participante, tais como: apontar defeitos, para que ela ndo se sinta a vontade com a
sua aparéncia atual: “ela parece muito mais velha do que realmente ela €”; criar a impressao
de que a maquiagem pode corrigi-los e garantir um efeito jovial: “eu quero mostrar como
realcar a beleza dela natural, deixando ela ainda mais jovem.”; apresentar caracteristicas que

possam diferenciar a marca anunciada das demais: “¢ um batom de longa duragdo. Ele nao
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sai, ndo borra e ndo mancha.”; instigar o consumo continuo (excessivo) do produto: “pra te

incentivar a maquiar e continuar maquiando cada vez mais”.

Contudo, no caso especifico do produto cosmético, constatamos uma
clara intencéo do discurso publicitario em difundir — além de instituir
como padrdo de uso — mais amplamente possivel o uso do cosmético,
em fazer com que cada mulher entenda que, independentemente de
sua insercdo social, 0 cosmético é produto de uso obrigatério por toda
a vida. (PALACIOS, 2006, p. 5).

E essa padronizacao, instaurada para ordenar e disciplinar o consumo, é autenticada na
adesdo ao produto que simboliza ideologicamente essa transformacdo. Logo, para tal,
observa-se, a supervalorizagdo ideoldgica da marca: “a marca de maquiagem nimero 1 do
mundo.”; a apelagdo/chantagem social na tentativa de reproduzir o sentimento de satisfacéo,
autoestima e privilégio por ser presenteada com um objeto de desejo, segundo o seu discurso,
muito aspirado pela maioria: “¢ um sonho de consumo de muitas mulheres”, instaurando,
assim, a necessidade de pertencer e fazer parte dessa esfera feminina que representa a adesédo
ao produto, para ndo se excluir daquilo que simboliza o padrdo e a aceitacdo cultural. Assim,

nessa estratégia, em especial,

Evidencia-se a tentativa de transformé-lo em uma mercadoria de
primeira necessidade, como um produto que deve ser consumido
diariamente (inclusive mais de uma vez ao dia), sendo a ele atribuida a
condicdo de indispensabilidade, uma vez que passa a pertencer ao rol
dos produtos imprescindiveis a nossa sobrevivéncia. (PALACIOS,
2006, p. 6).

Logo, tal necessidade, também instaurada para adestrar o individuo, é imposta de
modo a induzir e tornar obrigatoério o consumo “correto” do produto: “Entdo eu espero que
vocé use com bastante sabedoria...”. E, por fim, observamos o efeito esperado: a resignacdo
em forma de realizacdo da participante frente a conquista de uma maleta que reunia em si 0
consumo governado e todo o adestramento da sua aparéncia: “Ganhar essa maleta de
maquiagem ¢ ganhar o programa. E maravilhoso. Realmente eu estou muito feliz”. Nesse
momento, o discurso publicitario ganha mais uma “alma”.

No fragmento, como um todo, observamos como as dicas sdo apenas pretextos para
produzir identidades de consumidoras em potencial, de mulheres que se saibam se policiar,

consumir os produtos/marcas anunciados, para corrigir as imperfeicdes apontadas e
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corresponder, finalmente, ao padrdo reverenciado - uma aparéncia definitivamente mais

moderna e jovial.

Fragmento 10:

Isabella: Vocé ta aqui nessa loja, vocé vai montar o look que vocé quiser. Se vocé quiser que a gente
proponha um look pra vocé a gente também vai propor, s6 que a gente quer te deixar a vontade. A
gente nao quer gque vocé fique conformada com o programa; a gente quer que vocé saia daqui feliz.

Arlindo: (...) E Ia ndo é loja de vovozinha porque tem do 38 até o 56.

Isabella: E que ndo adianta a gente andar numa loja super jovem, ai vocé “eu quero essa camisa”, ai
sO tem até o 42. “Ah, eu quero isso aqui”, ah ndo tem teu nimero. Isso € muito mais frustrante.

Arlindo: quer ver se tem alguma coisa ali que vocé gosta?

Imagem 8: escolhendo as pecas de roupas na loja Rubynella

Fonte: Imagem capturada do programa Esquadrdo da Moda, exibido pelo SBT, em 13 de julho de 2013.

Nesse fragmento, inicialmente, os apresentadores oferecem uma (falsa) ideia de
liberdade, de poder optar pelo look que mais lhe agrada. No entanto, essa “liberdade” ¢é
controlada, monitorada, desde o inicio até o final do programa. Observa-se como as escolhas
da participante devem atender as “dicas” dos especialistas, que, como tais, sobrepdem sua
autoridade a respeito do que estad ou ndo na moda, dos modelos e estilos que devem expressar
sua identidade, do que é conveniente ou ndo para o0 seu tipo de corpo. E, assim, é possivel

observar como se mantém o discurso que remonta ao padrdo de beleza em que se deve
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enquadrar o0 corpo, e em que se devem pautar as proprias escolhas. Seja no interior do
discurso dos especialistas, seja na proposta do programa como um todo, “(...) a unica pulsdo
verdadeiramente libertada é a ‘pulsdao da compra’.” (BAUDRILLARD apud FIGUEIREDO,
2012, p. 45).

Nota-se, ainda, como a modelo refor¢a o padréo de beleza, segundo o qual se associa
magreza a jovialidade e vice-versa. A frustracdo a qual Isabella se refere, é atribuida, nas
entrelinhas, ao fato de que a participante esta fora dos “padrdes”, das medidas “corretas”, e
que, nesse caso, a mesma nao encontrara nenhuma loja que ofereca pecas mais alegres para o
seu manequim, pois a sua numeragdo corporal ndo permite. Nesse discurso, ser ou parecer
jovem ndo s6 € uma imposic¢do, como também, uma necessidade que pode ser frustrada pelo

corpo fora de “forma”.

Fragmento 11:

Lilian: Eu ndo usaria (...) eu acho um look muito sébrio... Eu ndo gosto.

Isabella: A camisetinha ela tem uma coisa mais nova, mais jovem que é uma malha muito boa, tem
até uma composicao de seda ai no meio e o bordado em cima faz as vezes de um colar, que 0 max
colar veio muito forte em todas as estacOes, essas Ultimas estagdes. Agora o bacana é o bordado na
camiseta. Entdo vocé ta atual, moderna e com o corpo muito melhor do que com o look que vocé veio
antes.

Imagem 9: Analisando as pegas conforme as dicas de moda

Fonte: Imagem capturada do programa Esquadrdo da Moda, exibido pelo SBT, em 13 de julho de 2013.
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Tal proposta, sugerida apds a escolha frustrada das pecas selecionadas pela
participante, além de desconstruir o seu estilo e gosto pessoal, aprisionou novamente a sua
aparente liberdade de escolha, cuja unica finalidade era servir-se de exemplo do que néo se
deve escolher. Nesse fragmento, os especialistas apontam para as “vantagens” de se usar o

look montado pelos mesmos, reforgando o carater simbolico da moda.

Juntamente com a valorizacdo da aparéncia, destaca-se a valorizagdo
da mudanga, congruente com os valores contemporaneos nos quais
estdo inclusos o desejo pelas novidades, a substituicdo de formas
desgastadas por formas novas, bem como a reposicdo de simbolos e
estilos condizentes com 0 momento atual, pois 0s mesmos sdo um
reflexo da modernidade, a qual incorpora as esferas sociais, politicas e
culturais de uma sociedade. (MESACASA, 2010, p. 2).

Repara-se como a argumentacdo da modelo respalda-se na efemeridade da moda, nos
sentidos que supervalorizam o atual, 0 moderno e a novidade; que a qualidade da roupa
sugerida ¢ comprovada por atender as ultimas tendéncias e corrigir os “‘excessos”
identificados tdo somente para se agucar a necessidade e o instinto de compra — da beleza, da

juventude, da perfeicdo corporal e da felicidade.

Fragmento 13:

Isabella: (...) ela ndo ta conseguindo enxergar o corpo dela, alias, o corpo que ela construiu da forma
que ele realmente é. E a gente espera que o esquadrdo faca com que ela tenha mais consciéncia do
corpo gue ela tem construido até hoje.

Lilian: eu tive momentos tensos, né, por exemplo, o lance do cabelo, mas hoje eu vejo, por mim
mesma que, foi o melhor que aconteceu. (...) Bom, eu comprei o que eu queria e tentei trazer as dicas
deles pras coisas que eu gosto de usar. Aos poucos eu vou me melhorando... 0 meu gosto pra moda. Eu
até pensei em desistir, foi no momento do corte, inclusive nesse momento que me fez eu aprender
muita coisa também, sabe? A lidar mais com os meus medos (...), e assim, a ignorante era eu mesma
em relagdo as minhas mudancas, em relacdo a tudo que eu pensava. Mas foi a melhor coisa que
aconteceu na minha vida foi o esquadrédo da moda.

Nesse fragmento, voltado para as consideragOes finais dos participantes, nota-se mais
uma vez como a questdo da moda esta atrelada ao padrdo corporal da contemporaneidade;
como o fator corpo magro € determinante para a formacéo identitaria e da propria consciéncia
sobre si a partir de modelos que definem as fronteiras entre o certo e o errado, sob as

condices, ideologicamente impostas, da moda e da industria cultural como um todo.
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Nesse trecho, é possivel observar como a participante finalmente mostra-se adepta aos
ensinamentos dos especialistas, demonstrando ndo s6 a aceitacdo das dicas como verdades
absolutas, mas também resignacdo perante a mudanga imposta ¢ “necessaria”, além de certa
passividade com sentimento de gratiddo e felicidade, ao associar a sua participacdo no
programa a sua descoberta e realizacdo pessoal. Diante, pois, de tantas adversidades, mais

uma missao cumprida.
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2.2 APLICANDO A TEMATICA E DEMAIS REFLEXOES NA SALA DE AULA:
DESCONSTRUINDO OS DIZERES DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

Observada a relevancia de se explorar a presente tematica na sala de aula, de
desmistificar os padrfes e os ideais contemporaneos e de promover uma releitura do mundo e
de si mesmo, realizamos 0 nosso projeto escolar - intitulado “Eu, etiqueta: Compro, logo
existo” - cujas atividades de leitura desenvolvidas voltaram-se, primeiramente, para 0
consumismo, de um modo mais geral, e, posteriormente, para as demais problematicas e
discussbes que estdo atreladas a esse fendmeno, tais como: moda, publicidade, industria
cultural, sustentabilidade e satde.

O presente relato reine o planejamento e execucdo de experiéncias de ensino-
aprendizagem realizadas na Escola Estadual de Ensino Fundamental e Médio Izabel
Rodrigues de Melo (E.E.E.F.M.1.R.M) — no distrito de Galante, Campina Grande — PB —no
ano letivo de 2014, nas aulas referentes ao componente curricular Lingua Portuguesa, das
quais participaram alunos do 1°, 2° e 3° anos, do ensino médio.

Quanto ao desenvolvimento das atividades, este se deu ao longo do ano (2014), entre
abril e outubro, por meio de oficinas dindmicas e interativas, em diversos ambientes da escola,
inclusive fora, no contexto digital, através do uso de diferentes recursos tecnoldgicos. A partir
da tematica proposta, visou-se construir um repertério de conhecimentos de maneira
interligada entre os contedos da prépria disciplina e demais componentes curriculares. Nesse
processo conferiu-se ao professor, enquanto mediador, a elaboragéo e sele¢cdo dos materiais de
estudo necessarios ao cumprimento do seguinte cronograma geral (QUADRO 1), visando

atender os propositos essenciais de leitura e escrita:

QUADRO 1 - Cronograma geral das atividades desenvolvidas no projeto “Eu, Etiqueta
— Compro logo, existo.” Ano: 2014.

MES | METODOLOGIA ACOES
) o Leitura compartilhada/interpretacdo de diversos géneros
Abril Oficinas ] ] . o
textuais; Pesquisa; debates tematicos e Seminarios.
Maio Oficinas Sessdo de cinema e producéo de resenhas criticas.

Aulas expositivo-dialogadas sobre linguagens

Junho Oficinas (publicitaria, midiatica) e demais contetdos relacionados.
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Oficinas/preparacéo 3 ) .
. Producdo em grupo de pecas teatrais sobre a tematica.
Julho para culminancia

5 Criacdo de um grupo no facebook; postagem dos videos e
Preparagéo para » L o
Agosto . textos-base sobre a tematica; participagdo em atividades e
culminancia . 3
discussdes no grupo.

5 Uso de recursos midiaticos para elaboracdo de slides,
Preparacdo para ]
Setembro . videos e montagens; producdo de reportagem e gravacao
culminancia ) ) ) )
de entrevista; movimentos de acdo social; e ensaios.

DramatizacOes diversas, das pecas teatrais produzidas a
Outubro | Culminancia/amostra | partir das tematicas exploradas; e exibicdo das midias

pedagdgica produzidas e editadas pelos proprios alunos.

Distribuindo-se, basicamente, em quatro etapas, a execug¢ao do projeto seguiu-se, pois,
com a seguinte sequéncia: 1) Reflexdo temaética; 2)Estudos linguisticos, textuais e discursivos;

3) Preparacdo para a culminancia/producao textual; 4) Culminancia/amostra pedagdgica.

ETAPA 1 - Reflexao teméatica

As aulas iniciais voltaram-se para a leitura e discussao sobre 0 consumismo e a assim
chamada ditadura da beleza. Em grupos, discutimos a tematica apropriando-se do
conhecimento de mundo dos alunos, com o intuito de identificar o nivel de compreensdo dos
mesmos sobre o tema e ampliar o terreno de entendimento para além do senso comum. Nessa
linha de estudo, em aulas expositivo-dialogadas, propomos o didlogo e a troca de experiéncias
de cada aluno, para desmistificar o ideal de beleza e a necessidade imposta de adquiri-la
através da moda e do consumo de bens e servi¢cos que simbolizam o padrdo aceito e o status
privilegiado. Discutimos, pois, sobre as implica¢fes desses discursos e da ideologia capitalista
na formagcdo identitaria dos individuos, bem como nos efeitos dessas intervencdes na salde
humana e ambiental. Opinides e vivéncias foram confrontadas, de modo que o tema fora
trabalhado a partir de diferentes pontos de vista e realidades. Aqui, nosso foco ndo se deu
apenas na oferta do conhecimento, mas, principalmente, na formag@o do pensamento critico e
na interacdo democrética das ideias e experiéncias.

Em seguida, continuamos nossas discussdes a partir da leitura, compreensdo e

interpretacdo de textos diversos compreendendo o0 eixo temético. Tais procedimentos



58

metodologicos foram norteados por meio do contato com diferentes fontes de leitura, diversos
suportes e g@éneros textuais, tais como: poemas, letras de mdsicas, documentérios;
reportagens, artigos de opinido, videos, entre outros, tal como diferentes ambientes de leitura
e interacdo: além da prépria sala de aula, o ambiente virtual, para onde estendemos nossas

discussdes. Segue abaixo a lista dos géneros/textos (QUADRO 2) utilizados nesta etapa:

QUADRO 2 — Géneros textuais estudados/discutidos no projeto

Eu, Etiqueta — Carlos Drummond de Andrade (ANEXO 1)
O operéario em construcdo — Vinicius de Moraes (ANEXO 1)
Mulher ao espelho — Cecilia Meireles (ANEXO I11)

POEMAS

A moda e a publicidade — Ana Sanchez de La Nieta (ANEXO 1V)
Autodestruicdo — Mariana Yamamoto (ANEXO V)

ARTIGOS

Geragédo Coca-Cola — Renato Russo (ANEXO VI)
Admiravel chip novo — Pitty (ANEXO VII)
Sou como sou — Preta Gil (ANEXO VI1I)

MUSICAS

StoryofStuffs/A historia das coisas (versédo

VIDEOS brasileira):Sustentabilidade, Producdo e Consumo — Projeto Tides
Foundation ™

i 12
Documentarios El empleo/O emprego — Diado Bastos

Man/O homem capitalista — Steve Cutts™

Clips
’ P 14
Animacdes Everybody’sfool/Todos sdo tolos — Evanescense
. Tempos modernos — Charlin Chaplin®®
Filmes
Esquadrdo da moda/Lilian — SBT*®
Propagandas

A serviddo moderna — Documentario®’
Robos!® e Wall-e*° — Filmes

Propagandas: HSBC?®, Dove?, etc.

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=7qFiGMSnNjw

“Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=cxUuU1jwMgM

“Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=5XgfNmML_V4



https://www.youtube.com/watch?v=7qFiGMSnNjw
http://www.youtube.com/watch?v=cxUuU1jwMgM
http://www.youtube.com/watch?v=5XqfNmML_V4
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Seguimos nossas aulas com debates sobre questdes polémicas e atuais, como a
ditadura da beleza e do corpo ideal, e os possiveis desequilibrios biologicos e psiquicos,
principalmente entre a classe feminina, especialmente entre jovens/adolescentes. Trouxemos
para a sala de aula videos de noticiarios retratando casos reais de tais doencas na atualidade.
Trouxemos ainda graficos com os indices de vitimas desses distarbios e artigos relacionados
ao tema. Cada aluno ficou responsavel pela leitura de um texto e discussdo sobre ele. Os
alunos interagiram demonstrando sensibilidade, interesse e senso critico a respeito do assunto
abordado.

Em oficinas posteriores, partimos da exibicdo e discussdo do video A histdria das
coisas e de filmes/animagdes (FOTO 1) de suma relevancia para ampliacéo do entendimento
da tematica, mais especificamente no que se refere a ideologia capitalista/consumismo versus
sustentabilidade. Entre eles: Rob6s e Wall-e. Para cada filme, conforme o eixo temético
discutido, seguimos com o estudo e a producdo individual de resenhas criticas. Escritos tais
textos, os alunos o0s trocaram uns com 0s outros, e assim, compartilharam suas impressoes
gerais e opinides sobre os filmes no que diz respeito aos assuntos e reflexdes abordados nos
mesmos. Os alunos apresentaram em seguida, suas reivindicacdes para um planeta mais
sustentavel/saudavel (FOTO 2). Tais momentos renderam muitas consideragdes relevantes e
construtivas, refletindo o entendimento critico dos alunos que acompanharam a evolugdo das

discussoes.

Foto 1 — Exibicao do filme “Robds” Foto 2 — Reivindicagdes sustentaveis

“Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=jhC1pl76Rqo

“Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=ieJ1_5y7fT8

' Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Q_YObntco6Q

“Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=Ybp5s9EImcY

*Disponivel em: http://www.filmesonlinegratis.net/assistir-robos-dublado-online.html

“Disponivel em: http://www.filmesonlinegratis.net/assistir-wall-e-dublado-online.html

2 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=7ufYUygFRbE

*!Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U/http://www.youtube.com/watch?v=Ei6JvKOW60I



http://www.youtube.com/watch?v=jhC1pI76Rqo
http://www.youtube.com/watch?v=ieJ1_5y7fT8
http://www.youtube.com/watch?v=Q_YObntco6Q
http://www.youtube.com/watch?v=Ybp5s9ElmcY
http://www.filmesonlinegratis.net/assistir-robos-dublado-online.html
http://www.filmesonlinegratis.net/assistir-wall-e-dublado-online.html
http://www.youtube.com/watch?v=7ufYUygFRbE
http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0jf46U
http://www.youtube.com/watch?v=Ei6JvK0W60I
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Fonte: FENIX, Darilia. 2014 Fonte: FENIX, Darilia. 2014

Dando continuidade as atividades, propomos uma pesquisa extraclasse a partir dos
focos temaéticos discutidos até entdo em sala de aula, de modo que o aluno se sentisse livre
para escolher o objeto de sua pesquisa, entre 0s Vvarios eixos abordados, e trouxesse para 0s
colegas na modalidade de Seminario. Entre os trabalhos apresentados, alunos registraram suas
“campanhas” por um mundo melhor, a partir de temas como: consumo
consciente/preservacdo ambiental (FOTOS 3 e 4, respectivamente), reciclagem/coleta seletiva
(FOTOS 5 e 6, respectivamente), praticas esportivas (FOTO 7), e “Fora sedentarismo!”, a
partir do qual foi ressaltado a importancia de atividades fisicas para a saude — momento este

registrado no Parque da Crianca, em Campina Grande — PB (FOTO 9).

Foto 3 —Campanha Consumo consciente Foto 4 — Campanha Preservacio ambiental
/e N A\ % &t 7 :

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.
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Foto 5: Campanha Reciclagem Foto 6: Campanha Coleta Seletiva
¥ P e =

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

Foto 7: Campanha Praticas esportivas Foto 8: Campanha Fora-Sedentarismo!
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Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

ETAPA 2: Estudos linguisticos, textuais e discursivos.

Nesta etapa, iniciamos as aulas expositivo-dialogadas sobre linguagens (publicitéria,
midiatica), no interior da disciplina. Apropriando-se da tematica proposta e da leitura pautada
nas maultiplas dimensbes dos textos - Sendo elas: linguistica; textual; sociopragmatica e
discursiva; e cognitivo-conceitual — desenvolvemos a habilidade de ler e escrever
entre(linhas), isto €, textos com sentidos explicitos e implicitos, com significados,
simbologias e ideologias no fazer discursivo.

Desse modo, num primeiro momento, analisamos as caracteristicas linguistico-
discursivas do género anuncio publicitario, tais como vocabulario, linguagem verbal e nédo
verbal, denotacdo, conotacdo, verbos imperativos, sentidos implicitos e explicitos etc.
Propomos ainda atividades de interpretacdo textual, incluindo analise linguistica, estrutural e

composicional do género.
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No segundo momento, os alunos dedicaram-se ao planejamento e produgdo, em
grupos, de pegas teatrais (FOTOS 9, 10, 11 e 12), que se relacionavam cada uma com 0S eiX0s
tematicos abordados em sala. Os alunos escreveram suas versdes iniciais, que foram ao longo
do ano se aperfeicoando nas aulas destinadas a reescrita. Ao final, montamos uma
apresentacdo Unica com todas as pecas planejadas e escritas pelos grupos. Cada peca

individual, portanto, tornou-se um ato de uma peca Unica maior.

Foto 9 — Planejamento e produgdo em grupo Foto 10 — Planejamento e produgdo em grupo
de pecas teatrais de pecas teatrais
| M A EEREnn IEI‘Ill.l.l.lllll.l...-....'........'.... ‘x o ;ﬂ R E ! l K . .7.—._.—‘

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.
Foto 11 — Planejamento e produgdo em grupo Foto 12 — Planejamento e produgdo em grupo
de pecas teatrais de pecas teatrais

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

ETAPA 3 - Preparacdo para a culminancia

Seguiram-se entdo 0s ensaios e demais preparativos para a culminancia (FOTOS 13 e
14). Nessa mesma etapa, 0s alunos de seus respectivos grupos criaram slides, selecionaram e
editaram videos, para introduzi-los na apresentacdo final do projeto, bem como produziram

uma reportagem (real) sobre a jovem Rosimere Souza Diniz - antes residente em Campina
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Grande-PB, que morrera diagnosticada com anorexia. A gravagdo se deu com 0s préprios
alunos que, além de montarem a reportagem, realizaram a entrevista com a tia da vitima. Este
trabalho, assim como os demais aqui mencionados, foi postado e compartilhado (IMAGEM
A) no grupo que criamos no facebook, no qual postamos videos e textos-base sobre a tematica

e realizamos discussdes a partir dos mesmos (IMAGEM B).

Foto 13 — Ensaio para a culminancia Foto 14 — Preparativos para a culminancia

.
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Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

Imagem A - Entrevista realizada com D. Hozana - tia de mais uma vitima da Anorexia.
Aluna/reporter: Emilly Amorim (3° ano).

[

Reportagem anorexia - editada - com Emilly Amorim

Darilia Fénix

Curtir - Comentar - Compartilhar

Fonte: imagem capturada do facebook/grupo “Eu, Etiqueta”, criado e administrado pela professora
Darilia Fénix, em 2014.



Imagem B — Postagem e dicussao/reflexdo sobre o video O emprego, de Diado Bastos.

I :I EU, ETIQUETA _W
t‘ Darilia Fénix

O emprego - Diado Basta

Curtir - Comentar - Compartilhar

&) Filipe Fénix, Hermerson Eduardo, Igor Silva e outras 6 v Visualizado por 19
pessoas curtiram isso.

(Gostel da parte do elevador, kkkkkk)
19:02 - Curtir

m Hermerson Eduardo Além da parte critica, adorei o humor contido no video...

0s nossos colegas, subcomandante. (&)
9:19 - Curtir - g% 1

Hermerson Eduardo Kkkkkk, ta certo, quer testar meu nivel de entendimento
nao &? Pois bem. A critica do video & que nos somos alienados para
servirmos cada pessoa a Seus superiores, Como escravos sem sabermos. Se
eu estiver errado, por favor me corrija

icebook.com/video.php?v=540354612761753 | de agos 9:28 - Descurtir - 4 1

t‘ Darilia Fénix Quero q responda: qual a parte critica? Explique, por favor, para

- Darilia Fénix guais eram os "superiores” nesse video? vc considera g o

l‘ personagem principal era um superior? pense bem e reformule sua respostal
28 gosto &s 20:26 - Curtir - £ 1

m Hermerson Eduardo Foi 0 que eu disse, acho que tu ndo entendeu. Cada
pessoa @ o superior de outro, mas também tem seu superior. Como um
tenente comanda um soldado, e o capitdo comanda o tenente. Tirel essa
conclusdo da parte que o protagonista & o superior de varias pessoas dentro
de sua casa, e & o comandado no SeU emprego.
28 de agosto ds 20:30 - Descurfir - £ 1

- Darilia Fénix bom! E qual a maior critica em qguest&o? o maior problema q
esta sendo alvo de reflexdo?

20:34 - Curtir - g7 1
Hermerson Eduarde Pra mim foi a alienacdo...
28 de agosto ds 20036 - Curtir

- Darilia Fénix ndo exatamente... Qual 0 sentimento g se percebe nas faces
l‘ dos personagens? Estdo felizes? Eles vivem em funcdo de qué? em que se
resume a vida dessas pessoas? Essa situacio pode ser comparada aos dias
de hoje? J& ouviu falar da diferenca em "viver para trabalhar” e "trabalhar para
viver'? Hoje em dia para qué as pessoas vivem para trabalhar? o que isso
tem a ver c o discurso midiatico sobre o consumo?
28 de agosto as 20:44 - Curtir
Hermerson Eduardo Isso gue eu disse... Tudo do video gira em torno da
m alienacdo. Os personagens ndo e sentem felizes porgue so literalmente
obrigados a trabalhar para conseguir sobreviver, como o ditado dito por vocé.
Sim essa situacdo pode ser comparada com a atualidade, vocé & induzido a
trabalhar, com a finalidade de consumir cada vez mais, levando lucro a seus
"subordinadores”

28 de agosto 20:50 - Curtir

c‘ Darilia Fénix “isso g eu disse"? tem g explicar melhor, como vc acabou de

fazer no dltimo comentdrie. N3e so pode dizer g & alienacdo, (tem g explicar g

tipo de alienacdo, como ela se manifesta, o porqué dela e o gue ela provoca
nas pessoas)... 50 espero o melhor do meu aluno mais critico & cooperativo!
obrigada pela colaboracSol (=)

Fonte: Pagina do Facebook/grupo “Eu Etiqueta”, do administrador Darilia Fénix.
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ETAPA 4 - CULMINANIA/AMOSTRA PEDAGOGICA

Nesta Gltima etapa, os alunos apresentaram suas criacdes, por meio de
dramatizacdes diversas das pecas teatrais produzidas a partir das tematicas exploradas. A
peca, dividida em seis atos, constituiu-se de diferentes temas escolhidos por cada grupo.

Os atos representavam cada eixo estudado e discutido em sala. Séo eles:

1 - A alienacdo midiatica televisiva (FOTOS 15 e 16) - através do qual os alunos

simularam uma tortura psicologica envolta de um “alienado” (VER APENDICE I);

Foto 15 — Alienagédo midiatica televisiva Foto 16 — Alienagédo midiatica televisiva

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

2 - O trabalho/a escraviddo moderna (FOTOS 17 e 18) — no qual os alunos
refletiram sobre as consequéncias da alienacdo na formacdo dos sujeitos, que trabalham
excessivamente para atender e acompanhar o ritmo das exigéncias da era moderna e
tecnoldgica, e, enfim, ser aceito na sociedade. Nesse ato, foi apresentado um teatro mudo
— inspirado no filme Tempos Modernos, de Charlin Chaplin (VER APENDICE II);

Foto 17 — O trabalho/a escraviddao moderna Foto 18 — O trabalho/a escraviddao moderna

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.
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3 — O programa Esquadrdo da moda (FOTOS 19 e 20) — o qual foi reproduzido,
adaptado e encenado de forma critica e humoristica, para mostrar como as pessoas Sao
ensinadas e manipuladas para corresponder a padrbes de beleza, personalidade e de
comportamento (VER APENDICE I11);

Foto 19: Dramatizagédo Esquadrdo da Moda  Foto 20: Dramatizac¢do Esquadrdo da Moda

Fonte: FENIX, Darilia, 2014. Fonte: FENIX, Darilia, 2014.

4 — Uma propaganda de uma camera fotogréafica (FOTOS 21 e 22) — na qual o
aluno interpretou um anunciante que se utiliza de um discurso persuasivo e mentiroso para
convencer o telespectador a comprar o produto, associando-o0 a aquisi¢do da felicidade
(VER APENDICE 1V);

Foto 21: Dramatizacdo Propaganda enganosa Foto 22: Dramatiza¢do Propaganda enganosa

Fonte: FENIX, Darilia, 2014. Fonte: FENIX, Darilia, 2014.

5 — Reportagem sobre a anorexia (FOTOS 23 e 24) — na qual os alunos simularam a
transmisséo ao vivo de um jornal, por meio do qual foi exibido a entrevista realizada com
a propria tia da vitima (VER APENDICE V);
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Foto 23 — Dramatizacdo Reportagem Anorexia  Foto 24-Dramatizacdo Reportagem Anorexia

T e il

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

6 — Coreografia com marionetes e reflexao sobre a serviddo moderna (FOTOS 25 e
26), dos sujeitos que se mantém alienados pela midia e seguem suas vidas conforme os

mandamentos do consumismo/capitalismo. (VER APENDICE VI).

Foto 25 — Dramatizagdo Serviddo moderna  Foto 26 — Dramatizacéo Serviddao moderna

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

Entre uma apresentacgdo e outra, exibiram-se midias, tanto de outras fontes e autorias —
ja mencionadas neste trabalho - como também daquelas produzidas e editadas pelos préprios
alunos, visando-se, assim, contextualizar as encenac¢Ges. Encerramos nossas consideragoes
finais divulgando o nosso grupo (IMAGEM C). Posteriormente, registramos 0S momentos
finais com algumas fotografias (FOTOS 27, 28, 29 e 30).



Imagem C — Pagina oficial do grupo “Eu, Etiqueta”

C | @ https://www.facebook.com/groups/71755456

" Dariia  Pégina iicial &

» Darilia Fénix
Editar perfil

() Feed de Noticias -
& Mensagens 20+
[27] Eventos 2
[ salvos 1

& EU,ETIQUETA
@ PROFISSIONAISD... 1
] 3ANO"A" 2

# Compartilhar  + Notificagées e

EU, ETIQUETA Membros Eventos Fotos Arquivos Procurar neste grupo
IRM- Izabel Rodrig.. .
L 1ano"B" o o
[E] 3* Ano do Ensino Publicar \Z] FotolVideo & Perguntar & Arquivo SOBRE 22 membros
FerasVest 3

Olal Seja bem vindo & Sociedade Secreta dos

" "Equipe Bota Peg... 20+ IRM!I

% Primeiro Ano A 20+ ENTE
Nosso grupo é exclusivamente restrito a

% E-Proinfo IRM 1 alunos... Ver mais - Editar

T o » Darilia Fénix
Quem querserab... 20
4 * l‘ ) " 3 22 membros (4 novos) - Enviar mensagem
Bl Gerenciarseusar... Convidar por e-mail

Fonte: Pagina do facebook/grupo “Eu, Etiqueta”, administrado por Darilia Fénix, em 2014.

Foto 27 — Registro dos momentos finais Foto 28 — Registro dos momentos finais
Vo R

Fonte: GUEDES, Paloma. 2014. Fonte: FENIX, Darilia. 2014.

Foto 29 - Registro dos momentos finais Foto 30 - Registro dos momentos finais

Fonte: FENIX, Darilia. 2014. Fonte: GUEDES, Paloma. 2014.
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Diante dos objetivos tracados e resultados obtidos, podemos dizer que explorar tais
tematicas na sala de aula ndo s6 fora uma experiéncia desafiadora como também prazerosa.
Vivenciar diferentes realidades, a partir de diferentes contextos e possibilidades de criagéo,
permitiu que os alunos pudessem ndo so refletir sobre os assuntos abordados — ver julgamento
de valor registrado em forma de poesia pelo professor Weliton Menezes (ANEXO 1X), mas,

sobretudo, pudessem ser autores e atores das suas proprias criacdes e realidades.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao avaliarmos o qudo intrinseca é a ideologia capitalista aos discursos midiaticos
idealizadores de identidades prontas e “descartaveis”, formadas e transformadas conforme o
padrdo de beleza do momento e os principios indiscutiveis da moda, deparamo-nos com a
necessidade e possibilidade de trazer tal discussdo para a sala de aula, para 0s jovens que,
mergulhados nos discursos sedutores e implacaveis da publicidade, tém suas subjetividades
moldadas e controladas pelo e para o consumo.

Consideramos que desconstruir as “verdades” institucionalizadas socialmente pela
inddstria cultural, compreender as raizes, as intencionalidades e as consequéncias do fazer
discursivo dos sistemas de comunicacdo que promovem tal manipulacdo tornam-se
importantes passos para a construcao de um sujeito critico e autdbnomo, desvinculado de ideais
programados, e livre para escolher e refletir sobre suas escolhas.

Apropriando-se, especialmente, do programa “Esquadrido da Moda”, observamos
como a oferta da beleza, a pretexto da moda, pressupBe aceitar e atender aos apelos de
idealizacdo da aparéncia, que, por sua vez, significa corresponder aos critérios de
padronizacdo da imagem, sendo eles: magreza e juventude; que seja por meio da oferta de
pecas de vestuario ou de cosméticos, tal publicidade, por meio das marcas que representam
ideologicamente o prestigio social, age no sentido de sanar/corrigir as imperfeicdes corporais
e estéticas inventadas, estigmatizadas e apontadas por ela mesma, para atrair consumidores
em potencial, que internalizem a necessidade de estar em forma e na moda.

A temaética em pauta, que também abrange diversas problematicas, tais como salde
humana (fisica/psicologica) e ambiental, permitiu a realizacdo de diversas leituras, sob
diferentes perspectivas, ampliando o terreno da anéalise discursiva para a realidade social dos
jovens que buscam, sobretudo nessa fase, uma identidade prépria e, antes de tudo, coerente
com os valores e padrdes contemporaneos.

Diante desse contexto, pois, 0 nosso projeto buscou ultrapassar as fronteiras do dito,
para enfim vivenciar a leitura do ndo-dito e possibilitar, assim, ndo s6 uma (re)leitura dos
dizeres, mas sobretudo, uma (re)leitura de si mesmo e do mundo emergente a volta. Como
resultado, colhemos alunos mais observadores, mais criticos e empenhados em ser o que de

fato s@o — sem rotulos ou etiquetas.
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APENDICE |

INTRODUCAO - MUSICA/CLIP:
EVERYBODY'S FOOL (EVANESCENSE)

ATO 1- OS MASCARADOS

Entra em cena o ALIENADO, caminhando em
direcdo ao centro, onde fica parado.

Em seguida, (com o fundo musical de
suspense/terror: Nox arcana — Night of the Wolf)
entrambmascarados, com as maos para traz, e
cabecas abaixadas. Lentamente se aproximam do
alienado e ficam parados em volta dele. Quando
comecar a parte um pouco mais forte da masica,
eles erguem a cabeca juntos bruscamente,
olhando para o alienado e comegam a circular em
volta dele, fazendo gestos simulando uma tortura
psicoldgica. O alienado mantém um semblante
perturbado, como se estivesse sentindo fortes
dores de cabeca. Ele apenas ouve os mascarados,
sem olhar para eles (como se estivesse sozinho).
Enquanto isso, os mascarados falam ao mesmo
tempo com voz grave, como se fossem demonios:

MASCARADOS: vocé!!

MASCARADO 1: Ei, vocé! Pensa que € dono de
si?

MASCARADO 2: Pensa que toma suas proprias
decisdes?

MASCARADO 3: que vive em liberdade?
MASCARADO 4: que tem identidade prépria?
MASCARADO 5: que faz o que quer?
MASCARADOS:

hahahaha... Somos noés!

pensa?(pequena pausa)

MASCARADO 1: que controlamos sua a¢des!
MASCARADO 2: que damos sentido a sua vida!
MASCARADOZ3: que respiramos por vocé!
MASCARADO 4: que decidimos!

MASCARADO 5: O que? O que decidimos por
VOCé?

MASCARADOS: Tudo!

MASCARADO 1: o que queres comer!
MASCARADO 2: beber!

MASCARADO 3: o que queres vestir!
MASCARADO 4: fazer!

MASCARADO 5: o que queres ser!
MASCARADOS: e ter!

MASCARADO 1: os teus sonhos!
MASCARADO 2: teus desejos!
MASCARADO 3: os teus caprichos!
MASCARADOA4: e os teus medos!
MASCARADOS: marionetes!
MASCARADOS: hahahaha
MASCARADO1: quem somos?
MASCARADO 2: somos as vozes...
MASCARADOS3: que estdo em vossa cabeca!
MASCARADOA4: que ecoam em vossa Mente!
MASCARADO 5: que conduz a humanidade!
MASCARADOS: somos o poder!
MASCARADOL1: a ambicao!
MASCARADO 2: a luxdrial

MASCARADO 3: a mentira!

MASCARADO 4: o veneno do mundo
MASCARADO 5: a televisao!
MASCARADOS: o sistema! hahahaha
MASCARADOS: (sussurrando):
MASCARADO1: Compre!

MASCARADO?2: beba!

MASCARADOZ3: use!

MASCARADOA4: gaste!

MASCARADO 5: Seja!

MASCARADOS: Mais uma vitima do
desconhecido! HAHAHAHA

O alienado sai hipnotizado; e logo em seguida, 0s
mascarados saem “interagindo” com o publico
sussurrando.



APENDICE II

Introducédo: video-animacéo “O
emprego”’, de Diado Basta.

ATO 2 - TEATRO MUDO
1- JOAO E PATRICIA

Patricia entra em cena e logo em seguida
aparece Jodo, com um aspecto feliz e
ansioso. Ele a cumprimenta e Patricia se
comporta de modo metido.

Patricia percebe que Jodo tem algo para
ela, que logo demonstra entusiasmo. Jo&o
esconde o presente segurando-o0 por tras
das costas e fazendo suspense, ela insiste
tentando ver e ele com cara de satisfeito,
resiste, mas logo o0 entrega. Patricia,
ansiosa, abre o embrulho. Enquanto Jodo
estd extremamente nervoso e ansioso.

Ela abre a caixinha e ndo disfarca sua
decepcdo. Pega o presente (celular 1),
olha de modo que todos vejam, e em
seguida, pega seu celular do bolso e o
mostra (celular 2) para ele, comparando-
0s. Jodo demonstra constrangimento.

(O narrador dialoga com Jodo, que
responde sé através de gestos):

Narrador: E, Jodo, ndo foi desta vez! Ela ja
tem um muito melhor.

(Jodo concorda demonstrando decepcéo e
tristeza)

Narrador: Mas, ndo desanime, vocé pode
trabalhar mais e comprar algo muito mais
moderno.

(Jodo concorda demonstrando otimismo e
sai para trabalhar).

2 - CENA DO FILME: TEMPOS MODERNOS
— com Charlin Chaplin na fabrica.

3 - ANOVA DECEPCAO:

Jodo entra contente para encontrar
Patricia. Mas quando vé que ela ja esta
com um novo celular (celular 3) ainda
mais moderno, para rapidamente e desiste
de ir em sua direcdo. Desta vez ndo chega
a entregar o presente. E Jodo mais uma
vez demonstra tristeza e decepcao.

Narrador:

Ihhh Jodo, parece que vocé esta mais uma
vez atrasado...

Patricia  sempre estd a  frente,
acompanhando as novas tecnologias...

O cesto dela agora estd cheio de lixo, de
coisas velhas e ultrapassadas como vocé.

E por causa disso o mundo agora esta
poluido, infectado!

Ah, Jodo... O ser humano entrou em
extingdo! Agora é a era das maquinas!

Jodo sai cabisbaixo aparentando estar
exausto. P6e a méo na cabeca fazendo
sinal negativo, inconformado.

E volta a trabalhar...

4 - CENA DO FILME: TEMPOS MODERNOS
(ENGOLIDO PELA MAQUINA).



APENDICE III
Introducdo: Video — O homem capitalista

ATO 3- ESQUADRAO DA MODA.
Patricia vai pra casa assistir TV (esquadrdo da moda). Senta em frente & TV, pega o controle e aponta
com sinal que esta ligando.
VINHETA DO PROGRAMA ESQUADRAO DA MODA. (COMECA O PROGRAMA)

Entram em cena a modelo, como se estivesse desfilando, o estilista com pose de metido com as maos

nos bolsos e depois cruza os bragos; e a convidada, que entra alegre e confiante.

ESTILISTA: Como mulher mal vestida é o que nédo falta por ai, (gesticula em direcdo a convidada)
estamos aqui para ajuda mais uma delas. E por isso que chegou a hora do esquadr&o da modal

MODELO: Estamos aqui com mais uma criminosa da moda! Mas nds temos uma coisa que vai mudar
a sua vida: 10 mil reais para vocé renovar o seu guarda-roupa, (mostra o cartdo de crédito do

programa) em troca de suas roupas velhas que véo todas para o lixo!
ESTILISTA: Gente, olha s6 isso. Me fala uma coisa, vocé ta solteira, né?

CONVIDADA: (a convidada faz sinal negativo, e esboca que vai falar, abre a boca levanta o dedo

indicador, e é interrompida).

MODELO: (fala olhando para a modelo). Ta explicado, porque ela ta sozinha! (Voltando a olhar para

a convidada com sinal negativo olhando de cima para baixo de forma repugnante.) Querida!

ESTILISTA: Na verdade ela ndo t& sozinha, ela t& com os &caros, com as tragas, com o mal gosto.

Com tudo!(mostrando as roupas antigas e jogando-as no lixo) Isso aqui vai tudo para o lixo.
MODELO: Minha querida! Vocé usa isso pra qué? Ja passou o tempo de se usar isso.
ESTILISTA: Olha minha querida! VVocé tem um ombro caido!

MODELO: uma barriga saliente. (a convidada olha pra barriga.)

ESTILISTA: um bum bum flécido. (a convidada olha pra o bum bum, com surpresa e duvida).
MODELO: Meu deus ninguém merece ver isso! (a convidada fica decepcionada e triste)
ESTILISTA: Essa roupa ndo valoriza esse seu corpinho, meu anjo.

MODELO: Isso ai é a jungdo de tudo que ndo da certo.



ESTILISTA: Vocé tem que usar uma roupa mais adequada pro seu corpo e pra sua idade!
CONVIDADA: (a convidada tenta falar, mas é interrompida): H&? Mas eu sé tenho vin...
MODELO: Olha s6, querida, N&o t& valorizando nada. (tocando na roupa da convidada).

ESTILISTA: Esse aqui é interessante... E a nova tendéncia. Um tecido nobre. E vocé encontra nas
lojas Memove. (colocando alguma peca de roupa sobre ela, pode ser um vestido, por exemplo).

MODELO: Esse aqui esta nas passarelas internacionais. E da Versace(coloca outra peca, pode ser um
cachecol ou um chapéu por ex.)

ESTILISTA: Vocé pode colocar uma jagueta Colcci(coloca uma jaqueta).
MODELO: pode colocar uma meia preta da Calvin Kleir (a convidada vai colocando a meia)...
ESTILISTA: Vai fazer um mix 6-ti-mo!

MODELO: falta alguma coisa da Chanel! Tive uma ideia, vocé pode colocar isso também. Pode até
parecer que vocé enlouqueceu, mas...€ legal! T4 na moda! (fica girando a convidada, Para mostrar o
novo look) Olha que legal, ndo é legal?

ESTILISTA: E muito legal, valoriza!
MODELO: T4 legal! T4 étima!
ESTILISTA: Agora é com vocé, Rodrigo Cintra!

CABELEREIRO: Pra tirar este aspecto de menina exdtica do interior, vamos transformar seu cabelo e
sua pele. Para isso, voceé vai levar os produtos que toda mulher merece. A linha de beleza Loreal Paris,
com o make up pure, que vai deixar vocé sofisticada e moderna. Pra completar o visual, vocé vai levar
também a linha de maquiagem Maybilline que com suas cores exclusivas, deixa qualquer mulher
completamente renovada e sensual, como o vermelho “paixdo intensa”, o azul “amor eterno”, o
perolado “compras em Paris”, € o maravilhoso amarelo “atragdo fatal”, que s6 a Maybiline tem. E ai,
ta satisfeita? Claro que ta! E ndo se esqueca: “pra qué ser vocé, se vocé pode ser novo?!” Até a

préxima pessoal!

CONVIDADA: (olhando para o camera-man) Olha, eu tinha meu estilo sabe, eu gostava da minha
roupa, do meu cabelo, eu me sentia bem, mas eles sdo profissionais né, sabem o que tdo dizendo.

Fazer o qué? Ta na moda...

VINHETA DE ENCERRAMENTO DO ESQUADRAO.



APENDICE IV

Introducio: Video “A ambicao é o que nos move”

ATO 4 - COMERCIAL
Pode comecar a ligar agora antes que as linhas congestionem! 0800 7777 1000

Vocé estd pensando agora: “eu ja tenho um camera fotografica, eu ja tenho um celular”, mas
isso é coisa do passado. VVocé precisa da sua super shot can.

Ela vai Ihe acompanhar em todos os momentos da sua vida. Porque ela é um produto de alta
resolucdo e tem mais de mil funcdes. Mas vocé tem que ligar agora! E acredite por menos de
1 real por hora! Isso mesmo! Menos de um real por hora! (mostra uma moeda de um real)

E ai vocé pergunta: “O que é que eu posso fazer com um real?” Vocé vai adquirir sua super
shop can.

Porgque essa maquina ndo é um produto comum, ela é digital, anormal e sobrenatural. Ela
grava audio, ela filma com &udio, filma sem audio, com a mesma tecnologia de uma
filmadora.

Ela ¢ mp3, mp4, UHS, VHS, HIV, ela também ¢ iphone, ifede, ifode. Ai vocé pensa “eu
posso?” Ipode!

E ndo para por ai, a sua super shot can, também funciona como TV digital, e vocé ja leva de
graca a TV senado, o canal boi e a rede vida. Com ela vocé pode usar os chips da TIM, da Ol,
da CLARO e da VIVO.

Vocé também pode usa-la para fazer a barba, fazer pipoca, fazer café! E o mais
impressionante: funciona também como um detector de mentiras! VVocé, marido, ndo fique na
duvida, porque sua supershotcan funciona como um poderoso detector de corno.

E pra vocé mulher, ta naqueles dias? N&o se preocupe porque a sua super shot can funciona
como um confortavel absorvente interno! E ja vem com cordinha! VVocé nunca mais vai sujar
as calcinhas, por que ela tem formato anatémico!

E se vocé ligar agora, ainda ganha uma linda capa protetora, uma pilha e também um Util
manual de instrucBes em 6 linguas para vocé comecar a usar sua super shot can!

Agora sim vocé vai poder entrar no mundo digital! Um mundo de pura magia! De inovacao!
Um mundo de felicidade plena e de realizacdes. Tudo isso se vocé adquirir agora sua super
shot can!

Tem cordinha, liga!



APENDICE V
Introducédo: Video alienacdo midiatica/Anorexia

ATO 5 - REPORTAGEM
Bom dia!

A preocupagdo excessiva em manter o corpo magro tem levado a um nimero cada vez maior
de pessoas com transtornos alimentares e psicolégicos.

Caracterizada por uma distor¢ao da imagem corporal, a “vitima” da Anorexia se enxerga
muito mais gorda do que de fato ela é. Restringe compulsivamente sua alimentacéo, até que o
corpo comega a revelar sinais da ma nutricdo e inevitaveis distdrbios bioldgicos.

A anorexia nervosa, que afeta tanto a saude fisica, como a salde mental, € uma doenca grave,
com uma taxa de mortalidade alarmante, entre 15 a 20% dos casos. Dos quais 90% das
pessoas que desenvolvem a doenga sdo mulheres na faixa dos 12 aos 40 anos.

E o caso da jovem Rosimere Souza Diniz. Ela perdeu a vida quando tinha apenas 39 anos.

Natural de Campina Grande, veio a falecer em 15 de novembro de 2005, no hospital regional
Dom Luiz Gonzaga. Para muitos, foi mais uma vitima da chamada “Ditadura da Beleza”.

Vejamos a reportagem.
Gravagdo: entrevista, com Emilly Amorim.

PERGUNTAS DA ENTREVISTA
Dona Hozana,

1- Como era a sua sobrinha antes de ela sinalizar os primeiros sintomas da doenga?

2- Quais foram as primeiras mudancas de comportamento e de aparéncia que 0S
familiares comecaram a observar?

3- Como se deu a evolucao da Anorexia até o seu Ultimo instante de vida?

4- A senhora e os demais familiares imaginavam a dimensdo dessa doenca e que ela
poderia ser fatal?

5- Que conselho a senhora daria para 0s jovens que se preocupam excessivamente com a
aparéncia e querem emagrecer qualquer custo?

ENCERRAMENTO DA REPORTAGEM: (na amostra)

E isso mesmo! E que esse exemplo nos sirva de licdo, para que nossa salde esteja em 1°
lugar! O jornal “Racional” termina aqui, e vocé fica agora com “as marionetes”!
Tenha um bom dia!



APENDICE VI

Introduciao: video “A servidao moderna”.

ATO 6- Sorria! Vocé esta sendo manipulado!

Narrador: A serviddao moderna é uma escravidao voluntaria aceita por uma multiddo de
escravos que se arrastam pela face da terra.

(Entram as 5 marionetes: duas de se posicionam em frente a TV, e as outras duas ficam no
celular, com excecao de um que segura um livro, entrando como se estivesse lendo).

Narrador: Para que esta tragédia absurda possa ter ocorrido, foi preciso tirar a
capacidade de conscientizacéo sobre essa alienacdo da qual sdo vitimas.

(Em seguida, entram os mascarados. O mascarado5 retira o livro do personagem que I€, e
joga-o no chdo, ele entdo se junta ao demais em frente a TV).

(Depois disso, os mascarados comegcam a por vendas nos olhos das marionetes).

Narrador: Eis entdo a estranha escravidao moderna!

(E pegam na méo de cada uma puxando para o centro da sala, onde ficam enfileirados um ao
lado do outro).

(Depois disso, simulam amarrar correntes nas maos dos personagens e sobem (cada uma)
numa cadeira atras de sua marionete).

Narrador: E assim se entregam ao ritmo macabro e cruel da alienacéo...

Miusica de fundo: “Cancion de saw El juego macabro”.

Ao ritmo da masica, sincronizados, fazem uma coreografia, simulando controla-los.
Quando a musica parar, todos (as marionetes) saem hipnotizados!

E por dltimo, saem de cena os mascarados lentamente sussurrando.

Final: Musica de Pitty “Admiravel chip novo” (slides com imagens de diversas propagandas).
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ANEXO |

Eu, Etiqueta

Em minha calc¢a esta grudado um nome
gue ndo é meu de batismo ou de cartorio,
um nome... Estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida
gque jamais pus na boca, nesta vida.

Em minha camiseta, a marca de cigarro
que nao fumo, até hoje nédo fumei.
Minhas meias falam de produto

gue nunca experimentei

mas sao comunicados a meus pés.
Meu ténis proclama colorido

de alguma coisa nao provada

por este provador de longa idade.

Meu lengo, meu reldgio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,
meu isso, meu aquilo,

desde a cabeca ao bico dos sapatos,
s80 mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,

e fazem de mim homem-andncio
itinerante,

escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,

troca-la por mil, agambarcando

todas as marcas registradas,

todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
eu que antes era e me sabia

téo diverso de outros, tAo mim-mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario

com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condigdo.
Agora sou anuncio,

ora vulgar ora bizarro,

em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).

E nisto me comprazo, tiro gléria

de minha anulacgéo.

N&o sou - vé la - anlincio contratado.
Eu é que mimosamente pago

para anunciar, para vender

em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem a vista exibo esta etiqueta

global no corpo que desiste

de ser veste e sanddlia de uma esséncia
tdo viva, independente,

gue moda ou suborno algum a
compromete.

Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tao pessoais,

t&o minhas que no rosto se espelhavam,
e cada gesto, cada olhar,

cada vinco da roupa

resumia uma estética?

Hoje sou costurado, sou tecido,

sou gravado de forma universal,

saio da estamparia, ndo de casa,

da vitrine me tiram, recolocam,

objeto pulsante, mas objeto

gue se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser ndo eu, mas artigo industrial,
peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

Carlos Drummond De Andrade

Fonte:
http://educador.brasilescola.com/estrategi
as-ensino/o-consumismo-na-voz-carlos-
drummond-andrade.htm



Operério em Construcéao

Vinicius de Moraes

Era ele que erguia casas
Onde antes s6 havia chéo.
Como um passaro sem asas
Ele subia com as asas

Que lhe brotavam da mao.
Mas tudo desconhecia

De sua grande misséo:

N&o sabia, por exemplo
Que a casa de um homem e' um templo
Um templo sem religi&o
Como tampouco sabia

Que a casa quer ele fazia
Sendo a sua liberdade

Era a sua escravidao.

De fato como podia

Um operéario em constru¢éo
Compreender porque um tijolo
Valia mais do que um p&o?
Tijolos ele empilhava

Com pa, cimento e esquadria
Quanto ao péo, ele o comia
Mas fosse comer tijolo!

E assim o operario ia

Com suor e com cimento
Erguendo uma casa aqui
Adiante um apartamento

Além uma igreja, a frente
Um quartel e uma prisdo:
Prisdo de que sofreria
N&o fosse eventualmente
Um operério em construgao.
Mas ele desconhecia
Esse fato extraordinario:
Que o operario faz a coisa
E a coisa faz o operario.
De forma que, certo dia

A mesa, ao cortar o pao

O operario foi tomado

De uma subita emocéo
Ao constatar assombrado
Que tudo naquela mesa

- Garrafa, prato, facao

Era ele quem fazia

Ele, um humilde operario
Um operario em construcao.
Olhou em torno: a gamela
Banco, enxerga, caldeirdo
Vidro, parede, janela
Casa, cidade, nacao!
Tudo, tudo o que existia

ANEXO Il

Era ele quem os fazia
Ele, um humilde operario
Um operario que sabia
Exercer a profissdo.

Ah, homens de pensamento
N&o sabereis nunca o quanto
Aquele humilde operario
Soube naquele momento
Naquela casa vazia

Que ele mesmo levantara
Um mundo novo nascia

De que sequer suspeitava.

O operério emocionado
Olhou sua propria méo

Sua rude méo de operario
De operéario em construgéo

E olhando bem para ela
Teve um segundo a impressao
De que ndo havia no mundo
Coisa que fosse mais bela.

Foi dentro dessa compreensao
Desse instante solitario
Que, tal sua construgéo
Cresceu também o operario
Cresceu em alto e profundo
Em largo e no coracéo

E como tudo que cresce
Ele ndo cresceu em véo
Pois além do que sabia

- Exercer a profisséo -

O operario adquiriu

Uma nova dimenséao:

A dimensdéo da poesia.

E um fato novo se viu

Que a todos admirava:

O que o operario dizia
Outro operério escutava.

E foi assim que o operario
Do edificio em construcéo
Que sempre dizia "sim"
Comecam a dizer "ndo"

E aprendeu a notar coisas
A que néo dava atencéo:
Notou que sua marmita

Era o prato do patrao

Que sua cerveja preta

Era o uisque do patrao

Que seu macacéo de zuarte
Era o terno do patrao

Que o casebre onde morava



Era a manséo do patréo

Que seus dois pés andarilhos
Eram as rodas do patrdo
Que a dureza do seu dia

Era a noite do patréo

Que sua imensa fadiga

Era amiga do patréo.

E o operario disse: Nao!
E o operario fez-se forte
Na sua resolucéo

Como era de se esperar

As bocas da delacdo
Comecaram a dizer coisas
Aos ouvidos do patrdo

Mas o patrdo ndo queria
Nenhuma preocupacéo.

- "Convengam-no" do contrario
Disse ele sobre o operario

E ao dizer isto sorria.

Dia seguinte o operario

Ao sair da construgéo
Viu-se subito cercado

Dos homens da delagéo

E sofreu por destinado

Sua primeira agressao
Teve seu rosto cuspido
Teve seu braco quebrado
Mas quando foi perguntado
O operario disse: Nao!

Em vao sofrera o operéario
Sua primeira agressao
Muitas outras seguiram
Muitas outras seguirdo
Porem, por imprescindivel
Ao edificio em construcao
Seu trabalho prosseguia

E todo o seu sofrimento
Misturava-se ao cimento
Da construcéo que crescia.

Sentindo que a violéncia
N&o dobraria o operario
Um dia tentou o patrdo
Dobra-lo de modo contrario
De sorte que o foi levando
Ao alto da construgéo

E num momento de tempo
Mostrou-lhe toda a regido
E apontando-a ao operario
Fez-lhe esta declaracéo:

- Dar-te-ei todo esse poder
E a sua satisfacéo

Porque a mim me foi entregue
E dou-0 a quem quiser.

Dou-te tempo de lazer

Dou-te tempo de mulher
Portanto, tudo o que ver

Ser& teu se me adorares

E, ainda mais, se abandonares
O que te faz dizer nao.

Disse e fitou o operario
Que olhava e refletia
Mas o que via o operario
O patréo nunca veria

O operario via casas

E dentro das estruturas
Via coisas, objetos
Produtos, manufaturas.
Via tudo o que fazia

O lucro do seu patréao

E em cada coisa que via
Misteriosamente havia
A marca de sua mao.

E o operario disse: Nao!

- Loucura! - gritou o patrdo

N&o vés o que te dou eu?

- Mentira! - disse o operario

N&o podes dar-me o que €' meu.

E um grande siléncio fez-se
Dentro do seu coracgéo

Um siléncio de martirios

Um siléncio de prisao.

Um siléncio povoado

De pedidos de perdéao

Um siléncio apavorado

Com o medo em solidao

Um siléncio de torturas

E gritos de maldigéo

Um siléncio de fraturas

A se arrastarem no chao

E o operario ouviu a voz

De todos os seus irmaos

Os seus irmaos que morreram
Por outros que viverao

Uma esperanca sincera
Cresceu no seu coragao

E dentro da tarde mansa
Agigantou-se a raz&o

De um homem pobre e esquecido
Razéo, porém que fizera
Em operério construido

O operéario em construgao.

Fonte:

http://www.youtube.com/watch?v=VMu018170

Ncé&feature=player_embedded



ANEXO 111

Mulher ao espelho
Cecilia Meireles

Hoje, que seja esta ou aquela,
pouco me importa.
Quero apenas parecer bela,
pois, seja qual for, estou morta.

Jé fui loura, ja fui morena,

ja fui Margarida e Beatriz.

Jéa fui Maria e Madalena.
S6 ndo pude ser como quis.

Que mal faz, esta cor fingida
do meu cabelo, e do meu rosto,
se tudo é tinta: o mundo, a vida,

0 contentamento, o desgosto?

Por fora, serei como queira
a moda, que me vai matando.
Que me levem pele e caveira
ao nada, ndo me importa quando.

Mas quem viu, tao dilacerados,
olhos, bracos e sonhos seu,
se morreu pelos seus pecados,
falard com Deus.

Falara, coberta de luzes,
do alto penteado ao rubro artelho.
Porque uns expiram sobre cruzes,
outros, buscando-se no espelho.



ANEXO IV
A MODA E A PUBLICIDADE
Ana Sanchez de La Nieta

A relacdo entre os meios de comunicacdo social em geral e a publicidade, em
particular, e a moda é 6bvia, principalmente na atualidade onde o fenébmeno das top-models
quase se transformou num objeto de estudo por parte dos socidlogos.

Se antes os idolos da juventude eram os desportistas e os atores de cinema, agora
sdo as modelos. Dedicam-lhes programas inteiros de televisdo, a sua presenga é a mais
cotada nas festas, enchem as revistas de papel couché e para muitos homens sdo o troféu
mais apreciado. Se, no passado, as mulheres queriam presidir a Bancos, dirigir empresas
ou pilotar avides, hoje muitas s6 sonham em desfilar pela passarela e ser capa da "Vogue".

A vida de modelo apresenta-se para muitas adolescentes como o cumulo da
felicidade: beleza, fama, éxito e dinheiro. As tops mostram-se lindas em qualquer altura,
dispdem de avides privados, viajam por todo o mundo, véem-se acompanhadas por quem
guerem e cobram milh&es por poucos minutos de trabalho. Que mais se pode pedir? Muito
mais, porque na vida nem tudo é a beleza nem o dinheiro; porque a felicidade, mais que no
aspecto fisico, no exterior, estd no animico, no interior; porgue enriquece mais cultivar os
valores morais que 0s meramente corporais.

Tudo depende, é verdade, da hierarquia de valores. Se se sobrestima a aparéncia,
acima do ser, os aspectos relacionados com o fisico sdo engrandecidos. Esta é uma
constante da chamada civilizagdo da imagem, imperante na atualidade. Além disso, esta
civilizagdo tem umas normas muito concretas: ndo se trata de ter estilo ou elegéncia, coisas
importantes e que, como se considerou antes, ajudam a que o homem se realize. Nao, ndo
se trata de ser elegante, mas de ter certas medidas, de seguir uns canones rigidos de
beleza que apresentam alguns modelos publicitarios.

O problema esta em que estes canones vigentes na atualidade sao bastante
inacessiveis. O tipo de atragdo que hoje impera é o de uma magreza extrema. Esta € a
causa principal de uma enfermidade que ganha cada vez mais importancia na adolescéncia:
a anorexia, uma perturbacdo psiquica que leva a uma distorcdo, a uma falsa percepcao de
si mesmo. Na maioria dos casos, esta enfermidade costuma comecar com o desejo de
emagrecer. Se alguém se julga gordo sente-se rejeitado por esta razdo. Pouco a pouco
deixa de ingerir alimentos e perde peso. No entanto, a pessoa continua a considerar-se
gorda, persiste a inseguranga e comega a sentir-se incapaz de comer. Esta enfermidade
leva a desequilibrios psiquicos que podem acompanhar a pessoa para o resto da sua vida e
em ndo raras ocasifes provoca a morte.

E certo que se ndo pode culpar os andncios por causar esta patologia, mas também
€ um fato comprovado que o0 aumento dos casos de anorexia coincide com estar na moda a
excessiva magreza dos modelos. E mais facil surgirem estas perturbaces numa sociedade
na qual os que aparentemente triunfam, os que sdo mostrados como exemplo nos cartazes
publicitérios, rocam eles mesmos pela anorexia. A adolescente que, por natureza, costuma
ser facilmente manipulavel e bastante insegura, é facil que acredite neste tipo de
propaganda e inicie uma corrida desenfreada para conseguir o que esta publicidade vende,
que ao fim e ao cabo é a felicidade.

O look anoréxico vai acompanhado ultimamente pela denominada moda heroin-chic
(nome tirado de uma cancdo na qual Lou Reed proclama que a heroina é chic). Nos
catalogos e passarelas mostram-se raparigas que, com uma magreza enfermica, exibem o
olhar languido e perdido e o0s passos desequilibrados proprios dos toxicbmanos.
Recentemente, o escandalo saltou para os meios de comunicagao, pois o que, em principio,
era s6 uma ficcdo de passarela mostrou-se ser verdade; duas modelos norte-americanas
reconheceram a sua dependéncia das drogas e confessaram que, para suportar a fome e



conseguir 0 aspecto que hoje se considera atraente num sector da moda, recorriam a
heroina. ZouFleischauer, modelo, reconheceu que "em Nova York quanto mais drogada
estava mais fabulosa lhes parecia".

A moda heroin-chic estd deixando atras de si muitos cadaveres; esta é a razdo pela

qual até o Presidente dos E.U.A. tenha chamado a atencdo daqueles meios de comunicacéo
gque destacam o look anoréxico e toxicbBmano como algo atraente.
E ndo sé o Presidente Clinton manifestou o seu alarme face a esta enfermidade, que se
converteu na terceira causa de mortalidade no mundo; médicos, psiquiatras e muitos
representantes do mundo da moda - desenhistas, estilistas, proprietéarios de firmas, etc. -
comecaram a consciencializar-se da grave ameaca que a anorexia representa. Em alguns
casos, esta tomada de consciéncia foi mais um salvar a face em tons festivos que uma
resposta séria para o problema: ha criadores que fizeram desfilar mulheres gordas, como se
uma simples imagem ajudasse a contrariar os milhares de modelos que, praticamente em
pele e 0sso, se passeiam pela passarela.

Outros desenhistas manifestaram, com as suas declaragfes e 0os seus modelos, a
sua rejeicdo da estética anoréxica. "N&8o me sento na primeira linha de responsabilidade
quanto ao problema da anorexia - declara o desenhista Jesus Del Pozo -. E algo que me
angustia e me deprime. Uma coisa € ser esbelto e outra, muito diferente, ser doente. Mas
porque ndo se culpam os meios de comunicacdo? O receptor destas imagens é quem tem
de estar preparado para ndo se deixar manipular por aquilo que foi criado para chamar a
atencao” [5].

Antonio Pernas, outro ilustre da moda espanhola, vai ainda mais longe propugnando
que, unidas a forma fisica, ha outras qualidades muito importantes para a moda: "na vida e
nos desenhos eu meco tudo por valores. Assim, além da beleza, da altura, da apresentacao,
detenho-me perante a elegancia, a naturalidade, a presenca, o0 movimento, a personalidade
e a inteligéncia. Nao nos espartilhemos numa aparéncia” [6].

O homem, e sobretudo a mulher, primeira vitima desta enfermidade, tem que
aprender a aceitar 0 seu corpo e tirar partido até das suas proprias limitacdes fisicas; a
elegancia e o estilo sdo algo mais que um esqueleto bonito.

Sem chegar ao extremo da anorexia, S840 muitas as pessoas que se deixam obcecar
pelo seu fisico e investem neste muitos esforcos que poderiam canalizar para outros
objetivos: quantas adolescentes que passam horas infindas a arranjar as unhas,
desenhando os labios ou experimentando mascaras, sdo incapazes de passar esse mesmo
tempo a ler um livro ou a ver um bom filme!

Nao se trata de descuidar o aspecto fisico, mas sim de lhe dar a sua importancia,
nao mais que isso.

[5] Declarag@es de Jests Del Pozo em "Epoca”, 15-X1I-1997.
[6] Declaracbes Antonio Pernas em "Epoca”, 15-XI-1997.

Ana Sanchez de La Nieta Hernandez. Jornalista, colabora em diversos meios de
comunicagao sobre temas,de juventude, universidade, moda e cinema.
Do livro A Moda - Entre a Etica e a Estética, DIEL, 2000.

Fonte: http://www.portaldafamilia.org/artigos/artigo346.shtml



ANEXO V

Autodestruicao

Ha tempos a questdo da preservacdo do meio ambiente entrou no dia-a-dia
das discussbes do mundo inteiro. O excesso de poluicdo emitida pelas industrias e
automoveis e a devastacdo das florestas sdo as principais causas do efeito estufa e
finalmente se tornaram motivo de preocupacao. Contudo, até agora, os resultados pro-
natureza sado insignificantes perto dos prejuizos causados a ela.

Essa diferenca tem razbes econdmicas. Nao é simples nem vantajoso uma
fabrica que emite grande quantidade de poluentes comprar equipamentos que
amenizam tal emissdo. O mesmo acontece com automoveis, grandes vilées do ar nas
cidades. Segundo reportagens, carros e 0nibus velhos poluem quarenta vezes mais do
gue 0s novos, e nao é por falta de vontade que os donos nao os trocam, e sim por
falta de dinheiro. Concluimos, entdo, que o mundo capitalista inviabiliza um acordo
com o meio ambiente e, enquanto isso, o planeta adoece.

Outros problemas é a falta de informacdo e educacdo ambiental. Muitas
pessoas ainda desconhecem os maleficios do efeito estufa, como, por exemplo, o
aumento da temperatura e, como consequéncia, a intensificacdo das secas. Esse
desconhecimento, somado ao egoismo e descaso humano, trazem-nos uma visao de
futuro pessimista. Das poucas pessoas cientes desse problema, muitas ndo o levam a
sério e ndo tentam mudar suas atitudes buscando uma solucdo. Enquanto os efeitos
dos nossos atos ndo atingirem propor¢gbes mais danosas, permaneceremos
acomodados com a situacdo, deixando para nossas futuras geracbes o dever de
“consertar” 0 meio ambiente.

A triste conclusdo a que chegamos é a de que a prudéncia e o bom senso do
ser humano n&o sdo mais fortes que a sua ambicdo e egoismo. Estamos destinados a
morrer no planeta que matamos.

(Aluna Mariana Yamamoto Martins)

Fonte:

http://www.colegioweb.com.br/trabalhos-escolares/portugues/modelos-de-
dissertacao/exemplos-de-textos-dissertativos-de-alunos.html



ANEXO VI

Geracéo Coca-Cola

Legido Urbana

Quando nascemos fomos programados
A receber o que vocés

Nos empurraram com os enlatados
DosU.S.A,,de9as6

Desde pequenos ndés comemos lixo
Comercial e industrial

Mas agora chegou nossa vez

Vamos cuspir de volta o lixo em cima
de vocés

Somos os filhos da revolucdo
Somos burgueses sem religido
Somos o futuro da nagéo
Geragédo Coca-Cola

Depois de 20 anos na escola

Na&o é dificil aprender

Todas as manhas do seu jogo sujo
N&o é assim que tem que ser

Vamos fazer nosso dever de casa

E ai entdo vocés vao ver

Suas criangas derrubando reis

Fazer comédia no cinema com as suas
leis

Somos os filhos da revolugdo
Somos burgueses sem religido
Somos o futuro da nagéo

Geragédo Coca-Cola
Geragédo Coca-Cola
Geracao Coca-Cola
Geracao Coca-Cola

Depois de 20 anos na escola
N&o é dificil aprender

Todas as manhas do seu jogo sujo
N&o é assim que tem que ser

Vamos fazer nosso dever de casa
E ai entdo vocés vao ver
Suas criangas derrubando reis

Fazer comédia no cinema com as suas
leis

Somos os filhos da revolucéo
Somos burgueses sem religido
Somos o futuro da nagéao

Geracédo Coca-cola
Geracédo Coca-cola
Geragédo Coca-cola
Geracao Coca-cola

Disponivel em:
www.youtube.com/watch?v=7tXCo-
fI59M


http://letras.mus.br/legiao-urbana/

ANEXO VI
Admiravel Chip Novo

Pitty

Pane no sistema alguém me desconfigurou.
Aonde estdo meus olhos de rob6?

Eu néo sabia, eu néo tinha percebido

Eu sempre achei que era vivo

Parafuso e fluido em lugar de articulacéo
Até achava que aqui batia um coracéo
Nada é organico é tudo programado

E eu achando que tinha me libertado...

Mas la vém eles novamente, eu sei 0 que vao fazer:
Reinstalar o sistema

Pense, fale, compre, beba

Leia, vote, ndo se esqueca

Use, seja, ouga, diga

Tenha, more, gaste, viva

Pense, fale, compre, beba

Leia, vote, ndo se esqueca

Use, seja, ouga, diga

N&o senhor, sim senhor, ndo senhor, sim senhor

Pane no sistema alguém me desconfigurou.

Aonde estdo meus olhos de rob6?

Eu nao sabia, eu nao tinha percebido

Eu sempre achei que era vivo

Parafuso e fluido em lugar de articulagéo

Até achava que aqui batia um coracdo

Nada é organico é tudo programado

E eu achando que tinha me libertado

Mas la vém eles novamente, eu sei 0 que vao fazer:
Reinstalar o sistema:

Pense, fale, compre, beba
Leia, vote, ndo se esqueca
Use, seja, oucga, diga
Tenha, more, gaste, viva
Pense, fale, compre, beba
Leia, vote, ndo se esqueca
Use, seja, ouga, diga

N&o senhor, sim senhor, ndo senhor, sim senhor

Mas |4 vém eles novamente, eu sei 0 que vao fazer:
Reinstalar o sistema.

Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=aXJ_Ublxbhw


http://letras.mus.br/pitty/

ANEXO VIII

Sou Como Sou

Preta Gil

Tem que ser branco

Tem que ser alto

Tem que ser magro

Tem que ter saldo no banco

Tem que ser sabio

Tem que ser hétero

Tem que ter cabelo

Tem que ter carro do ano

Tem que ser bilingue
Tem que ser beautiful
Tem que ser formado
Tem que ter cartdo de crédito

Tem que ser malhado
Tem que ser catdlico
Tem que ser bem dotado
E nada de cabelo branco

Olho pela janela e ndo é o que vejo ndo
Seria muito mal se fosse essa a situagéo
Chega de preconceito e viva a uniao

De toda raga, toda cor, sexo e religido

Quer saber? Sou como sou

N&o quero me encaixar em nenhum padrao
Pode crer, sou como sou

N&o preciso ser gala de televiséo.

(Eu nao, eu nao)

Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=i12aTXUY YO0k


http://letras.mus.br/preta-gil/

ANEXO IX
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