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RESUMO: As reflexdes aqui expostas sdao parte de uma investigacao sobre a
Revista Capricho e o sua producdo discursiva de corpos femininos. O nosso
objetivo é analisar as praticas discursivas pelas quais a Capricho, constréi um
padrao de corpo feminino e adolescente, adquirido pela leitora mediante
pratica de consumo. Sendo um produto da cultura midiatica, ela veicula
padroes de consumo determinados, uma vez que a midia € um lugar de poder
onde circulam valores e visdes de mundo.
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ABSTRACT: The current reflections are part of a research about the Capricho
magazine and its discourse about female bodies. Our objective is to analyze
the discourse of the Capricho magazine which create a pattern of the female
adolescent’s body, obtained by the reader through a practice of consume. This
product of mediatic culture, sends particular patterns of consume, once the
media is a powerful place where the values and sights of the world circulate.
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Introducao

A Revista Capricho?, atualmente editada quinzenalmente pela
Editora Abril®, visa atingir o publico feminino adolescente, ou seja, meninas
de 10 a 20 anos; em conseqliéncia, seu editorial atenta-se para o agrado
deste universo juvenil especifico: valendo-se de seus cddigos, linguagem e
visdes de mundo - que, nos salta aos olhos, abarca basicamente assuntos
relativos a corpo, beleza e comportamento adolescentes - a Capricho
“conversa” com as leitoras, leva até elas, através de suas paginas, texto e
imagens que ressaltam padroes de beleza, consumo, comportamento,
enfim, uma infinidade de elementos que, juntos, constroem um
determinado padrdo discursivo sobre a adolescéncia feminina e suas
adjacéncias.

Considerando, que exista a incidéncia de um determinado discurso
veiculado pela Revista Capricho sobre estas adolescentes, quais seriam o0s
padroes veiculados em suas paginas? Esta revista produz qual, ou quais
discursos, e para quem? O presente artigo se propoe a identificar e analisar
estes discursos, mais especificamente sobre o corpo destas garotas, isto &,
nosso objetivo é analisar a construcdo discursiva do corpo feminino na
Revista Capricho.

Examinar o discurso da Capricho sobre corpo implica, num primeiro
momento, considerar a producdo destes corpos, na medida em que a
revista fala sobre eles; em segundo, levantamos a seguinte hipdtese: a de
que, através de suas paginas, a Capricho constréi a idéia de que o corpo da
garota deve ser atraente para a conquista - haja vista a quantidade notavel
de assuntos ligados ao corpo, beleza, cosméticos, moda, roupas,

acessorios, conquista, namoros, sexo. Ademais, tal interrogacdo por nds

2 segundo pesquisas realizadas pela Editora Abril, 89% das leitoras de Capricho sdo do sexo
feminino (fonte: Marplan Consolidado, 2010) sua tiragem quinzenal é de 272.223
exemplares, sendo que destes 89.959 sdo avulsos, e 83.374 deles destinados a assinantes
(fonte; Projecao Brasil de Leitores consolidado 2010); As leitoras concentram-se em sua
maioria na regiao sudeste (56%), pertencem a classe “B” (38%) e “C” (47%) e vao de 10
a 19 anos (75%) Fonte: Marplan Consolidado 2010. Informagdes retiradas de
www.publiabril.com.br. Acesso: 09/06/2011.

3 A Editora Abril, de propriedade do Grupo Abril é, a maior do setor de revistas no Brasil,
dado o volume de publicagdes que faz circular. (MIRA 2003. p. 08).
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dirigida as paginas da Capricho a configura, no presente contexto, como um
material de pesquisa, isto &, uma fonte historica e, como tal, deve ser
observada juntamente com seu contexto de produgdo; aqui partimos da
premissa de que a Capricho pertence ao género revista de consumo, e é
produto da cultura midiatica.

A ideia de cultura midiatica vem tomando forma, sobretudo, a partir
da centralidade que, nas ciéncias humanas, ocupa a cultura enquanto lécus
privilegiado de analise e produgdo de conhecimento; concomitantemente,
ocorre a paulatina aceitacdo da ideia de que a midia tem se tornado cada
vez mais um lugar de poder, um espago responsavel por um grande volume
de “bens” simbdlicos, ou seja, a midia veicularia grande parte dos valores,
comportamentos, estilos de vida, etc., inscritos em nossa cultura
(MOREIRA, 2003, p. 1207). Mais ainda, segundo MOREIRA, estaria em
curso um processo por ele denominado “midiatizacao da cultura”, pelo qual
expressamos que a circulacao de bens simbdlicos € mediada pelos aparatos
técnicos da midia, ou seja, neste processo a cultura passa pela midia e
acontece nela, ou por seu intermédio (Ibid., p. 1207). Assim, podemos

enunciar uma cultura midiatica que, segundo MOREIRA:

tem a ver com determinada visdao de mundo, com valores e
comportamentos, com a absorcao de padrdoes de gosto e de
consumo, com a internalizacdo de ‘imagens de felicidade’ e
promessas de realizacdo para o ser humano, produzidas e
disseminadas no capitalismo avangado por intermédio dos
conglomerados empresariais da comunicagdo e do
entretenimento, e principalmente por meio da publicidade
(MOREIRA, 2003, p. 1208)

Inserindo a Capricho nesta discussdao, podemos dizer que ela
também veicula valores, comportamentos, padrées de gosto e consumo,
enfim, uma visdo de mundo especifica, como ocorre com todo material
midiatico. Podemos dizer, em suma, que ela é uma revista de consumo e
produto da cultura mididtica, e como tal, veicula significados e é
responsavel por um grande volume de trocas simbdlicas. A Capricho seria
uma dessas instancias “produtoras de identidades”, neste caso, da

adolescente. Segundo Fischer:
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Ora, esse processo de criacao de tipos de homens e mulheres,
de jovens e criangas, imaginados e vendidos na publicidade e
na midia de um modo geral, quando submetido a uma analise
mais rigorosa, acaba expondo ndo exatamente um mundo
apaziguado, mas a manifestacdo de uma verdadeira batalha
pela imposicao de determinados sentidos (...) (FISCHER,
1999, p. 25)

14

Assim, uma vez que ha uma “batalha pela imposicao de sentidos
expressa no discurso midiatico, é relevante que nos detenhamos sobre os
modos de produgao das identidades pela midia. Nesse sentido, a presente
pesquisa considera que, nas Uultimas décadas do século XX, ganhou
destague nos meios de comunicacdao 0 grupo a que denominamos
“adolescentes” que, segundo Fischer, emerge enquanto preocupagdao em

diversos campos, sobretudo, no espaco midiatico:

[...] Nos consultérios médicos, nas universidades, nas clinicas
psiquiatricas, nas escolas, nas familias, nas instituicbes
juridicas, assistencialistas e politicas, nas agéncias de
publicidade, nos institutos de pesquisa e, sobretudo na midia,
o sujeito adolescente é constituido, falado, pensado e colocado
na ordem do dia. Seu corpo e sua sexualidade merecem
estudos diferenciados, conforme os grupos e classes sociais
considerados [...] (FISCHER, 1996, p. 21)

A emergéncia de um discurso de e para adolescentes, tanto em
instituicdes assistencialistas diversas como na midia, acontece juntamente
com a descoberta, por parte da publicidade, deste grupo enquanto
consumidor potencial. Nesse sentido, Fischer considera os anos de 1990
como a década na qual os adolescentes “encontraram uma acolhida
espetacular na midia” e sao descobertos como “o novo alvo do mercado,
justamente no tempo em que se experimenta o auge da globalizagdao das
economias e das culturas” (FISCHER, 1996, p. 21).

Contudo, é necessario ponderar este processo em que os aparatos
midiaticos atuam na construcdo das identidades, primeiro porque, observa-
se, tal construcao é arraigada na pratica de consumo, ou seja, os habitos de

consumo seriam um dos formadores de identidade; em seguida, porque
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esta dinamica de construcdao de identidades ndo percorre apenas uma
direcdo - a da midia para o seu publico - mas se dd em movimento
recursivo, isto &, ndo apenas a midia veicula uma imagem do que seria a
adolescéncia, ou juventude, com fins de imposicao destes sentidos, mas
também o proprio grupo “adolescente” se define e se denomina enquanto
tal, com todas as suas caracteristicas e cddigos culturais, proprios da
cultura juvenil. Assim, consideramos que a Revista Capricho e, com mais
precisao, os editores que a fazem viva, quando da composicao das edicoes,
baseiam-se no universo cultural de que partilha sua leitora, a fim de nao
destoar do que esta espera ler em suas paginas; em suma, a0 mesmo
tempo em que a Capricho veicula um determinado padrdo discursivo sobre
a leitora, esta define, através de seus gostos e preferencias, qual sera a
pauta da revista.

Portanto, pousar o olhar sobre o “corpo atraente” que constrdi a
Capricho nao implica necessariamente na conclusao de que as leitoras
simplesmente irdo incorporar passivamente este discurso, uma vez que 0s
produtos da cultura mididtica tém a capacidade, mas ndo a garantia, de
infundir visbes de mundo as leitoras, muito embora seja este o foco
principal da presente pesquisa. Muito da bibliografia que abarca os estudos
sobre midia segue a matriz frankfurtiana, segundo a qual, os produtos da
midia seriam fabricados, impressos e distribuidos em processo fabril, o que
os configuraria como produtos culturais de massa, compondo a chamada
“indUstria cultural™. Aqui, ndo ha pretensdo de negar a realidade de que as
atividades “culturais” sao filtradas pela “indlstria cultural”; contudo,
consideramos que tal industria ndo tem a garantia de impor uma visao de
mundo, pois toda leitura é uma pratica inventiva, onde o sujeito é visto
como um produtor ativo de sentidos. Tal visdo tem sido hegemoédnica no
campo dos Estudos Culturais. RAMOS em sua tese “O ensino de historia na
revista Nova Escola (1986-2002): cultura midiatica, curriculo e acgao
docente” considera que “[...] o0 sujeito passa a ser visto como produtor ativo
de sentido, interpretando os materiais midiaticos conforme seus proprios

codigos culturais criados em uma formacao social determinada, em que

4 Para uma discussdo mais aprofundada,ver ADORNO, T.; HORKHEIMER, M. Dialética do
esclarecimento. Rio de Janeiro: Zahar, 1985.
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14

também pesam sua classe, género, idade, religido, profissdo e etnia [...]
(RAMOS, 2009, p. 25). Neste sentido, € necessaria uma reflexdo maior
acerca da cultura midiadtica em que se insere a Capricho, bem como da
posicdo em que ocupa na sociedade a nossa leitora que, abarcando a fase

dos 10 aos 20 anos, constitui-se num publico adolescente.

Capricho e a Cultura Midiatica

E notdvel a presenca macica dos meios de comunicacdo na vida
cotidiana, interferindo em nossas escolhas e nossa visao de mundo; parece
obvia a influéncia que a midia exerce na sociedade, ou melhor, o papel
socializador, educador e mediador cultural que desempenha a midia parece,
por vezes, um fato consumado. Segundo MOREIRA, a midia “elabora e
difunde, mesmo se de uma forma nao totalmente intencional e planejada,
visbes de mundo, sentidos e explicacbes para a vida e a pratica das
pessoas” e, consequentemente, “passa a influenciar sempre mais o seu
cotidiano, sua linguagem, suas crencas” (MOREIRA, 2003, p. 1212). O autor
nos faz refletir sobre a importancia que desempenham os grandes
conglomerados empresariais do ramo da comunicacao sobre este processo.
Para ele as grandes empresas transnacionais da midia, da publicidade e do
entretenimento detém o privilégio sobre a difusdao de valores,
comportamentos e modos de vida (Ibid., p. 1207). Esse fato estaria
causando um impacto sobre a sociedade e constituindo, em suas palavras,

um “sistema midiatico-cultural”. MOREIRA considera que:

Essas corporagdes, cujas empresas conjugam televisao,
computadores, internet, video, cinema, aparelhos de diversao,
eletronicos, mas também radios, revistas, outdoors, banners e
outras formas de comunicacdo imagética, sonora e/ou virtual,
sdo agentes sociais poderosos. Elas, mais pelas caracteristicas
de sua atuacao social que por sua organizagao interna ou
setorial, parecem estar constituindo um verdadeiro sistema
midiatico-cultural (MOREIRA, 2003, p. 1207, grifo do autor)
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Diante desta configuracao da realidade pelas corporagoes
responsaveis pela midia, é evidente a transformacdo pela qual passa a
cultura em todos os seus aspectos; “talvez a mais importante dessas
transformacdes seja o fato de que a propria cultura é cada vez mais
midiatizada” (MOREIRA, 2003, 1207). Assim, como o autor, validamos este
processo por ele denominado “midiatizagao da cultura”, pelo qual
expressamos que a circulacdo de bens simbdlicos é mediada pelos aparatos
técnicos da midia, ou seja, neste processo a cultura passa pela midia e
acontece nela, ou por seu intermédio. Neste sentido, argumenta MOREIRA
gue a midiatizacdao da cultura tem diversas implicagdes, dentre elas, a de
que as criagdes midiaticas tornam-se, elas préprias, bens culturais ao
alcance social. Assim, este contexto onde a midia alcanga varios niveis da
vida publica e privada justifica, ainda segundo MOREIRA, a introdugdo do
conceito de “sistema midiatico-cultural”, do qual resultaria a producao da
“cultura midiatica”.

Este contexto nos permite afirmar que a Editora Abril € um destes
grandes conglomerados empresariais da comunicacao, e a Capricho, além
de uma revista de consumo, um veiculo de difusdo de determinada visao de
mundo, valores, comportamentos. Sendo ela um item de consumo de uma
empresa que visa, essencialmente, o lucro, a Capricho agrega o valor de
mercadoria, € uma revista de consumo por sua producdao e materialidade.
Em contrapartida, ela € um produto genuino da cultura midiatica, uma vez
gue produz visdes de mundo presentes em nossa propria cultura, ao mesmo
tempo em que atua sobre as praticas culturais de suas leitoras.

Acerca do género “revista de consumo” é importante considerar o
seu carater de segmentacdo, haja vista o grande volume de titulos
publicados e disponiveis nas bancas. A Editora Abril mantém indmeras
publicagdes, dirigidas aos mais diversos segmentos de mercado. MIRA
afirma que ela é uma das editoras mais importantes no setor de revistas,
dado o volume de titulos e exemplares que faz circular. A editora foi
fundada por Victor Civita em 1950, que possuia os direitos legais de

publicar as histérias dos personagens Disney no Brasil (MIRA, 2003, p. 29);
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nesta época, tais personagens e suas historias ja eram febre em quase todo
o mundo, e deram corpo as primeiras publicacdes da editora que, ao longo
dos anos, foi responsavel pela modernizacdo de grande parte do mercado
de revistas. Este carater de “especializacdo” do mercado de revistas é uma
de suas caracteristicas principais.

Segundo MIRA, uma revista de consumo é mantida pela publicidade,
o leitor é visto como um consumidor em potencial pelo editor, que se torna
um especialista em grupos de consumos. Segundo a autora, “para
sobreviver, uma revista tem de acompanhar rapidamente as mudangas do
seu publico” (MIRA, 2003p. 11) e a grande fronteira entre estes grupos é o
género, a geracdo (ou seja, a faixa de idade) e a classe social; estes trés
fatores se entrelacam, e imbricados compdem grupos de consumidores. No
caso da Capricho, estamos nos referindo ao publico jovem do género
feminino e de classe média.

Para sua manutencdo no mercado a Capricho precisa conhecer os
cddigos culturais de suas leitoras; para isso, sua equipe editorial conta com
especialistas de diversas areas, como antropdlogos, psicélogos,
historiadores, médicos, pesquisadores, enfim, “conhecedores” da
adolescéncia feminina e suas peripécias. Sua estratégia consiste justamente
na proximidade com a leitora, como se fosse sua amiga intima, e tivesse
com a leitora uma relagdao estreita e de confianca. Nao raramente
encontramos em suas paginas palavras amigaveis, em matérias
aconselhadoras de varias situacdes que envolvem corpo e comportamento.

Todavia ha ainda uma consideracdao fundamental para a
compreensao da relacdo da midia - aqui, a Revista Capricho - com o
publico, no caso, com a leitora da revista: sua funcdo pedagdgica, se
pensarmos que o género “revista de consumo” ja nasce pedagdgico, na
medida em que quer orientar determinados modelos de “como pensar”, de
“como ser” e de “como fazer”, sempre sob o signo do moderno e/ou do
novo (RAMOQOS, 2009, p. 43). Podemos também pensar a Capricho como
material ou estratégia pedagdgica seguindo a nogao de Riisen de que existe
uma pedagogia informal, tornando o sujeito “aprendiz” nas multiplas

relagdes interativas que estabelece com o mundo e com os outros, se
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“aprender for entendido, fundamental e genericamente, como processo no
qual as experiéncias e as competéncias sao refletidas interpretativamente”
(RUSEN, 2001, p. 94).

Uma das caracteristicas atribuidas a revista é a sua capacidade de
educar a menina para 0 meio social, especificando formas de
comportamento aceitaveis no grupo. Tais formas de comportamento estdo
relacionadas com a formagao de uma identidade da leitora, que a
“determina” mediante a pratica de consumo, isto €, a funcao educativa da
Capricho - assim como dos aparatos midiaticos - reside no fato de que ela
difunde um padrao de consumo, o qual a leitora apreende enquanto forma
de posicionamento pessoal ante a sociedade, mostrando “quem ela é&”
através do que ela consome: roupas, acessorios, marcas especificas,
musicas, bandas, entre outros itens consumiveis difundidos pela revista.

Ao olharmos a Capricho e entendermos que ela compde o corpo
atraente da adolescente através de praticas de consumo, tem varias
implicacoes e, talvez, a mais latente delas seja o fato de que estamos
constituindo assim, uma ideia de “adolescéncia”, fortemente relacionada ao
consumo. E necessario assim que fundamentemos nossas definicdes, ainda
que difusas, sobre quem é esta adolescente, a fim de haja uma reflexao

maior acerca deste grupo e sua historicidade.

Capricho, uma Revista Teen: Adolescéncia e Consumo

O portal de publicidade da Editora Abril - Publiabril® - é um o
espaco online onde o Grupo Abril expde as suas marcas com fins
publicitarios, ou seja, destina-se, ao invés do grande publico consumidor,
aos interessados em marketing e propaganda — os anunciantes - através de
suas plataformas. Nele encontramos informacdes sobre cada marca e seus
respectivos produtos, bem como o publico que atinge - em termos de faixa
etaria, género, classe social, regido, etc. Se la buscarmos informagodes sobre

a Capricho, encontraremos, além do perfil das leitoras, motivos pelos quais,

> Ver www.publiabril.com.br
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segundo a editora, os vendedores de produtos e servicos destinados ao
publico adolescente deveriam anunciar na revista: afirma-se que “quem
precisa falar com os tens,® fala com Capricho”, e diz ser uma especialista
deste universo, abordando, de maneira informal e objetiva assuntos de seu
interesse; é dito ainda, neste portal, que suas paginas “oferecem uma
combinacdo de alto apelo, com uma férmula que vai ao encontro das
necessidades das adolescentes: celebridades + moda e beleza +
comportamento + atualidades + diversao e entretenimento”. A partir disto,
podemos considerar que adolescéncia e consumo estdo, no discurso da
revista, imbricados, uma vez que, como observavel, as necessidades das
adolescentes sao itens ligados a consumo (moda e beleza) ou ao universo
midiatico, também consumivel (entretenimento, celebridades, etc.).
Contudo, é preciso problematizar este pensamento de que certas
caracteristicas - por exemplo, o consumismo - sdo inerentes a esta fase da
vida nomeada adolescéncia.

Nesse sentido, Maria Rita de Assis César desenvolve um estudo
sobre a adolescéncia sob o ponto de vista de que ela ndo é um dado
natural, e sim uma construcdo social. Para ela, afirmar que a adolescéncia é
uma fase da vida significa desconsiderar o carater historico de tal concepgao
e, ainda, “insistir na manutencdao de um modo especifico de investigacao
cientifica que naturaliza ou essencializa seus temas de questionamento”
(CESAR, 2008, p. 27) Assim, esta concepcdo de adolescéncia — deveras a-
histérica, extemporanea, que naturaliza a tal fase - segundo ela, viria do
positivismo cientifico do século XIX e de suas derivacbes, tais como a
medicina higienista e a eugenia. Seguindo o principio metodoldgico
foucaultiano de uma “arqueologia do saber”, CESAR, buscou historiar as
praticas discursivas do campo da psicopedagogia que construiram a
adolescéncia como tal, transformando-a em um “problema”, refutando
assim a concepgao de que esta seria um dado natural, um objeto de estudo
destituido de historicidade e mutabilidade ao longo dos tempos e

sociedades. Esta postura acaba por questionar a ideia de que a adolescéncia

6 Abreviatura da palavra inglesa teenager, sindnimo de adolescente, expressdo incorporada
ao mercado voltado para este publico. (ROCHA; PEREIRA, 2009, p. 22).
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seria uma fase de crise e amadurecimento constante, onde o adolescente, a
priori sofre com os problemas inerentes a este periodo de sua existéncia.
Tal linha investigativa reitera a constituicao discursiva dos objetos de
andlise em sua génese, privilegiando os modos e motivos pelos quais
determinados conceitos se constituem enquanto objetos de analise de
determinados campos cientificos.

Partindo destas consideracdes, temos que a adolescéncia surge
enquanto conceito no século XIX, sob uma série de condigdes favoraveis a
centralidade do homem enquanto objeto de estudo das ciéncias humanas;
ainda, diz-se que é histérica, pois varia culturalmente, de acordo com o
lugar e o tempo em que se insere. Assim, fica vaga a afirmativa de que a
adolescéncia carrega consigo, inerentemente, problemas especificos, como
a violéncia, a sexualidade latente, a inconstancia comportamental, a
necessidade de autoafirmacdo perante o mundo, isto &, é questionavel a
ideia de que a Capricho entende as necessidades das adolescente — moda,
beleza, comportamento - diante do fato de ser, a prépria adolescéncia, uma
construgao social e cultural.

Nao obstante, é inegavel que a adolescéncia é um fenOmeno social e
histérico e, assim, € um lugar de poder, com suas caracteristicas proprias,
embora ndo naturais. Tais caracteristicas, sdo definidas num jogo de
discursos que envolvem varias instancias sociais, sobretudo a midia. Porém,
merece atencao o fato de que os proprios adolescentes se definem, se
rotulam, se classificam, a todo o momento, através de atitudes, gostos,
preferéncias musicais, vestimenta, posturas, enfim, através de uma série de
praticas onde eles se “posicionam” diante da sociedade.

Sob este ponto de vista, imagina-se que ndao ha uma imposicao pela
Revista Capricho de uma ideia sobre o corpo da adolescente, mas uma
estratégia que considera o que pensa esta adolescente; por esse motivo,
como ja dito, a revista realiza suas pesquisas de opinido junto ao
consumidor, a fim de produzir uma revista que as garotas queiram ler.
Assim, podemos deduzir, pelo discurso da revista, que a adolescente,
atualmente, preocupa-se com o0 corpo, e seus cuidados implicam no

consumo de cosméticos, além de roupas, acessorios, enfim, varios
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elementos que, além de expressarem os cuidados com o corpo, se
configuram enquanto formadores de identidade.

Ha, contudo, uma construcdo discursiva na Capricho, onde o corpo
exaltado em suas paginas relaciona-se com a sexualidade, ao passo que,
para obter sucesso na conquista, a garota deve adotar uma série de
posturas corporais, que incluem vestir-se adequadamente, como nos
mostra a matéria cuja chamada é “Reprograme seu coracdo. Vocé estd
mesmo disposta a namorar, certo? Quer descobrir o que esta afastando os
caras legais de vocé? Veja o check-list dos pequenos detalhes que fazem a
diferenca na hora de conquistar um menino” (CAPRICHO, n. 947, 2004). A
chamada da matéria, que faz parte de um artigo ainda maior, chamado “Sé
pego o cara errado” esboga o0 seu conteldo, e logo em seguida, a primeira
dica: “Cheque seu visual. Sabe quando vocé nota que tem alguma coisa que
nao gosta no seu /ook, mas nao sabe definir o que?” (CAPRICHO, n. 947,
2004).

Abordagens como esta sdao comuns ao longo das paginas; uma das
sessOes regulares da revista, a de moda, traz sempre a matéria “Aposte ou
encoste”, onde as roupas e combinagdes sao avaliadas. Esta elege o preto e
0 rosa como uma boa combinagdo: “Par perfeito. Depois de uma overdose
de desfile e estilo nas semanas de moda, a gente elegeu o rosa e preto
como combinagao campea” (CAPRICHO, n. 945, jul/2004). Em duas
paginas, ha varios corpos expostos, com roupas combinadas e, abaixo
deles, os comentarios sobre as combinacdes. Sobre uma delas, ha
estampado um logotipo com a palavra “sexy”. Assim, sutilmente, a Capricho
vai ensinando modos de ser e ver o mundo a suas leitoras, esclarecendo o
que é “legal” pra vestir, 0 que é mais sexy, ou como agir em determinados
ambientes, e diante de certas situagdes, por exemplo.

Michel Maffesoli acredita que vivenciamos a “ética da estética”. Nao
se luta mais por um ideal comum em termo politicos, as metanarrativas
estdo em profunda crise, pois ndao existe mais a felicidade passada
(nostalgia quanto a um passado supostamente glorioso) e nem a do futuro
(ideal de emancipacao social) e, por esta razao, as pessoas se identificam

uma com as outras muito mais a partir das emocgoes, das sensibilidades,
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dos prazeres que possam advir do presente. O vinculo coletivo é criado na
preocupacao com o belo, com a aparéncia, com o mostrar-se, enfim, com a
“estetizacdo da existéncia”, o que estd ligado diretamente ao consumo
daquilo que pode espetacularizar a si mesmo (MAFFESOLI, 2010).

Lipovetsky em a "“Era do Vazio” tem a mesma perspectiva, e
acrescenta a nogao de “personalizacdao”, que pode ajudar a explicar o modo
de como a revista Capricho mostra em suas paginas a questdo do corpo.
Para este, nenhuma ideologia politica é capaz de inflamar as pessoas no
mundo de hoje, bem como a disciplinarizacgdo nao mais pode ser
considerada autoritaria. Vivenciamos - diz o autor —, uma época sem
projeto histérico mobilizador, sem grupos em que seus integrantes se
identifiguem pela politica, pela etnia, pela religidao, etc.. Surge o narcisismo
como “o processo tendencial que leva os individuos a reduzir a carga
emocional investida no espaco publico ou nas esferas transcendentais e,
correlativamente, a aumentar as prioridades da esfera privada”
(LIPOVETSKY, 2005, XXII). Uma nova forma de individualismo aparece
baseada na sensibilidade psicoldgica, ou na “hipertrofia do ego”. Em outras
palavras, o sujeito deve estar atento muito mais a si mesmo, deve investir
nas questdes subjetivas, ao invés de ter um ideal de grupo. Ocorre o culto a
espontaneidade, o estimulo para que as pessoas sejam "“mais elas
mesmas”.

Personalizacdao significa que no processo de compor a vontade os
elementos de sua independéncia, aparéncia, identidade, o sujeito assim
procede para ter o que “oferecer” ao Outro. Enfim, a busca do sujeito de ser
“ele mesmo”, de expressar seus gostos, ou aquilo que o diferencia como ser
especial implica na seducdo do Outro: “a sedugao se tornou um processo
geral com tendéncia a regrar o consumo, as organizacdes, a informacao, a
educacao, os costumes” (Idem, p. 01). O corpo é locus por exceléncia da
seducdo. O corpo, antes considerado uma maquina, agora “deve ser
cuidado, amado, exibido” (Idem, p. 13). O coro deve expressar também
aquele quem vocé é, ou ainda, aquele quem vocé vem se tornando pela

tarefa constante de cuidar-se, produzir-se, arrumar-se, modelar-se.
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A personalizacao de Lipovetsky nos remete a Foucault, quando fala
de “tecnologias de si” ou “tecnologias do eu”, ou ainda “cuidado de si”. No
“cuidado de si”, o individuo, por si mesmo ou com a ajuda dos outros,
realiza operagdoes sobre seu corpo e sua alma, pensamento e condutas, se
autotransformando, de modo a alcancar certo estado de felicidade,
sabedoria ou pureza. O “cuidado de si” € um saber, uma técnica e atencdo
sobre si enquanto pratica constante. Segundo Larrosa, nos passos de
Foucault: “E experiéncia de si, historicamente construida, é aquilo a
respeito do qual o sujeito se oferece ser quando se observa, se decifra, se
interpreta, se escreve, se julga, se narra, se domina, quando faz
determinada coisas consigo mesmo” (LARROSA, 1999, p. 43). Quem cuida
de si adequadamente, encontra-se em condigdes de conduzir-se na relagao
com o outro. Quem cuida de si, conhece a si, e também os seus deveres e
limites nas relagdes que experiéncia e que sdo perpassadas pelo poder.

Na revista, a ideia de personalizacao ou de cuidado de si pode ser
vista, ou seja, existe um discurso que chama a jovem para que seja
auténtica, espontanea, “ela mesma”, mas a totalidade discursiva da revista
(fotos, imagens, legendas, titulos e subtitulos, box, etc.) mostra que “ela
deve ser ela” desde que seduza o Outro, no caso, o olhar masculino, e, esta
sedugdo s6 €& possivel conforme  determinados  parametros
(comportamentos, linguagem, roupas, acessérios, maquiagem, peso, altura,
etc.). Portanto, conforme giria que expressa a personalizacao, a jovem deve
“se achar”, sentir-se especial, diferente, o que demanda uma busca, um
trabalho constante, de modo a prender, estimular, cooptar o Outro. Assim,
a tarefa de construir uma identidade unica, de ter personalidade proépria,
desde que dentro de certos critérios, requer o controle social e nao a
liberdade de ser. Existe uma forma de disciplinarizacdo mais sutil, porque
talvez mais oculta nos enunciados da revista quando diz a jovem que ela é
livre para ser quem ela quer ser, mas ndao menos programada, pensada, ja
gue para construir a “identidade” nestes moldes, nos moldes da seducao,
importa muito a estética, e, em consequencia, o consumo daquilo que
supostamente agrega ao sujeito a diferenca, a autenticidade, o modo de ser

fiel a si mesmo.
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A edigao da primeira quinzena de abril de 2005 que inaugura o slogan
“seja diferente, seja vocé” deixa claro ja na capa a ideia de autenticidade
De novo o recurso de uma celebridade para legitimar o discurso que a
revista quer transmitir. Para tanto, o uso de imperativos é uma constante
em sua linguagem: “Seja auténtica!” é a frase que precede as orientacdes
para a garota “encontrar-se”.

A carta do editor chefe na secdo “Diario” também define esta nocdo

de “autenticidade”, de “ter o seu proprio estilo”:

Duas ou trés coisas que eu sei sobre vocé

o Vocé preza a autenticidade acima de tudo

. Mas gasta tempo e energia demais tentando ser
parecida com os outros. Ou com a imagem que os outros
tém de vocé

o Seu jeito decidido é a sua maior qualidade

o Mas uma critica, mesmo construtiva, acaba com vocé.

. Sua maior felicidade é ser ouvida.

o Mas sua voz soa estranha cada vez que alguém te pede

uma opinido sobre um assunto que racha a turma em dois.

Cara, ndo tem jeito. Todo mundo é assim: de um jeito por
dentro, na tranquilidade do quarto, mas de outro por fora,
quando diz “tchau mae” e sai pro mundo. Tipo a teoria na
pratica, normal.

Presta atencdo: o que importa nessa historia € o tempo que
cada um aceita continuar dando um passo pra frente e dois
pra tras no caminho que toma para ser alguém diferente. E
dificil seguir em frente? E, mas é dificil pra todo mundo,
mesmo pros caras que acham que sdo alguém zoando os
outros. Imagino que vocé ja esteja se virando, achando um
jeito de se descolar e de neutralizar os manés, mas ndo
custa nada dar uma olhada na entrevista com a Gisele Frade
e com as meninas da reportagem que langa o nosso slogan
“Seja vocé. Seja diferente”. (CAPRICHO, n. 963, 2005, p.06)

Importante mostrar que o editor, ou seja, a revista, procura
empregar uma linguagem simuladora de efeitos de proximidade, intimidade
e exclusividade, dirigindo-se diretamente a leitora, tornando a conversa
“particular”, como se na relagdo comunicativa sé existe a revista e a leitora.
A revista diz saber quem sua leitora é (*Duas ou trés coisas que eu sei
sobre vocé”); trata a leitora como “vocé”; usa palavras ou expressoes
linguisticas préprias do universo juvenil (“Cara, ndo tem jeito”, “zoando”,
“manés”); chama a leitora para seu enunciado (“Presta atencdo”) e ressalta

gque ndo pode haver resisténcia ao modo de ser “diferente” que
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supostamente deve-se alcangar r (“E dificil seguir em frente? E, mais é
dificil pra todo mundo..."”).

Aqui, ndo estd explicitado o que de fato significa, para a revista, ser
uma pessoa “auténtica”. E durante a entrevista com a atriz Gisele Frade que
a ideia vai se delineando: “Gisele Frade perde amiga, perde namorado,
perde até emprego — mas se recusa a ser outra pessoa que nao ela mesma”
diz o comentario da entrevista cujo titulo é “Gisele é uma s6”, dando a ideia
de que a autenticidade reside no fato de ter “opinido prépria”, ndo ser

|II

“vulneravel”, ser sempre a “mesma pessoa” (Idem, p. 19).

A entrevista nao aparece no formato pergunta-resposta, mas como
um texto sé, descrevendo as opinides da atriz. Vez ou outra aparecem,
entre aspas, comentarios que ela teria tecido em ocasido da entrevista. O
texto comecga assim: “Ela ndo usa maquiagem. Pega a primeira roupa que
aparece no armario” (mas na capa ela aparece com maquiagem). Em varios
momentos a atriz € mostrada como auténtica: “Desde pequena Gisele é pé
no chdo. Corre atras do que quer e ndo muda de personalidade para ganhar
ninguém”, ou apds o relato de um fim de um relacionamento seu, quando
diz “A pessoa tem de gostar de mim com eu sou, certo? Eu tenho de gostar
de mim como eu sou. Senao vou agir de uma maneira com a qual nao
concordo, s6 para agradar o cara. Perco o namorado, mas nao perco a
personalidade jamais” (Ibid.).

Na reportagem “Fazendo a diferenga”, o texto inicial € o seguinte:

O mundo anda muito igual? A Pitty ndo tem berrado “O
todos a CAPRICHO nao esteve ao seu lado de bobeira,
levantando sua auto-estima, pedindo para vocé ser... vocé.
Mas a gente quer falar mais alto, deixar a coisa mais clara. A
partir desta edicdao, a CAPRICHO lanca o slogan “Seja
diferente. Seja vocé”, borddo que vai nos acompanhar de
modo mais marcante.

Tudo bem ser a “revista da gatinha”.

Mas a revista da gatinha diferente, a gatinha que tem estilo
proprio.

E, principalmente, a gatinha que estda bem com ela mesma.
Combinado? Entdo vamos comecgar a nossa “campanha” com
essa historia que vocé acompanha agora. (CAPRICHO, n.
963, abr/2005, p. 22)
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A matéria é composta por depoimentos de adolescentes que, em
algum momento, se sentiram “diferentes”, mas conseguiram “se encontrar”
aceitando quem sdo e respeitando seus proprios gostos e preferéncias.
Neste momento, fica mais clara a nocdo de “estilo” ligada a estética: “No
meu prédio eu sou tipo um ET. Eu adoro rock, meu visual é desencanado,
odeio salto alto [...]” comenta uma das garotas; “Emilia Aratanha, de 17
anos, € um exemplo de que a diferenca nem sempre é vista com bons
olhos. E as vezes pode virar motivo para muita pegacao de pé. Tudo porque
ela [...] tem os cabelos roxos e sé usa roupas pretas” (CAPRICHO, n. 963,
abr/2005, p. 24)

Frequentemente a diferenca, o “vocé ser vocé”, a autenticidade, a
personalidade, sao abordados através das roupas. Podemos inferir que,
segundo o discurso da revista, ser “diferente” significa ndo seguir o padrao,
a “modinha”. Algumas vezes a diferenca aparece em oposicao ao
esteredtipo “patricinha”, por exemplo, quando é dito que a determinada
garota odeia salto alto, ou gosta e rock. O box que encerra a reportagem

apresenta implicacdes de ser “vocé mesma”:

Se vocé for vocé mesma...

. vai ter muito mais personalidade do que se for se vestir e
agir como a maioria das meninas que vocé conhece. Ndo vai
ser mais uma a se vestir daquele jeito, a usar o cabelo
daquele jeito e a falar do jeito que 99% das garotas fazem.

vai poder agir naturalmente e ndo vai ter que ficar
planejando o que falar, como se vestir, etc, sé para ser
aceita pelos outros. (Ibid.)

Percebe-se a todo momento, o discurso da “identidade prépria” ou da
“personalidade propria”. Contudo, ao entender a identidade ou
personalidade como uma questdo de estética, o que estd em jogo, € o olhar
do outro. Segundo Bauman, a identidade ndo é, na contemporaneidade,
uma questao privada, na medida em que se procura “ser” em acordo com a
expectativa do outro. E ainda: ndo é algo dado, préprio do sujeito, mas uma
tarefa, uma atividade que nunca termina, na medida em que as marcas que
simbolizam a identidade sdo acessérios, produtos, bens, instrumentos, que
agregam “valor” ao sujeito e que logo se tornam obsoletos, descartaveis,

fora de moda (BAUMAN, 2008). Em outro escrito, Bauman, analisando uma
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revista de moda, entende que “a pessoa é livre (para escolher entre estes
seis [looks]” (2011, p. 150). Em outras palavras, uma revista de consumo
da mesma tipologia de Capricho, fala de liberdade, autenticidade, mas
desde que esta autenticidade seja construida conforme determinados
pardmetros: “E preciso assumir a responsabilidade: a escola é sua, mas
fazer escolhas é obrigatério, e os limites do que é permitido escolher ndo
sdao negociaveis” (Idem). Mais uma vez o autor argumenta, que o “juri do
estilo”, o outro, determina se o sujeito estd do lado certo, e, “cuja
aprovacgao ou rejeicdo traca a linha entre sucesso e fracasso” (Idem, p.
149): “a referéncia a estar e ficar a frente desse juri do estilo promete
pertencimento” (Idem). A sensacdo de pertencer a um grupo, significa
sentir-se seguro.

Assim, percebemos que, em varios momentos, a revista chama a
jovem para ser “ela mesma”, mas, a0 mesmo tempo, apresenta modelos,
padrdes a serem seguidos. O corpo exposto pela Capricho nao deixa de ser
pré-determinado na medida em que, para ser “auténtica” e ter o seu
proprio “estilo” a leitora deve se preocupar em diferenciar-se do grupo no
que diz respeito, sobretudo, ao que veste. A matéria chama a leitora para
ser ela mesma, mas o restante da revista expde o seu padrao de corpo, nao
muito diferente ao longo das propagandas, das noticias de famosos, nos
testes, enfim, em todo o restante da revista. Uma das caracteristicas deste
corpo evidenciado pela revista é de que ele pressupde habitos de consumo
especificos, de produtos que agregam a jovem o “estilo auténtico”.

Se observarmos a excessiva exposicao de corpos que a Capricho
promove, bem como de mercadorias ligadas a eles, principalmente roupas,
sapatos, acessérios e maquiagem, e ndo so isso, mas também a forma que
este material faz esta exposicao, abrir-se-do possibilidades de pensar a
normatizacao e padronizagao dos corpos femininos, que as garotas

conseguem mediante a pratica de consumo.
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Consideracoes Finais

O titulo deste artigo é refrdo da musica “Xote das meninas”’ de
autoria de Luiz Gonzaga; nela, o musico descreve a transicdo de uma
menina, provavelmente do sertdao nordestino, da fase infantil para a
adolescéncia. Além dos dizeres “ela s6 quer, sé pensa em namorar”, a letra
diz que a menina enjoou da boneca, s6 quer meia comprida e vestido bem
cintado. Diante de tal situacdo, o pai da garota a leva ao “dotd a filha
adoentada” que nao pensa em mais nada.

Este retrato da menina que assiste o florescimento de sua
mocidade, descrito pela cancdo, € uma representacdo ja cristalizada de
adolescéncia feminina: a garota passa por mudancas corporais e vé-se
diante de sua sexualidade, ao mesmo tempo em que comeca a se
preocupar com seu corpo, no sentido de querer, nesta fase da vida,
embelezar-se, sempre pensando em uma vida “amorosa”, em suas relagoes
com 0 sexo oposto. E neste universo que, com muito respeito ao autor ja
consagrado da musica brasileira, queremos adentrar: enxergar além das
representacoes de adolescéncia feminina que concebem a garota desta
faixa etaria como naturalmente sexualizada e preocupada com um corpo
atraente.

Contudo, negar a existéncia da adolescéncia enquanto um grupo
com suas caracteristicas préprias seria negligenciar os arranjos de poder
gue a constituem enquanto grupo especifico. Nesse sentido, Michel Foucault
nos incita a repensar nossos objetos de pesquisa, atentando para o fato de
gue os discursos que sao “raros, isto €, ndo sao obvios, estdo para além das
coisas dadas” (FISCHER, 2003, p. 372). Nesse sentido, pensar a producao
discursiva do corpo feminino na Revista Capricho vai muito além de
classificacbes sobre a adolescéncia - ou mesmo a sua recusa - € uma
reflexdo muito mais complexa sobre esta fase da vida t3ao discutida em
varios lugares por tantos especialistas. Assim, a Capricho nos da
possibilidades de pensar estas questdes, uma vez que a midia € um dos

espacos em que estes discursos sobre a adolescente e seu corpo aparecem.

“Xote das Meninas” de autoria de Luiz Gonzaga e Zé Dantas, disponivel em
<www.luizgonzaga.mus.br> Acessado em 12/04/2011.
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